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LUKS TUKETIMDE TUKETICILERIN INTERNETTEN SATIN ALMA KARAR
SURECLERININ DEGERLENDIRILMESI: LUKS CANTA ORNEGI

Bengii BINGOLBALI
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danmismani: Prof. Dr. Sabah BALTA ULAY
Eyliil 2021

Liiks tiikketim odakli tiiketici davraniglarinin incelenmesi liiks iiriin veya hizmet
sunumu yapan isletmelerin uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinin planlanmasi
acisindan c¢ok Onemlidir. Liiks tiiketim pazari cesitli Ozellikleri nedeniyle diger
pazarlardan farkli bir yapiya sahiptir. Bu nedenle bu pazar Ozelinde tiiketici

davraniglarinin farkli dinamikler esliginde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Gelisen teknolojinin de etkisiyle giiniimiiziin temel tiiketim davraniginin merkezine
internet iizerinden aligveris kavrami yerlesmistir. Internet iizerinden alisveris her
gecen giin daha tiiketicinin tercih ettigi bir yontem haline gelmektedir. Tipk: liiks
tiketimin diger tiiketim alternatiflerinden Onemli farklar1i oldugu gibi internet
iizerinden gergeklestirilen satin alma davraniglarinin da kendine has bazi 6zellikleri

bulunmaktadir.

Bu bilgilerin 15181inda bu aragtirmada internet iizerinden liikks ¢anta tiikketimine dair
tilkketicilerin  satin alma karar siireclerinin degerlendirilmesi amacglanmustir.
Arastirmanin birinci ve ikinci boliimleri literatiir taramasi ozelligindedir. Bu
boliimlerde liiks tiikketim kavraminin tarihgesi, liiks tiiketimin 6zellikleri ve tiiketici
satin alma davranislar1 gibi kavramlara dair unsurlar yer almaktadir. Arastirmanin
liciincii boliimii olan uygulama boliimiinde ise internet tizerinden liiks ¢anta tiiketimine

dair tiiketici karar stireclerinin degerlendirildigi anketin bulgularina yer verilmistir.

Anahtar sézciikler: Liiks Canta Tiiketimi, internet Uzerinden Satin Alma, Tiiketici

Davraniglari



ABSTRACT

EVALUATION OF CONSUMERS' INTERNET PURCHASE DECISION
PROCESS IN LUXURIOUS CONSUMPTION: LUXURIOUS BAG
EXAMPLE

Bingolbali Bengii
Master Thesis, Department of Business Administration
Advisor: Prof.(PhD) Sabah BALTA ULAY
September 2021

Examination of luxury consumption-oriented consumer behaviors is very important in
terms of planning the marketing strategies to be implemented by businesses that offer
luxury products or services. The luxury consumption market has a different structure
from other markets due to its various features. For this reason, it is necessary to

evaluate the consumer behavior in this market with different dynamics.

With the effect of developing technology, the concept of shopping over the internet
has been placed at the center of today's basic consumption behavior. Online shopping
is becoming a preferred method of consumers day by day. Just as luxury consumption
has important differences from other consumption alternatives, online purchasing

behaviors also have some unique features.

In the light of this information, in this research, it is aimed to evaluate the purchasing
decision processes of consumers regarding the consumption of luxury bags over the
internet. The first and second parts of the research are in the nature of literature review.
In these sections, there are elements related to concepts such as the history of the
concept of luxury consumption, the characteristics of luxury consumption and
consumer purchasing behaviors. In the third part of the research, the application part,
the findings of the survey in which the consumer decision processes regarding the

consumption of luxury bags over the internet are evaluated..

Keywords: Luxury Bag Consumption, Online Purchasing, Consumer Behavior
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BOLUM 1
GIRIS
Gilinlimiizde kiiresel bir boyuta ulasan rekabet ve rekabetin giderek zorlasan kosullar altinda
her sektorden isletme siirdiiriilebilir karlilik hedeflerine ulasmak ve varligim1 devam
ettirebilmek adina pek ¢ok zorlukla yiizlesmek durumunda kalmaktadir. Hem iiretim hem de
hizmet igletmeleri agisindan bu zorlu rekabet kosullari altinda miicadele edebilmenin baslica
yollarindan biri isabetli pazarlama stratejilerinin uygulanmasi yoluyla pazardaki konumlarini

korumak ve giiclendirmektir. Bu noktada isletmeler acisindan siireglerin odak noktasina

tiiketicilerin yerlestirilmesi de kacinilmaz bir zorunluluk olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Internetin hayatimiza girmesiyle beraber sinirsiz bir noktaya gelen iletisim kosullarinin
sayesinde tiiketiciler her tiir ihtiyaglarini farkli alternatiflerin arasindan kendilerine en uygun
olani1 secerek giderme sansini elde etmistir. Bu durum tiiketicilere onemli bir avantaj
saglamakla beraber isletmeler acisindan ise yiiksek analiz becerisi yapabilme zorunlulugunu da
beraberinde getirmistir. Liiks tiiketim kendine has dinamikleri nedeniyle bu analiz noktasinda

isletmelerin farkli bakis agilarina yonelmelerini zorunlu kilan bir kavramdir.

Somut ve soyut unsurlarin etkisinde tiiketici kararlarinin belirlendigi liiks tiiketim alaninda satin
alma kararlarmin hangi faktorlerin etkisinde gergeklestiginin degerlendirilmesi, tiiketicinin
secim noktasinda bakis acisin1 degistirebilecek detaylarin analiz edilmesi etkin pazarlama

stratejilerinin olusturulmasi agisindan her zamankinden daha kritik bir noktaya gelmistir.



BOLUM 2

LUKS TUKETIiM KAVRAMI VE INTERNET ALISVERISI

2.1. Liiks Kavram ve Liiks Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Liiks durum, zaman, mekan gibi degiskenlere bagli olarak algisal agidan degisiklik gosteren bir
kavramdir. Liiks algisindaki bu degisiklik nedeniyle bu kavrama dair yapilan tanimlamalarda
da pek ¢ok farkli bakis agisindan bahsetmek miimkiindiir. Kelime kdkeni olarak Latince “Lux”
sOzcligline dayanan liiks kavrami Tiirk¢eye Fransizca “luxure” sézciigiinden gegmis olup zevk

ve eglenceye yonelik para harcama olarak tanimlanmistir (Yildiz, 2018: 5).

Literatiir incelendiginde lilks kavraminin tanimlanmasinda pek c¢ok farkli yaklagimin
kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin Cornell (2002: 47)’ye gore litks karmasik bir kavramdir ve
nadir bulunma, sinirh iiretim, diger bireylerce degerli goriilme gibi bilesenlerin bir biitiiniidiir.
Berthon vd. (2009: 54) fonsiyonel faydalar saglamanin yani sira keyif, konfor gibi faydalar1 da

olan, gii¢ elde edilen markali tiriinleri liiks kavrami kapsaminda degerlendirmektedir.

Liiks markaya ait vaatler ve bu vaatlerin tutulmasi olarak da tanimlanabilir. Uriin ve hizmetlerin
iist diizeyde kalite, zevk ve arzu gibi bilesenleri icermesinin yanisira bir noktaya kadar gii¢
ulagilabilir 6zellik gostermesi de liikks kapsamina girmektedir (Silverstein ve Fiske, 2003: 48).
Liiks zaman icerisinde farklilik gdsterebilen, yiiksek kullanim ve konfor faydasi saglamasinin
yani sira zor elde edilen, markali iiriinlerin genel ad1 olarak da degerlendirilebilir (Shukla, 2012:
575). Liiks triinler tiiketicileri lizerinde nadir bulunan bir tiriinii elde etme hazzi, sinifsal olarak

farkl1 bir noktada olma gibi farkli haz odakli duygular yaratabilmektedir (Catry, 2003: 11).

Phau ve Prendergast (2000: ) liikksiin zamana ve durum gore ortaya ¢ikan degisim ozelligi
nedeniyle 6znel bir kavram olarak ele alinmasi gerektigini belirtmektedir. Benzer sekilde iiriin
ve hizmetler agisindan liiks {iriin veya hizmetin ¢esidine, mekana, zamana gore pek ¢ok farkli
bakis acisindan farkli sekilde algilanan bir kavramdir (Tsai, 2005: 431). Wilcox vd., (2009:
248) tiiketicilerin sosyal veya bireysel olarak hedefledikleri konumlar1 ortaya koyma araci
olarak liiksii kullandiklarin1 belirtirken Kapferer ve Bastien (2009: 311) ise liikksii tutkularin

pesinden gitme davranisi olarak tanimlamaktadir.
2.1.1. Liiks Kavraminin Tarihcesi

Liiks kavraminin tarihsel gelisimi ile ilgili olarak kutsal kitaplardaki atiflardan yapilan
akademik calismalara kadar pek ¢ok farkli alanda yapilmii yoruma rastlamak miimkiindiir

(Okonkwo, 2009: 303). Ozellikle liiks kavrami ile bu kavramin toplumsal deger yargilari ile



uyumuna dair tarih boyunca c¢esitli yaklasimlarin ortaya atildigi goriilmektedir. Bu
yaklasimlardan bazilari liiksii olumsuz bir bakis agisi ile degerlendirirken bazilari ise her ne
kadar bir uyumsuzluk igeriyor olsa da liiksiin toplumsal deger yargilar1 agisindan bir sorun

teskil etmedigini savunmaktadir (Mortelmans, 2005: 499).

Bu yaklasimlarin etkisinde o6zellikle 14. Yiizyila kadar gecen siirede liikks kavrami 6zellikle
siradan bireyler i¢in olumsuz bazi algilar yaratmis olsa da ilerleyen zamanda Ronesans ile
birlikte liikks ve sanat kavramlarinin birbirlerine yakinlagsmaya baslamasi s6z konusu olmustur.
Bu donemle birlikte liikks giderek daha fazla konfor ile bagdastirilmaya baslamistir. Bu dénemde
liiks kavrami kapsaminda degerlendirilebilecek temel unsurun c¢esitli kiyafetler oldugu

sOylenebilir. (Brun ve Castelli, 2013: 827).

17. Yizyildan itibaren ise ¢esitli parfiimler, inciler, baharatlar gibi iiriinler liikks kapsaminda
ticareti yapilmaya baslanan iirlinler olarak degerlendirilmektedir (Berthon vd., 2009: 45). 18.
Yiizyil sonrasinda ise liiks kavraminin tarihsel gelisimini 3 temel doneme ayirmak miimkiindiir.
Bu 3 temel donem “klasik liiks, modern liikks ve ¢agdas lilks” seklinde isimlendirilmektedir

(Sicard, 2010: 157). Bu donemler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: 18. Yiizy1l Sonrasi Liiks Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Donem Etkin Oldugu Tarih/Yer Lii}lzsai;:airlng/i'l:iegg;::rli
Klasik Liiks 18. Y.Y.-19. Y.Y. Avrupa Nesne odakli felsefe
Modern Liiks 20. Y.Y. baglar1t ABD Yaratici kigi odakli
Cagdas Liiks 1970°1i y1llar ABD Medya Odakl

Kaynak: Sicard, 2010: 157

18 ve 19. Yiizyi1l Avrupa’sinda klasik liiks donemi olarak adlandirilan dénemde {irtinlerin
egemen unsur olarak goriildiigii bir liiks yasam tarzindan bahsetmek miimkiindiir. Bu donemin
egemen liikks unsurlar1 kiyafetler, mobilyalar, porselen ve glimiisten yapilmais tirtinlerdir. 1920’1i
yillardan itibaren etkin oldugu goriilen modern liikks anlayisinda ise tasarimcilarinin imzasini
tastyan triinlerin likks kapsaminda degerlendirildigi goriilmektedir. Bu donemde liiks algist
iirlinden cok tireticiye odaklanmistir. 1970’11 yillardan itibaren varligini hissettiren ¢agdas liikks
doneminde ise liikksiin odak noktasi medya tarafindan tiiketicilere aktarilan reklam vb.
unsurlarla yaratilan liikks algisidir (Sicard, 2010: 158). 1980°li ve 1990’11 y1llarda ise liiks algis1
biraz daha gizli zenginlik akiminin etkisinde ilerlemistir. Glinlimiizde ise liikks kavraminin etkin

yani deger odaklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir (Brun ve Castelli, 2013: 827).
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2.1.2. Liiks Uriin

Geleneksel pazarlama bakis agisiyla liiks tirtinleri yliksek gelir seviyesindeki tiiketici grubuna

hitap eden, yiiksek kaliteye ve fiyata sahip triinler olarak degerlendirmek mimkiindiir. Bir

baska deyisle tiiketicisine sosyal bir statii de kazandiran, prestijli tiriinler liikks statiisiine sahiptir

(Knoll ve Mathess, 2017: 56). Liiks iiriin olarak nitelenen tiriinler zorunlu bir tiikketimi durumu

olmayan, refah seviyesi, sosyal konum ve kisisel egilimlerle iliskilendirilen unsurlardir. Bu

acidan liiks iiriinleri tek seferde bireyin biitlin hislerini etkileyen iiriinler olarak tanimlamak

mimkiindiir (Kapferer ve Bastien, 2009: 314). Heine ve Phan (2011: 110) bir {iriiniin liiks iiriin

olarak degerlendirilmesi i¢in temel alt1 detay1 6n plana ¢ikarmaktadir:

Taninan ve bilinen bir markaya sahip olmak
Direkt olarak son kullaniciya hitap etmek
Tiiketici acisindan cezbedici ve diger iiriinlerden kendisini ayiran 6zelliklere sahip

olmak
Haz yaratmak ya da ¢agristirmak
Diistik tiretim miktar1 ve yliksek satis fiyatina sahip olmak

Kitlesellesmemis olmak

Mortelmans (2005: 500) ise liiks tirlinlerin temel 6zelliklerini ekstra degere sahip olma, kalite

ve ender bulunur olma seklinde {i¢ temel grupta degerlendirmektedir. Bu temel gruplari

asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

Ekstra Degere Sahip Olma: Bu 6zellik liiks tiriinii fiyatinin kalitesini yansittig algisi ile
iligkilidir. Ayn1 zamanda ekstra bir fiyata sahip bir iiriine sahip olma durumunun bireyde
bir statii algis1 yarattifi da bilinmektedir. Bu nedenle liikks iirlinlere erisimin
kolaylastirilmasi bu alginin bozulmasina sebep olabilmektedir (Dubois vd., 2005: 115).
Kalite: Genel olarak liiks tirlinlerin temel 6zellikleri arasinda uzun omiirlii olmalar1 ve
kaliteleri ile tiiketiciye giiven veren {iriinler olmalar1 gosterilebilir. Uriiniin kendi
ozelliklerine ek olarak satig sonrasi siirecler de bu kalite ve liikks algisinin olusmasinda
etkilidir (Mortelmans, 2005: 500).

Ender Bulunur Olma: Liiks iirlinlerin temel 6zelliklerinden bir digeri de dogal sekli
acisindan, teknolojiye dayali olarak, sinirli iiretim kaynakli gibi nedenlerle ender

bulunur olmalaridir (Dubois vd., 2005: 115).

Diinyanin farkli pazarlarinda veya farkli iilkelerin liiks iiriinlere atfedilen ozelliklerin

farklilagtigindan bahsetmek miimkiindiir. Kimi {ilkelerde liiks {iriin kalite ile birlikte anilirken
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kimilerinde ise zevk, prestij gibi 6zelliklerle bagdastirilmaktadir. Asagidaki tabloda bazi

iilkelerde liiks iiriinlere atfedilen temel 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 2: Bazi1 Ulkelerde Liiks Uriinlere Atfedilen Ozellikler

ULKE OZELLIK
Yiiksek Kalite
Prestij
Pahalilik
Zevk
Yiiksek Kalite
Pahalilik
Prestij
Zevk
Pahalilik
Yiiksek Kalite
Moda
Azinlik
Yiiksek Kalite
Zevk
Riiya
Pahalilik
Yiiksek Kalite
Pahalilik
Moda
Riiya
Yiiksek Kalite
Prestij
Pahalilik
Ebedilik

Kaynak: Kapferer ve Michaut, 2019: 259

Fransa

ABD

Brezilya

Almanya

Japonya

Yukaridaki tablo incelendiginde farkli iilkelerde liiks iiriinlere atfedilen 6zellikler arasinda en
cok pahalilik, prestij ve yiiksek kalitenin siklikla tekrar ettigi goriilmektedir. Buradan yola
cikarak liiks tirtinlere bakis agis1 hakkinda fikir sahibi olmak miimkiindiir. Heine ve Phan

(2011: 108) 1se liiks tiriinlerin ayn1 kategorideki diger tiriinlerle kiyaslandiginda;

e (ok daha yiiksek fiyat
e Yiiksek kalite

e Yiiksek estetik

e Nadir bulunma

e Sembolik anlama sahip olma gibi 6zellikleri oldugunu belirtmektedir.
2.1.3. Liiks Tiiketim

Niifus artis1 ve bunun sonucunda olusa arz talep dengesi sonucunda tiiketimin kiiltiirel yan
ekonomik yani kadar 6nemli hale gelmistir. Bu agidan iirlinlerin ya da hizmetlerin tasindigi

anlamlar da artik tiikketim siirecinin 6nemli bir parcasi olarak ele alinmaktadir. Bu durumun



dogal sonucu olarak ortaya ¢ikan tiiketim toplumunda tiiketime dair semboller glindelik hayatin

bir par¢asi haline gelmistir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 89).

Gliniimiiz sartlarinda tiiketim, niifus artisi, gelisen toplumsal, ekonomik, teknolojik sartlara
bagl olarak yayginlagsmis, ihtiyaglar1 kargilamanin 6tesinde, arzularin tiiketimine yonelmistir.
Icinde yasadigimiz cag tiiketim toplumu olarak ifade edilmektedir. Tiiketim toplumu,
ihtiyaglarin tiiketilmesi yerine, tiiketimin bir ihtiya¢ haline doniistiigii bir toplumsal diizeni
tasvir etmektedir. Baudrillard tiiketim toplumunu “tiikketimin O0grenilmesi toplumu” olarak

tanimlar (Maden, 2014: 78).

Liiks markalarin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi buna bagli olarak satin alinma
motivasyonlar1 ve liiks irlinlerin nasil ve ne amagla kullanildig: liikks tiiketimin siirlarini
olusturmaktadir. Bu kavramlari1 daha iyi anlamak i¢in liiks tiiketim olgusunun ne oldugu, likks
iirlin veya hizmetlerin kimler tarafindan tiiketildigini, tiiketicilerin liiks tiiketimini belirleyen
faktorler, ve bunlara bagli olarak liiks tiiketim motivasyonlarini incelemek gerekmektedir

(Wong ve Ahuvia, 1998: 434).

Liiks tiiketim ya da diger bir deyisle liiks markalarin satin alinmasi temelde tiiketicilerin belirli
bir sosyal sinifin betimlenmesi, benlik imaj1 olusturma, 6z benlik destegi gibi ihtiyaclarina
hizmet eden bir kavramdir (Lee vd., 2019: 261). Bu kavram 20. Yiizyildan itibaren 6zellikle
Avrupa’da liikkse yonelik artan talep, kiiltiirel yapida olusan degisimler, artan gelir diizeyi ve
statiinliin 6nem kazanmasiyla 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Catry, 2003: 11). Botton (2013:
28)’a gore liiks ve liiks tiikketim herkes tarafindan begenilmesi ¢ok biiyiik ihtimal olan iiriinlerin
uygun yontemlerle bir ihtiya¢c olarak algilanmasi sonucu eyleme dokiilen satin alma
stirecleridir. Veblen (2015: 42) liiks tiiketimin temelinde bireyin dahil oldugu sosyal siniftaki
diger bireylere sahip oldugu tiriinii gbsterme ve goreceli olarak kendinden alt statiideki bireylere

istlinliigii hissettirme giidiilerinin yer aldigini belirtmektedir.

Gelir seviyesindeki artig liiks tiiketimin artisinda 6nemli rol oynamaktadir. Liiks tiikketim genel
olarak ihtiya¢ dis1 tiikketim olarak kabul edildiginden, artis gdzlemlenen liiks tiiketimin
ihtiyaglar i¢in yapilmasi dikkat ¢cekmektedir (Giileg, 2015: 70). Odabasi ve Baris (2014: 107)’a
gore, likks tiiketimin somut ve hedonik faydalar iizerinden iki agamali olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Yemek yeme, giyim gibi fizyolojik ihtiyaglarin yan1 sira araba, bilgisayar, cep
telefonu gibi araglar bireyi islevsel olarak tatmin eden somut faydalardir. Estetik ve zevk alma
unsuru On planda olan psikolojik faydalar ise hedonik faydalar olarak ele alinmaktadir.
Performansi disinda hedonik faydasi olan pek ¢ok iirtin ve hizmet bulunmaktadir. Araba bu

noktada iyi bir 6rnektir.



Liiks tiiketim kavraminin daha iyi anlasilabilmesi ag¢isindan tiiketicilerin liikks Ttriinlerle
kurduklar1 baglantinin ortaya konulmasi ¢ok dnemlidir. Asagidaki tabloda tiiketicilerin liiks

tiikketim kapsaminda tirlinlerle kurduklar1 baglilik tiirleri yer almaktadir.

Tablo 3: Liiks Tiiketim Kapsaminda Tiiketicilerin Uriinlerle Kurduklar1 Baglilik Tiirleri

Baghhk Tiirii Aciklama

Kullanici iiriin vasitastyla kimliginin tamamlandigim
Benlik ile Kurulan Baghhk hisseder. Kullanilan her farkl {iriin tiiketiciye yeni bir

kimlik detay1 kazandirir.

Uriin tiiketicinin ge¢misin ¢esitli unsurlarla bir bag

Nostaljik Baghhk o )

olusturur ve tiikketimi tegvik eder.

Uriiniin ~ giinliik  faaliyetler aracihiiyla tiiketici
Karsihkh Baghhk tarafindan kendisinin bir parcasi gibi algilanmaya

baglamasidir.

Tiketicinin tirtinden ihtiras, haz gibi giiglii duygular
Sevgi Bagi ile Baghhk

elde etmesiyle yoluyla kurulan bagliliktir.

Kaynak: Solomon vd., 2006: 15

Liiks tiiketim ile birlikte anilan veya liiks tiiketime yonelik motivasyon unsuru olarak da
degerlendirilebilecek ¢esitli kavramlardan bahsetmek miimkiindiir. Literatiir incelendiginde

liiks tiiketim ile birlikte anilma siklig1 oldukga yiiksek olan cesitli kavramlara rastlanmaktadir
(Allison, 2008: 102).

Tablo 4: Liiks Tiketimle Birlikte Anilan Kavramlar

Liiks Tiiketim Motivasyonu flgili Kavramlar

Satafat, gosteriscilik, karsilikli sembolik ihtiyag,

Algilanan statii/gosteris gbsterisgi tiiketim

Algilanan benzersiz/essiz deger Snob etkisi, essizlik degeri, essiz olma, sembolik

karsiliklt ihtiyag
Algilanan sosyal deger Oz saygi, toplumsal konum, zendirme, 6z benlik
Algilanan kalite degeri /mitkemmeliyetci deger Islevsel deger, islevsel ihtiyag, kalite, kalite teminat

Haz, hazcilik, estetik, deneyime dayali ihtiyag, kisisel

Algilanan haz/ duygusal deger yonlendirilen ihtiyaglar

Kaynak: Allison, 2008: 102



Bireyleri liiks tiiketime tesvik eden veya bir baska deyisle liikks tiikketimi motive eden cesitli
faktorler s6z konusudur. Bu faktorler arasinda Veblen etkisi, Snopb etkisi, Bandwagon etkisi,
hedonik etki ve milkemmeliyetcilik etkisi sayilabilir (Vigneron ve Johnson, 2004: 484). Bu

faktorlere dair agiklamalar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 5: Liiks Tiiketime Yo6nelik Motivasyon Faktorleri

Faktor Etki Sekli Aciklama

Kamusal alanda tiiketilen liikks tirtinler, 6zel olarak tiiketilenlere

XAelblﬁgnan Géstlczeili“s; Bireyler arasi | gore daha dikkat ¢ekici olarak algilanmaktadir. Gosterisci ve liiks
Degger) | etki tiketim unsurlart bireyler tarafindan statiilerini belirtmek ve

zenginliklerini isaret etmeye yonelik kullanilmaktadir.

Bireyler i¢in benzersizlik bir ihtiyagtir. Prestijli markalar nadir
bulunan ve benzeri olmayan iiriinler sunduklari i¢in liiks tiiketimde
bireylerin bu ihtiyaglarini tatmin etme 6zelligine sahiptir.

Snob Etkisi (Algilanan | Bireyler arasi
Benzersizlik Degeri) etki

Bireyler tiiketim aligkanliklarini sekillendirme asamasinda dahil
Bireyler arasi | olduklar1 gruplarin goriiglerine uygun hareket etme egilimi
etki gostermektedir. Bu egilim bireylerin liiks tiiketime yonelimlerini

Bandwagon Etkisi
(Algilanan Sosyal

Deger) de tetileyebilmektedir.

Hedonik Etki Bazi iiriinlerin iglevselliginin yaninda duygusal etkileri d soz

( Alglanan Duygusal | Bireysel etki konusudur. Tiiketicinin liks {irlinden elde ettigi fayda algisina

De“e%) e Y duygusal degerler de eklendiginde ortaya hedonik bir etki
& ¢ikmaktadir.

g?lili;eirzl:}etgifr?galite Birevsel etki Tiiketicinin likks {triinlere yonelik yiiksek kalite algisi ayni

Degeri) £ Y zamanda prestij algisini da beraberinde getirmektedir.

Kaynak: Vigneron ve Johnson, 2004: 484

Liiks tiiketim davranisi gosteren tiiketici grubunun isabetli bir sekilde siniflandirilmas: liiks
tilkketimin degerlendirilmesi acisindan kritik 6neme sahip konulardan biridir. Bu noktada farkl
bakis acilarini temel alan farkli siniflandirma alternatiflerinden bahsetmek miimkiindiir. Bu
siniflandirma alternatifleri arasinda liiks iiriin tiiketicilerinin genel gelir diizeylerine gore
siniflandirilmasi, hane halki gelir diizeyine gore siniflandirma, aligkanliklari temel alan

siniflandirma sayilabilir.



Tablo 6: Liiks Uriin Tiiketicilerinin Genel Gelir Diizeylerine Gore Siniflandiriimasi

Gelir Diizeyi

Aciklama

Zenginlik Diizeyine Yakin Tiiketiciler

Toplam y1llik gelirleri 75.0008 ile 99.000$ arasindadir. Toplam gelir
diizeylerinin artacagi ve bir iist diizeye gececekleri Ongoriilen
tiiketici grubudur.

Zengin Tiiketiciler

Toplam yillik gelirleri 100.000$ ile 149.9998 arasinda olan tiiketici
grubudur.

Siiper Zengin Tiiketiciler

Toplam yillik gelirleri 150.0008 ve iizeri olan tiiketici grubudur.

Kaynak: Danziger, 2004: 22

Genel gelir diizeyleri agisindan liiks {iriin tiiketicileri degerlendirildiginde liiks tiiketim pazari

icin 6nemli gruplardan birinin gelir diizeyini arttirarak bir {ist seviyeye gecme olasilig yiiksek

olan dolayisiyla liiks tliketim pazarinin genislemesini saglayacak ilk grup oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Danziger, 2004: 22).

Tablo 7: Liiks Uriin Tiiketicilerinin Hane Halki Gelir Diizeyine Gére Siniflandiriimasi

Tiiketici
Grubu

Hane Halki Gelir Diizeyi

Liiks tiiketime
istekli hane
halki

Gelismis Tilkelerde yasayan tiiketiciler agisindan yillik hane halki geliri minimum
55.000£ olan, gelismekte olan iilkelerde yasayanlar agisindan ise yillik hane halki geliri
minimum 18.000£ olan hane halklaridir. Diinya genelindeki toplam niifuslarinin 115 milyon
kisiye ulastigi, yillik toplam harcamalarinin ise 45-50 milyar £ civarinda oldugu
disiiniilmektedir.

Orta sinif hane
halki

Gelismis {ilkelerde yasayan tiiketiciler agisindan yillik hane halki geliri minimum
110.000£ olan, gelismekte olan iilkelerde yasayanlar agisindan ise yillik hane halki geliri
minimum 35.000£ olan hane halklaridir. Diinya genelindeki toplam niifuslariin 25 milyon
kisiye ulastigi, yillik toplam harcamalarinin ise 35-40 milyar £ civarinda oldugu
disiiniilmektedir.

Bu tiiketici grubu minimum 750.000£ birikime sahip bireylerden olusmaktadir. Diinya

Yeni ~ zengin genelindeki toplam sayilarinin 6 milyon kisi, yillik toplam harcamalarinin ise 55-60 milyar
hane halk1 . o e e .
£ civarinda oldugu diistiniilmektedir.
. .| Sayilan1 diinya genelinde 1 milyon kisiyi bulan ve 6zellikle aristokrat aile mensuplarindan
Eski  zengin e . . < .
hane halk: olusan bu tiiketici grubunun y1llik toplam harcamalarinin 10 milyar £ civarinda oldugu tahmin

edilmektedir.

Ust smif elit
hane halk:

Liiks tiiketim aligkanliklarinin fazla g6z 6niinde gegeklestirmeyen tiiketici grubudur. Yaklasik
600.000 kisiden olusan bu tiiketici grubunun yillik toplam harcamalarinin 5-10 milyar
£ civarinda oldugu tahmin edilmektedir.

Kaynak: Sikora, 2016: 19

Farkli gelir diizeylerindeki hane halklarindan olusan yukaridaki tabloda yer alan tiiketici

grubunun liiks tiiketim harcamalarinin yillik toplam 150-170 milyar £ civarinda gerceklestigi



distintilmektedir. Bu rakamlar liiks tiiketim pazarinin sinirlarinin belirlenmesi agisindan ¢ok

onemlidir (Sikora, 2016: 19).

Tablo 8: Liiks Uriin Tiiketicilerinin Genel Tiiketim Aliskanliklarina Gore Siniflandiriimasi

Tiiketici Grubu Hane Halki Gelir Diizeyi

Cogunlugu kadin bireylerden olusan bu tiiketici grubu baskin kisilige sahiptir.
Liiksii tiiketim i¢in para harcamaya hazir bir yapidadirlar.

Teknolojik gelismeleri takip ederek bu alanda liiks tiiketim yapan tiiketici
grubudur. Genel olarak 35 yas alt1 bireylerden olugan bir gruptur.

Liks tiiketim ile bireysel mutluluklar1 arasinda bag kurma egilimi gosteren bir
Aligverig Bagimlilari gruptur. Cogunlukla geng bireylerden olusurlar. Sanat, moda gibi alanlarda liiks
tilketim yapma egilimleri fazladir.

Marka algilar1 yiiksektir. Liiks tiiketimi bir gdsteris araci olarak kullanirlar. Sadece
Gosteris Odaklilar markaya gore, fiyata dair herhangi bir analize ihtiya¢ duymaksizin liiks tiiketim
yapmaya hazirdirlar.

Yiiksek sosyo-ekonomik seviyedeki zengin bireylerdir. Egsiz ve farkli olma
giidiileri liiks tiiketim davraniglarini yonlendiren temel unsurlardir.

Aligveris i¢in ¢ok zaman harcamama egilimi olan ve bu nedenle kendilerine yakin

Ozgiirliik Odaklilar

Teknoloji Odaklilar

Parlak Enteller

Seckin Secily gordiikleri markalari hizl bir gekilde tercih eden liiks iiriin tiiketicisi gruptur.
Asirt yiiksek gelir seviyesine sahip olmayan, 50 yas lizeri ve tutucu bir tiiketici
Ev Kuslart grubudur. Liikks tiketimi bir segkinlik unsuru olarak degerlendirme

egilimindedirler.
Geleneklerine bagli ve liiks tiiketimi kendi degerlerine uygun olacak sekilde
gergeklestirip bunu diger nesillere aktarna egilimi gosteren bir tiiketici grubudur.

Kaynak: Zeybek, 2013: 40

Gelenekselciler

2.1.3.1. Diinyada Liiks Tiiketim Pazan

Diinyada liiks tiikketim pazar1 incelendiginde bu pazarin kapsamina giren iirliin ve hizmetler
arasinda liiks arabalar, kisisel liiks Uirtinleri, liikks konaklama, kaliteli saraplar gibi liiks igecekler,
gurme Ozellikteki gida maddeleri, giizel sanatlar, 6zel tasarim mobilyalar, jet ve yat gibi liiks
yolculuk araglar1 gibi unsurlar sayilabilmektedir (Arpizio vd., 2019: 10). Deloitte tarafindan
2019 yilinda gergeklestirilen bir arastirmaya gore kiiresel liiks tiiketim pazarinda faaliyette olan
ilk 10 firmanin Fransa, ABD, Isvigre, Italya, Ingiltere ve Hon Kong merkezli firmalar oldugu

goriilmektedir (Deloitte, 2019: 21).

10



Tablo 9: Diinya Liiks Tiiketim Pazarinda Faaliyet Gosteren ilk 10 Firma

Firma
Firma Merkezmvm Onemli Markalari
Bulundugu
Ulke
LVMH Moet ) L
Hennes (fe TAG Heuer, Zenith, Hublot, Bulgari, Dior, Fenty, De Beers, Fred, Chaumet,
. -y Fransa Loewe, Celine, Kenzo, Givenchy, Berluti, Fendi, Emilio Pucci, Marc
Louis Vitton .
SE Jacobs, StefanoBi, Donna Karan
The Estee
Lauder .
. ABD Estee Lauder, Bobbi Brown, La Mer, Jo Malone London, Aveda
Companies
Inc.
C(?mpagnle I Cartier, Van Cleef Arpels, Montblanc, Jaeger- Lecoultre, Vacheron
Financiere Isvigre Constantin, IWC, Piaget, Chloe, YNAP
Richemimt SA ' » P1ageL '
. Gucci, Bottega Veneta, Saint Laurent, Balenciaga, Brioni, Pomellato,
Kering SA Fransa . .
Girard-Perregaux, Ulysse Nardin
Luxottica . .
Group SA Italya Ray-Ban, Oakley, Vogue Eyewear, Persol, Oliver Peoples
Channel Ltd. Ingiltere Channel
L’Oreal Luxe Fransa Lancom, Kiehl’s, Urban Decay, Biotherm, IT Cosmetics,
The Swatch . . . .
Gri)jp EEE Isvigre Omega, Longines, Breguet, Harry Winston, Rado, Blancpain
Chow Tai
Fook . . .
Hon Kong Chow Tai Fook, Hearts on Fire, Monologue, Soinlove
Jewellery
Group Ltd.
PVH Corp. ABD Calvin Klein, Tommy Hilfiger

Kaynak: Deloitte, 2019: 21

Liiks pazan sektorel anlamda incelendiginde liikks arabalar, liiks konaklama ve kisisel liiks
mallarin birlikte toplam pazarin %80'inden fazlasini olusturdugu goriilmektedir. Liiks otomobil
satislarinin piyasaya hakim olmaya devam ettigi goriilmektedir. Liiks turizm, liiks gemi satislari
gibi alanlarda artan bir talep s6z konusudur. Ust diizey gida satiglar artmis ve tiiketicilerin bir
iirliniin kokenlerine iliskin 6zgiinliik, kalite, tazelik ve seffaflik arzusundan etkilenen “etik
beslenme” egilimi 6zellikle 6nem kazanmaya devam etmistir (Arpizio vd., 2019: 9). Deloitte
tarafindan gergeklestirilen liiks tiiketim aragtirmasinin 6nemli noktalarindan bir digeri de diinya
liiks tiiketim pazarinda yer alan ilk 100 firma igerisinde hangi iilkeden kag¢ firmanin yer

aldigidir. Bu alandaki veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 10: Diinya Liiks Tiiketim Pazarinda Ulkelerin ilk 100 Firma Arasindaki Firma Sayilari

Ulke ilk 100°de Yer Alan Firma Sayisi
Cin, Hon Kong 9
Fransa 7
Almanya 5
Italya 24
Japonya 6
Ispanya 4
Isvigre 9
Birlesik Krallik 10
ABD 14
Diger Ulkeler 12

Kaynak: Deloitte, 2019: 21

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore ilk 100 firma arasinda en ¢ok firma bulunduran
iilkelerin ilk siray1 24 firma ile Italya almaktadir. ABD, Birlesik Krallik, Isvigre arkadan gelen

ilkelerdir.
2.1.3.2. Tirkiye’de Liiks Tiiketim Pazar

Liiks tiiketim pazarinda Tiirkiye’nin konumu incelendiginde bu pazarin orta ve yliksek gelir
grubunu kapsayan boliimiinde Istanbul’un en hizl biiyiiyen sehirler siralamasinda ilk 10 sehir
arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de liiks tiikketim pazarinin boyutlarinin 90’1 yillarla
beraber artisa gectigini sdylemek miimkiindiir. Bu durum Tirkiye’yi liks tiiketim pazari

acisindan potansiyel sahibi bir lilke konumuna getirmektedir (Baumgarth vd., 2008: 536).

Bununla birlikte liiks tiiketim pazarinin degerlendirme kriterleri agisindan 6nemli bir kriter olan
iiriin satis limiti noktasinda Tiirkiye’nin 180 milyon $§ siirimi asan herhangi bir markasi
bulunmadigindan siralamalarda yer alan herhangi bir Tiirkiye menseili marka s6z konusu
degildir. Fakat ozellikle geng niifusta teknolojik ve dijital liikks tiikketim egiliminin yiikselis
gosterdigi goriilmektedir (Deloitte, 2019: 24).
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2.2. Liiks Uriin Pazarlamas:

Liiks iirlin pazarlamasinin temelinde bireylerin gosterisci tiiketime yonelik aligkanliklari yer
almaktadir. Bireyler temel fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarini gidermenin yaninda zaman
zaman diger bireyleri etkilemek ya da goOsteris amaciyla da tiikketim faaliyetleri
gergeklestirebilirler. Tiiketicilere bu yonde tatmin yaratan {riin ve hizmetlere yonelik
harcamalarin gosterisei tiiketim bagligr altinda toplamak miimkiindiir (Hiz, 2009: ). Gosterisci
tiiketim tiiketicilerin gercek gereksinimlerini gidermekten ¢ok zenginlik ve refah seviyelerini
gostermek amaciyla gercgeklestirdikleri tiiketimdir (Datta vd., 2008: ). Gosteris¢i tiikketimin
farkli donemlerdeki isleyisi ile ilgili bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 11: Farkli Donemlerde Gosterisgi Tiiketim

Tiiketim
Tiiketim
Tiiketim Davrams1
Donem . Tiiketiciler Davranisimin
Unsurlarn Motivasyonunu )
Temel Nedeni
Yaratan Unsur
Kapitalizm Oncesi Tarim tiriinleri, Askeri ve siyasi
. Soylular Saf gosteris
Feodal Dénem yiyecek aktorler
Pirlanta gibi

o Gosteris, dikkat
Modern Kapitalizm yiiksek pahalilik Toplumsal statii ve | Soylular ve iist-orta o
¢cekme ve essizlik

Doénemi diizeyindeki gli¢ arayis1 smif bireyler o
hissi arayist
irtinler
o Sosyal bicimlenme
Post-Modern Goriintii ve Kendini ifade etme,
o ) ) ) Orta smuf bireyler ve essizlik
Kapitalizm Dénemi deneyim 0z benlik

gereksinimi

Kaynak: Chaudri ve Majumbar, 2006:

Glinlimiiz toplumunda ozellikle kitle iletisiminin  yogunlugu gdsteris¢i tiiketimin
yonlendirilmesinde ve bunun dogrudan bir sonucu olarak liikks pazarlamasi faaliyetlerinin
yonetilmesinde biiyiik etkiye sahiptir. Ozellikle internet ortaminda geceklestirilen alis veris
faaliyetleri giderek daha fazla 6ne g¢ikmakta ve bu faaliyetler yoluyla likks pazarlamasi
unsurlarinin ulasacagi potansiyel tiiketici grubu da genislemektedir (Truong vd., 2008: 192).

Bu noktada liiks iirlin pazarlamasinin bilesenlerinin tanimlanmasi faydali olacaktir.
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2.2.1. Liiks Uriin Pazarlamasinda Uriin
Liiks iirlin ve hizmetleri ii¢ ana grupta degerlendirmek miimkiindiir (Danziger, 2005: 529:

e Ev Odakh Liiks Uriinler: Sanat eserleri, antikalar, dijital ve elektronik iiriinler,
dekorasyon unsurlari, mobilya, banyo malzemeleri gibi ev i¢i kullanima dair liiks
iirlinler bu sinifa girmektedir.

e Kisisel Odakh Liiks Uriinler: Liiks arabalar, kozmetik ve giizellik iiriinleri, parfiim,
kiyafet, miicevher, saat gibi kisisel kullanima dair iirlinler bu sinifa girmektedir.

e Deneyim Odakh Liiks Uriinler: Liiks seyahatler, liiks eglence organizasyonlari,
estetik cerrahi, dekorasyon hizmetleri gibi deneyim yani agir basan liiks iitlinler bu

sinifa girmektedir.

Liiks iiriin pazarlamasinda iiriin bileseni agisindan genel 6zellikler arasinda iistiin kaliteye sahip
olma, ozel estetik degere sahip olma, ender bulunma, el is¢iligi ve zamansiz olma sayilabilir.
Bunun yani sira lilks pazarlamasi agisindan iiriinlerin sembolik degerleri her zaman islevsel

degerlerinin 6niinde yer almaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009: 63).

Liiks iirlinler i¢in s6z konusu olan bir bagka farklilik, arz-talep iligskisinde kendini gosterir.
Pazarlamada talebe cevap verebilmek ¢ok onemli bir bilesendir. Ne var ki liikks iirlinlerin
pazarlanmasinda, enderlik prensibini korumak adina, artan talep ile beraber iiretimin
arttirtlmas1 s6z konusu olmamaktadir. Aksi takdirde, liiks iiriin sahip oldugu enderlik
ozelliginden uzaklagsmaktadir. Talebin, arzin listiinde olmasi, liiks tirtinlerin degerini korumasi
i¢in 6nemli bir ilkedir. Iste bu sebepten dolayi, tiiketiciler bir servet 6dese dahi, seckin liiks

markalarin iriinlerine sahip olmak i¢in haftalarca hatta aylarca siralar beklemek zorundadir

(Maden, 2014: 57).
2.2.2. Liiks Pazarlamasinda Fiyat

Liiks pazarlamasinda fiyat s6z konusu oldugunda ilk akla gelen kavram pahaliliktir. Liiks ve
fiyat arasinda kuvvetli bir iliskinin oldugunu belirtmek miimkiindiir. Ozellikle liiks
pazarlamasinda fiyat ile rekabet s6z konusu oldugunda bilinen pazarlama yontemlerinde oldugu
gibi fiyat diisiirerek degil ¢ogu zaman iriiniin fiyatinin yiikseltilmesi yoluyla bu rekabet
gergeklestirilmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 178).

Liiks pazarlamasinda liiks tiiketimin 6zel yapist nedeniyle geleneksel pazarlamada kullanilan
fiyatlandirma yontemlerinden farkli bakis agilari kullanilmaktadir. Geleneksel pazarlamada
fiyat stratejilerinde kullanilan maliyet, rakiplerin fiyatlar1 ya da hedef kar gibi unsurlar liiks

pazarlamasinda daha az etkindir (Vickers ve Renand, 2003: 460). Liiks iiriinlerin fiyatlarinin
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belirlenmesinde maliyet gibi unsurlar yerine iirliniin yarattifi duygusal deger daha baskin

sekilde dikkate alinmaktadir (Atwal ve Williams, 2017: 45).
2.2.3. Liiks Pazarlamasinda Dagitim

Liiks pazarlamasinda iirlinlerin tiiketicileri ile bulustuklar1 noktalar acisindan en kritik olani
magazalardir. Bu a¢idan magazalar liikks pazarlamasinda iirline dair iletisim unsurlarinin
kullaniminin en yogun oldugu noktalardir (Vickers ve Renand, 2003: 460). Liiks
pazarlamasinda kapsaminda en siklikla karsilagilan dagitim stratejisi liiks markalarin diinyanin
sehirlerinde secki yerlerde magaza agarak 6zel vitrin tasarimlar1 yapmalaridir. Boylelikle hem
liiks tiiketimin hedef tiiketici kitlesini hem de bu tiiketime 6zenen tiiketici grubunu ¢ekmek

miimkiin hale gelmektedir (Wiedmann ve Hennigs, 2013: 6).

Liiks pazarlamasinda dagitim agisindan énemli unsurlardan biri de sinirlt dagitim stratejisidir.
Liiks {tiriinler sadece sinirli ve belirli noktalarda tiiketicisi ile bulusturulmaktadir. Bu yolla
amaglanan temel nokta tiiketicide liiksiin kazanilmasi gereken bir unsur oldugu algisinin
yaratilmasidir (Dion ve Arnold, 2011: 204). Liiks bir {iriiniin arastirilmasi, ona ulagmak i¢in
beklemek gereken siire ve fiyat gibi faktorler, iiriine ulagsmayi zorlastiran ve bilingli olarak bu
sekilde gelistirilen asamalardir. Dolayisiyla, liiks tirinlere ulagsmak igin bilingli olarak engeller
yaratilmalidir (Athwal vd., 2019: 410). Bu, markanin degerinin arttirilmasi i¢in uygulanan

stratejik bir harekettir.
2.2.4. Liiks Pazarlamasinda Pazarlama iletisimi

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak liiks pazarlamasinda iletisim yontemi olarak ¢ok fazla
gdz oniinde olmak yerine tiiketicileri kendi arkasindan siiriikleyecek bir yapida pazarlama
iletisimini olusturma durumu s6z konusudur. Geleneksel pazarlama iletisiminde kullanilan
tanitim, tiiketicinin tercihine yonelik ¢aba harcama gibi iletisim stratejileri liikks pazarlamasinda
aksine ¢ekiciligi azaltan faktorler olarak degerlendirilmektedir (Wiedmann ve Hennigs, 2013:
6).

S6z konusu durum liiks markalarin pazarlama iletisimi caligmalarina onem vermemesi
anlamina gelmemesine karsin, giiniimiizde fark edilmek adina biitiin pazarlama iletisimi
teknikleri araciligiyla birbiriyle yarisan tiim markalar arasinda liiks markalar, ¢ok daha farkli
bir strateji izler. Hedef kitlelere yoneltilen mesaj ve olusturulmaya c¢alisilan algi bambaskadir.
Diger sektorlerde markalar iiriin ve hizmetlerini ‘sattirmak’ igin pazarlama iletisimi
caligmalarin1 gercgeklestirirken, liiks sektoriinde markanin sundugu ‘diisii’ ve markanin

‘degerini’ ifade etmek onemlidir. Dolayisiyla, liikks markalar tarafindan tercih edilen pazarlama
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iletisimi teknikleri, bunlarin kullanim siklig1 ve tasarlanan igerikler, bu strateji nezdinde

sekillendigi bilinmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 210).
2.3. internetten Ahsveris

Internet giiniimiizde gelisen teknolojinin bir sonucu olarak énemli bir alisveris unsuru haline
gelmistir. Internetten alisveris, tiiketicilerin herhangi bir araci olmadan dogrudan satin alma
yapmasina olanak saglayan bir yoldur. Internetten alisveris siireci, geleneksel aligveris ile
benzerdir (Liang ve Lai, 2000: 10). Internetten alisverisin geleneksel alisveristen farki alisverisi
yapan Kkisinin {iriine dokunamamasi, sadece sirketin web sitesinden verilen bilgileri
kullanmasidir. Internetten satin alma igin cep telefonu, bilgisayar, tablet vb kullanilabilir.

Bunun i¢in internet baglantisi olmasi yeterlidir.

Internetten alisverisin tiiketicilere yonelik en énemli avantajlarindan biri tiikketicinin kontroliinii
arttirarak yapacagi alisverisle ilgili farkli karsilagtirmalarda bulunma sansi veriyor olusudur.
Ayrica fiziki olarak magazaya gitmeden aligveris yapabiliyor olmak da 6nemli bir baska
avantajdir (Cho vd., 2006: 263). Diger tiim faaliyetlerde oldugu gibi alisveris acisindan da
internet bilgiye erigim, bilginin organize edilmesi, iletisim gibi noktalarda énemli firsatlar

yaratmaktadir (Gokgek, 2019: 4).

Internet, tiiketicilere onemli miktarda bilgiye erisim imkan1 sunmasinin yaninda evde alisveris
yapmanin alternatif bir yolunu da saglamaktadir (Forsythe ve Shi, 2003: 868). Teknolojinin
gelisim gosterdigi pek ¢ok sahadan en onemlisi olarak da goriilebilecek internet teknolojisi,
sadece eglence i¢in degil, aligveris ile de bugiinlin vazge¢ilmezleri arasina girmistir (Mest¢i,
2007: 175). Alsveris ortamini kisiye 6zgii kilan internet, fiziksel bir ¢aba harcamadan,
zamandan tasarruf saglayarak ¢ok sayida web sitesi gezme imkani olusturmustur (Enginkaya,
2006: 11). Ekonominin bir¢ok alaninda internet kullaniminin fazlalagmasi sayesinde toplumsal
yasam kalitesi de artmaktadir. Internet kullanimmin giin gectikge ciddi seviyelerde artmast,

tiikketicinin aliskanliklarini ve aligveris bi¢imini farklilagtirmaktadir (Kayabasi, 2010: 23).
2.3.1. E-Ticaret ve Internetten Ahsverisin Gelisimi

Ozellikle 80°li yillarin sonunda teknolojiye erisim seviyelerinin artmastyla beraber toplumlarin
aligveris aligkanliklar1 da farklilagsmaya ve tiiketicilerin lehine olacak onemli degisimler
yasanmaya baglamistir. Bu degisimin 6nemli onciilerinden biri de internet kullanimi ve
internetten alisveris olmustur (Hasan, 2010: 598). ilerleyen yillarda yazilim, donanim

teknolojilerinin daha da gelismesiyle geleneksel aligveris ortami yerini internetten aligveris ve
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e-ticaret faaliyetlerine birakmaya baglamis bu durum da tiiketicilerin satin alma davranislarinin

farklilagmasina neden olmustur (Forsythe vd., 2006: 58).

Internet yoluyla alisveris ile geleneksel alisveris yapisi arasinda talebin belirtilmesi, talebin
onaylanmasi, siparig verme ve alma, faturalandirma, teslimat yonetimi, 6deme gibi konularda
onemli farklar s6z konusudur. Bu farkliliklarin islevsel olabilmesi i¢in internet bankaciligi,
elektronik posta kullanimi gibi hizmetler de siirece dahil olmustur. Bu agidan internetten
aligveris siireglerinin gelisiminin yan unsurlar iizerinde de etkili oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Cho vd., 2006: 264).

Internetten aligverisin gelisim siirecini bes temel dénemde ele almak miimkiindiir (Shiu ve

Dawson, 2002: 150). Bu donemler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 12: internetten Alisverisin Gelisim Donemleri

DONEM YIL ACIKLAMA

Bu donemde her ne kadar internet ile ilgili toplumun bilgi seviyesi
yeterli olsa da internet kullanim orani diisiiktiir. Dolayistyla bu dénem
1. Donem | 1993-1996 aras1 | ] ) } )
internetten aligveris acisindan bir harekete gegis evresi olarak

degerlendirilebilir.

Bu donemde ticari orgiitler internetten aligverise dair yeni bakig agilart
edinmeye baglamistir. Bu yeni bakis acilarinin etkisiyle internetten
2. Donem | 1996-1998 aras1 | aligverise dair yeni modeller ortaya koyularak cesitli yatirimlarin
yapilmaya baslamigtir. Bu donem 6grenme ve gelisme evresi olarak da

adlandirilabilir.

Internet kullamminin evlere yayilma basladigi, internet iizerinden
3. Doénem | 1998-2001 aras1 | goriisme yapma, ¢esitli iriinleri satin alma gibi aligkanliklarin

gelismeye basladigi bir donemdir.

Bu dénemi altyapr hamlesi ile agiklamak miimkiindiir. Bu dénemde
4. Donem | 2001-2005 aras1 | internetten aligverisin isleyisine dair gerekli teknik altyapimin

kurulumu tamamlanmustir.

Bu dénem internetten aligverigin ¢ok seviyede isleyen bir model haline
5. Doénem 2005 sonrasi geldigi, her kategoriden iirlin ve hizmete internet {izerinden erisimin

saglanmaya bagladig1 donemdir.

Kaynak: Shiu ve Dawson, 2002: 150
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2.3.2. E-Ticaret ve Internetten Ahsverisin Giincel Durumu

Son on yilda geleneksel aligveris yerine internetten aligverisi tercih eden tiiketici sayisinin ciddi
sekilde artis gosterdigi goriilmektedir. Gilinlimiizde internet ortaminda aligveris tiiketicilere
onemli bir konfor alani yaratip ciddi zaman tasarruflar1 saglarken isletmelere de yepyeni
pazarlama stratejilerini uygulama imkani vermektedir (Vijayasarathy, 2014: 747). Bugiin diinya
genelinde milyonlarca kisi herhangi bir fiziksel sinira takilmaksizin gerektiginde farkli
kitalardan istedigi  herhangi bir {irline erisim saglayarak istedigi aligverisi
gergeklestirebilmektedir. Bu aligveris yonteminin yarattig1 avantajlar ve kolayliklar her gecen

giin daha fazla kisi tarafindan benimsenmesini saglamaktadir (Mosteller vd., 2014: 2487).

E-ticaret ve internetten aligverisin glincel durumu incelendiginde bu aligveris modelinin is
yapmaya yonelik olarak ciddi derecede diisiik maliyetli, goreceli olarak basit bir yontem
Oneriyor olmasi nedeniyle 6zellikle kiiciik ve orta biiytikliikteki isletmelerin bu yontemle ticaret
yapma potansiyellerinin her gecen giin arttif1 goriilmektedir (Khalifa ve Liu, 2007: 785).
2010’lu yillardan itibaren e-ticaretin gelisim egrisi degerlendirildiginde bu endiistrinin
insanlarin yasamlarinin bir pargast haline geldigini belirtmek mimkiindir. E-ticaret
uygulamalarinin  benimsenmesi, gelismekte olan diinyada, iiretici firmalarin, diinya
pazarlarinda daha esit bir sekilde rekabet edebilmelerini saglayan yeni degisim mekanizmalari

sunan sistematik bir yenilik¢ilik olarak tesvik edilmektedir (Mosteller vd., 2014: 2487).
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BOLUM 3

TUKETICi SATIN ALMA SURECI

3.1. Tiiketici ve Tiiketici Davrams1 Kavramlar:

Tiiketim ve tiikketim dair konular bireylerin giinliik yasamlar1 ile i¢ ice ge¢mistir. Her birey
giinliik yasami igerisinde farkli ihtiyaglarini karsilayabilmek igin ¢esitli 6lgeklerde tiiketim
davraniglar1 gerceklestirmektedir. Bu siireglerde iirtinlerin alternatifleri ile karsilastirilmasi,
markalarin degerlendirilmesi, satis noktalarinin gezilmesi, diger tiiketicilerin bilgilerinin
degerlendirilmesi gibi eylemlerin ardindan satin alma davranisini gergeklestiren tiiketiciler bu
davranigin  ardindan ¢esitli  degerlendirmeler yapar. Bireyler, tiiketim faaliyetini
gerceklestirirken, tiiketim eyleminin kisisel ve sosyal tiim etkilesim boyutlarini yasar ve tatmin

olmaya ¢alisir (Odabas1 ve Barig, 2016: 16).

Tiiketici kavrami en genel tanimiyla isletmelerin sundugu mal ve hizmetleri, kisisel veya aile
fertlerinin ihtiyag, istek veya isteklerini karsilamak i¢in satin alan kisidir. Daha genis bir
degerlendirme i¢in tiiketiciler, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiya¢larin1 karsilamak i¢in mal
ve hizmet satin alan kisiler olarak tamimlanabilir (Hollebeek, 2013: 19). Yapilan
tanimlamalardan da anlasilacag1 iizere tiiketici bir kurum olabilecegi gibi bireysel de
olabilmektedir. Tiiketiciler, pazarda {iriin ve hizmet satin alma amacina gore iki ana gruba

ayrilabilir (Mucuk, 2009: 70);

Nihai tiiketiciler, bireysel veya aile ihtiyaclar i¢in satin alan tiiketicilerdir (Khan ve Rahman,

2014: 325). Bu tiiketici gruplarinin 6zelliklerini etkileyen faktorler asagidaki gibidir:

e Tiketici sayist

e Tiiketici niifusunun yapisi
e Cinsiyet kaliplar

e Yas kaliplar

e Mesleki ve egitim kaliplari
e Konut kaliplari

e Din

e Aligkanliklar ve ritiieller

e Yasam tarzi

e Gelir durumu
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Endiistriyel veya oOrgiitsel tiiketiciler, {iriin veya hizmetlerine katma deger yaratmak, iirlinlerini

desteklemek veya yeniden satmak veya ticari faaliyetlerini siirdiirmek igin satin alma eylemini

gerceklestiren tiiketici grubu olarak tanimlanabilir (Nadiri ve Glinay, 2013: 28). Bu tiiketici

gruplarinin 6zelliklerini etkileyen faktorler asagidaki gibidir:

Uzman satin alma eylemleri
Mallarin kalitesi
Satis fiyat1 ve kosullari

Hizmetler

Tiiketici davraniglar1 alani, bireylerin veya gruplarin, ihtiyaglarini karsilamak i¢in drtinler,

hizmetler veya deneyimler arasinda se¢im yapma, satin alma, kullanma veya elden ¢ikarma gibi

eylemlerini iceren oldukca genis bir alandir (Solomon vd., 2006: 6). Tiiketici davraniglarinin

temel 6zellikleri agagidaki gibi siralanabilir (Odabasi ve Barig, 2016: 30-36):

Tiiketici davramsi motive edilmis bir davrams bicimidir: Istenilen amac, tatmin
olmadiklarinda rahatsizliga neden olan istek ve hirslari tatmin eder. Davranisin kendisi
bir aragtir ve amag, ihtiyaglarin ve isteklerin karsilanmasidir.

Tiiketici davramis1 dinamik bir siirectir: Satin alma kararmin siireci ve farkl
boyutlarda  farkliliklar1  yaratan  sebepler tiiketici  davranis1  baglaminda
incelenebileceginden, satin alma eylemi sonrasinda ortaya ¢ikan davranislar da bu
stirece dahil edilebilir. Bu siireg, birbiriyle baglantily, iliskili ve birbirini izleyen adimlar
dizisi olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davranisi birkac eylemden olusur: Tiiketiciler olarak tiim bireylerin fikirleri,
kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Tiiketici davranis eylemlerinden
bazilari magazalarda dolagmak, reklam izlemek, digerlerini gozlemlemek, satis
elemanina danismak, satin alinacak markaya karar vermek, iiriinii kullanmak, havale
etmek, deneyimleri aile ve arkadaslarla paylasmak olarak 6rneklendirilebilir.

Tiiketici davramisi karmasik bir yapidir ve zamanlamanin kapsamindan farkh
olabilir: Zamanlama, karar verme zamani ve silirecin uzunlugunu ifade eder.
Karmagiklik, karari etkileyen faktorlerin sayisini ve kararin zorlugunu ifade eder. Karar
ne kadar karmasiksa o kadar uzun siirer.

Tiiketici davramsi farkl rolleri icerir: Tiiketici satin alma siirecinde oynanan en az
i farkli rol vardir. Bir tiiketici, digerleri tizerinde etkisi olan, satin alma eylemini

gerceklestiren veya iiriin veya hizmeti kullanan bir kisi olabilir. Farkli durumlarda
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tiiketici, bu ii¢ roliin farkli kombinasyonlarin1 oynayabilir. Ornegin, bir tatil yeri veya
satin almak i¢in bir ev segmek tiim aile tiyelerini ilgilendirir, ancak bir yikama maddesi
satin almak, bir annenin her {i¢ rolii de ayr1 ayr1 oynamasini gerektirebilir.

e Tiiketici davramsi ¢cevresel faktorlerden etkilenir: Tiiketici davranisinin bu 6zelligi,
degistirme veya benimseme yetenegine sahip oldugunu belirtir. Ornegin yagmurlu bir
giinde semsiye satin almak veya ekonomik beklentilerle satin alma eylemini ertelemek
yaygin deneyimlerdir.

e Tiiketici davrams1 karakteristik olarak kisiden kisiye farkhilik gosterir: Tiiketici
davranist kavramini anlamak i¢in insanlarin neden farkli davrandiklarini anlamak
gerekir. Bireysel olarak sayisiz farkli tiiketici oldugu igin tiiketici davraniglarini

Ozetlemek zorlagsmaktadir.

Tiiketici satin alma davranisi, tiiketici davranislarinin odak noktasinda yer alir. Tiiketiciler,
satin alma eylemi ile edindikleri iirlin veya hizmetler hakkinda bir tutum veya davranis
gelistirir. Tiketicilerin maruz kaldig: etkiler, bu tiir tutum ve davranislarin gelistirilmesinde

biiylik 6nem tagimaktadir (Lin vd., 2009: 232).
3.2. Tiiketici Satin Alma Karar1 Modelleri

Tiiketici satin alma karar modelleri ya da diger bir deyisle tiiketici davranisi modelleri temel
olarak iki bakis agis1 ile incelenmektedir. Ilk bakis agis1 tiiketici davranislarinin giidiilerle, nasil
sorusundan ¢ok neden sorusunu yanmitlayacak sekilde ele alinmasina odaklanmaktadir. Ikinci
yaklagim da ise modern tiiketici davranis modelleri olarak da adlandirilabile ve bu davraniglarin

nasil ortaya ¢iktigini agiklamaya ¢alisan detaylar hakimdir (Holbrook, 2006: 719).
3.2.1. Aciklayic1 Modeller

Bu modellerde tiiketici davranislart giidiiler yoluyla ac¢iklanmaya ¢alisiimaktadir. Bireyler bu
giidiiler yoluyla ilgili amaca yonelik olarak harekete gegmektedir. Bireyleri harekete gegirici
ozellikteki bu giidiiler susuzluk, aglik gibi fizyolojik ihtiyaglara yonelik olabildigi gibi, nefret,
sevgi, acima gibi psikolojik unsurlarla da ilgili olabilmektedir (Kao, 2008: 165). Kisilerin
eylemlerinin hangi yonde ilerleyecegi, bu eylemlerin giicii ve dncelik siras1 gibi detaylar hep

bu giidiilerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007: 42).

Gtdiler, ihtiyaglara dayali olarak ortaya cikar, tiiketicilerin gerilimlerini azaltarak eylemlere yon
verirler. Acgiklayici davranis modelleri, elektik bir anlayigla gelistirilerek, bagka bilim dallarina
dayandirilmaktadir. Iktisadi giidiilere, psikolojik faktdrlere, 6grenme temeline ve sosyo-psikolojik

faktorlere gore ayrilirlar (Mascarenhas, 2009: 400).
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3.2.2. Tamimlayic1 Modeller

Bu modellerde tiiketicilerin satin alma kararini veris sekilleri, bu kararlar1 etkileyen faktorler,
bu faktorlerin hangi yolla etki yarattig1 gibi detaylara odaklanilmaktadir. Tanimlayict modeller
tilkketicilerin satin alma davraniglarini bir problem ¢oziim siireci olarak degerlendirmekte ve
tilketiciyi de bu siirecin en kritik asamasi olan sorun ¢oziicii olarak ele almaktadir
(Mascarenhas, 2009: 400). Bu bakis agisinin temelinde bu problem ¢dziim siireci boyunca
tilketicilerin  ¢evresinde maruz kaldigi degiskenlerden ve bireysel oOzelliklerinden

etkilenmektedir (Meyer ve Schwager, 2007: 42).

Tanimlayic1 modeller arasinda en bilineni psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Bu
modele gore tiiketicilerin davraniglar1 kisisel ve g¢evresel faktorlerin bir bilesimi olarak
aciklanmaktadir. Kara Kutu Modeli olarak da bilinen bu model uyaricilar ve bu uyaricilara
verilen tepkilere odaklanmaktadir (Walls vd., 2011: 14). Farkli uyaricilara maruz kalan
tiiketicilerin kisisel ve ¢evresel faktorlerin etkisiyle bu uyaricilara tepki gelistirdigini savunan
bu modelde kara kutu ile agiklanmak istenen agik bir bicimde gdézlemlenemeyen etkilerin
bilesimidir (kumar, 2014: 54). Tiiketici davranislari, tiikketiciye etki eden uyaricilar, tliketicinin
ozellikleri ve bunlarin etkilesimi, tliketicinin tepkileri 6gelerinin incelenmesi ile daha iyi
anlagilabilir. Bu 0Ogelerin hepsinin birlikte incelenmesi ile tiiketici davranislar1 daha iyi

anlasilmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2016: 48).

Tiiketici davranislarini aciklamaya calisan farklt modellerin ya da bakis agilariin hepsinin
ortak Ozelligi tiiketiciler ilizerinde etki yaratan degiskenleri analiz ederek gruplandirmaya
calistyor oluglaridir. Bu degiskenler arasinda i¢ ve dis degiskenler, demografik unsurlar,
pazarlama faaliyetlerinin yaratti§1 etki, durumsal faktorler gibi ¢esitli unsurlar gosterilebilir
(Khan ve Rahman, 2014: 325). Bireyler tiiketim siireclerinde bu faktorlerin ya da unsurlarin
etkisiyle ¢esitli davraniglar gelistirir ya da aligkanliklar edinir. Tiiketici davraniglarina yonelik
isletmelerin temel odak noktasi da tiiketici satin alma siirecini, bu siirecin asamalarini, bu siire¢
tizerinde etkili olan faktorleri degerlendirerek bunlara uygun pazarlama stratejilerini
gelistirmektir ( Nadiri ve Giinay, 2013: 36).

3.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma siirecini siire¢ Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi olarak 3 asamada
degerlendirmek miimkiindiir. Her agamada tiiketicinin zihninde cevaplanmay1 bekleyen sorular
olusmaktadir. Bu siiregler ve her siirecte cevaplanmasi gereken sorular asagidaki tabloda yer

almaktadir.
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Tablo 13: Satin Alma Siiregleri ve Bu Siire¢lerde Cevaplanmasi Gereken Sorular

SUREC CEVAPLANMASI GEREKEN SORULAR

e  Tiiketici bir iriine ihtiyact olduguna nasil karar vermektedir?
Satin Alma Oncesi e Tiiketicinin secenek alternatiflerine dair bilgi alabilecegi bilgi kaynaklari

nelerdir?

e Tlgili iiriiniin satin alinmas keyif verici bir deneyim olarak mu stres yaratan bir
Satin Alma Am deneyim olarak m1 degerlendirilmektedir?

e Satin alma eylemi tiiketici i¢in ne ifade etmektedir?

e  Satin alinan iirlin hedonik bir fayda mu iglevsel bir fayda m1 sunmustur?
Satin Alma sonrasi .
e  Urlin nasil elden ¢ikarilir ve bu eylemin ¢evresel sonuglart nelerdir?

Kaynak: Solomon vd., 2006: 7

Tiiketici satin alma karar siireci, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglar olmak tizere

bes asamadan olusmaktadir.
3.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma kararinin ilk asamasi, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya fark edilmesidir. Bir ihtiyaci
fark etmek, bazi uyaricilarin sonucudur. Ihtiyag fark edilmedigi veya bir ihtiyag ortaya
cikmadigr miiddetce tiiketici karar siireci baslamaz. Bir ihtiyacin fark edilmesi veya
gergeklesmesi i¢in tiiketicinin ger¢ek durumu ile istenen durum arasinda bir fark olmasi gerekir.
Farklilig1 hisseden tiiketiciler, bu farkla ilgili sorunu ¢6zmeye motive olurlar (Odabasi ve Baris,
2016: 350). Tiiketicinin bu farki hissetmesi i¢in gerekli uyaricilar ¢evresel diirtiiler, bireysel

deneyimler ve i¢sel motivasyon olarak adlandirilabilir (Liang ve Lai, 2002: 433).
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Sekil 1: Sorunun Tespit Edilmesi, Ger¢eklesen Durum ile Arzulanan Durum Arasinda Olusan

Kaymalar
ideal
ideal Durum ideal
Gerceklesen Durum Gergeklesen
Gergeklesen
Sorunsuz Kosullar Sorunun Fark Edilmesi intiyacin Fark Edilmesi

Kaynak: Solomon vd., 2006: 264

Sekilden de anlasilacagi lizere bir problemi fark etmek iki farkli sekilde gergeklesebilir. Bir
ornekle aciklamak gerekirse, bir tiiketici i¢in arabanin yakitinin tiikendigini fark ettiginde,
gercek durum nedeniyle alacagi yakitin kalitesinin 6nemi azalir. Gergek durumdan asagi dogru

bir kayma s6z konusudur. Bu durumda bir ihtiyacin farkina varildig: belirtilebilir.

3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra, ihtiyacin yarattigi baski yeterince giiclii ve tiiketici bu
ithtiyaci karsilayacak kadar zaman ve paraya sahipse, alternatifleri belirlemeye baglayacak ve
seceneklere veya problemi ¢dzecek secimler hakkinda bilgiye erismeye calisacaktir (Shao,
2002: 43). Tiketici i¢in karar konusunda giivende hissetmek, daha dogru ve kolay karar

vermek, kararla ilgili riski azaltmak, giivenilir bilgiye ulasmaya baglidir.

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinde tiiketici i¢in alternatifler hakkinda karar verebilmek ve
son karar1 almak ancak elde edilebilen bilgiler yoluyla miimkiin hal gelmektedir. Boylece
odaklanilacak alternatif sayisini azaltmak da miimkiindiir. Palmer (2010: 200)’e gore,
alternatifler hakkinda giivenilir bilgiye sahip olmak, tiiketici i¢in karar1 rasyonellestirmek ve

kendi kendini gerek¢elendirmek yoluyla ego koruyucu bir isleve sahiptir.

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda tiiketicinin izledigi arastirma yontemi, satin almanin
rutin, yeni veya satin alma eyleminin risk algis1 oldugu gerceklerine gore yapilandirilmaktadir.
Rutin satin almada risk algis1 diisiik oldugunda arama ekonomik olarak daha basit ve diigiik
maliyetli olmaktadir (Ozcan, 2010: 33-34). Satin alma karar siirecinin ikinci asamast literatiirde

“bilgi toplama asamasi1” olarak da adlandirilabilir.
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3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde {iriin veya hizmetin hangi 6zelliklerine ne kadar
onem verildigi gdz 6niinde bulundurulur. Uriin veya hizmetin marka imajinin yani sira faydali

islevleri ve tiiketicinin bu gercekler hakkindaki tutumu da 6nemlidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Sekil 2: Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin
Belirlenmesi

Olumlu Alg1 Kiimesi Duragan Algi Kiimesi Islevsiz Alg1 Kiimesi

—1 Cikarim Kiimesi

— Cevredeki Uriinler

Kaynak: Solomon vd., 2006: 274

Alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar siirecinin en ¢ok ¢aba harcandig1 asamasidir.
Alternatiflerle dolu modern tiiketici toplulugunda, yiizlerce markanin yiizlerce ({iriin
kategorisinden veya dikkatleri lizerine ¢ekmek icin tasarlanmis tek bir markadan bahsetmek
miimkiindiir. Alternatiflerin tanimlanma siireci yukaridaki sekilde belirtilmistir. Tiiketicinin
marka hakkinda farkinda oldugu tiim diisiince ve duygular seti se¢im siirecinde ¢ok etkilidir

(Solomon vd., 2006: 274).
3.3.4. Satin Alma Karari

Bu asamada bazi karar kurallari devreye girer. Ilk kural telafi edici karar kuralidir. Telafi edici
karar modelinde tiiketici, bir iirlin veya hizmetin tiim 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurarak ve
algilanan bir veya daha fazla 6zellige gore karar verir. Tiiketici bu hesaplamayi iki sekilde
yapar. Oncelikle tiim alternatifler igin olumlu o6zelliklerinin sayisini toplar ve olumsuz
ozelliklerinin sayisini ¢ikarir. Bundan sonra en ¢ok olumlu 6zellik iceren veya en diisiik

olumsuz 6zellikli iirlin veya hizmeti seger. Modelin telafi edici olarak adlandirilmasinin nedeni,
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bir ozellikteki eksikligin baska bir 6zellik iizerinde olumlu bir degerlendirme ile telafi

edilebilmesidir (Avery vd., 2013: 270).

Telafi edici olmayan modeller, bir {iriin veya hizmetin 6zellikleri arasinda ikame ¢abalarina izin
vermez. Talep edilmemis bir durum veya bir {iriin veya hizmetin bir 6zelligiyle ilgili bir
dezavantaj, talep edilen bir durum veya baska bir iirlin veya hizmetin avantaji ile telafi
edilemez. Buna paralel olarak bir iirliniin veya hizmetin her Ozelligi kendi kendine
degerlendirilir (Walls vd., 2011: 17). Tiketiciler bir iiriin kategorisini yeterince
tanimadiklarinda veya karmasik bilgiler iizerinden karar verecek kadar motive olmadiklarinda,
basit kurallar kullanma egilimindedirler. Telafi edici olmayan bu kurallar su sekilde

Ozetlenebilir;

e Sozliik Kurali: Bu kurala gore tiikketiciler markay1 veya en 6nemli olarak tanimladiklari
ozelligi tastyan tiriinii tercih ederler. Bu 6zelligi esit olarak tanimlayan birden fazla {iriin
varsa tiiketici kendisi i¢in ikinci 6nemli olan 6zelliklere gore degerlendirme yapar. Bu
degerlendirme dongiisii bozulana kadar devam edecektir (Solomon vd., 2006: 291).

¢ Birlesik Karar Kurali: Her degerlendirme kriteri i¢in bir asgari performans standardi
olusturma durumu s6z konusudur. Segilebilecek marka bu standardin {izerinde
olanlardir (Laroche ve Kim, 2003: 193).

e Ayrict Karar Kurali: Bu kural, tiiketici i¢in istenen tiim ozellikler yerine sadece
onemli olarak tanimlanan 6zellikler hakkinda minimum standart bir deger olusturmak
(Hawkins vd., 2004: 572) ve bunun iizerinde kalan marka veya {irinlerden birini
secmektir (Dolarslan, 2012: 18).

e Unsurlara Gore Eliminasyon Kural: Bu kuralda tiiketici, degerlendirme kriterini her
biri i¢in minimum standart deger ve bir 6nem sirasi ile olusturur. Tiim markalar tiiketici
tarafindan tanimlanmis derecelerine ve standart degerlerine gore degerlendirilir.

Standart degerin altinda kalan markalar elenir ve bu siire¢ tek marka kalana kadar devam

eder (Hawkins vd., 2004: 573).

Yukarida listelenen kurallar, bir 6zelligi kriter olarak tanimlamaya ve ona gdre se¢cmeye
dayanmaktadir. Bu durumda karar verme siirecinde hangi kriterin daha énemli olduguna karar
vermek Oonem kazanmaktadir. Bu sirkiilasyonun tanimi asagidaki faktorler dikkate alinarak

yapilir (Hoyer vd., 2013: 220):

e Amaglar: Hedefler, tiiketicinin se¢imini onemli Olc¢lide belirleyen kriteri etkiler.

Ornegin, bir iiriin satin alma ile ilgili bir amag, daha ekonomik olan1 veya digerlerini
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etkileyecek olan1 satin almak olabilir. Bu durumda diger insanlar1 etkileyecek bir {iriin
satin alan tiiketicinin belirledigi kriterler, diger tiiketicilerin kriterlerinden farkli
olacaktir.

e Zaman: Karar zamanlamasi, hangi kriterlerin daha etkili olacagina karar vermede
onemli bir role sahiptir. Bir tliketicinin satin alma karari, bir iirlinii acilen satin almakla
ilgiliyse, se¢imleri daha az yoruma dayali olacaktir. Restoran arama agamasinda acikan
bir tiiketicinin yaptig1 kriterlerin tanimlanma siireci buna giizel bir 6rnektir. Bu noktada
tiiketici, eve olan mesafe veya maliyet gibi kriterlere konsantre olabilir. Ancak ayni
tiiketici gelecek icin digarida bir aksam yemegi planlarken, hangi restoranin daha iyi bir
deneyim sunduguna dair daha genel veya Ozetlenmis kriterler belirleyecektir.
Dolayisiyla gelecekle ilgili kararin daha ¢ok zevk odakli olacagini sdylemek
miimkiindiir.

e Cerceveleme: Bir gorevin tamamlanmasimi veya sunulmasini temsil eden karar
cergevesi, bir tiiketicinin se¢imi i¢in kriterlerin 6dnemini etkiler. Cergevenin karar
stirecinde ilk ¢apay1 temsil etmesi nedeniyle, takip eden tiim bilgiler bu gerceve

nedeniyle degerlendirilir.
3.3.5. Satin Alma Sonrasi

Tiiketici satin alma karar siirecinin son asamasi, satin alma sonrasi davraniglardir. Tiiketici satin
aldiktan veya tiikettikten sonra o tiiketime iliskin ¢iktilar1 degerlendirmeye baglar. Bu
degerlendirme sonucunda tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin karsilandigina inaniyorsa,
tiikketicinin memnun oldugu soylenebilir. Sonucgta bu degerlendirme olumsuz ise, bir

memnuniyetsizlik durumu ortaya ¢ikabilir.

Satin alma isleminden sonra ortaya ¢ikan sonuglar, pazarlamacilarin misyonunun tiiketiciler
satin alma davranigin1 gercgeklestirdikten sonra bile sona ermedigini belirtir. Pazarlamacilar,
liriiniin satin alma, satin alma sonrasi davraniglar1 ve kullanimindan sonra ortaya ¢ikan

memnuniyet veya memnuniyetsizligi izlemelidir (Kotler, 2000. 182).

Satin alma sonrasi davranislardan biri imha etmektir. En genel anlamda imha etme, halihazirda
kullanilmis veya anlamsiz olan iiriinlerden kurtulmakla ilgilidir. Ancak iiriin denilince akla
somut maddeler gelse de imha etme eylemi, viicuttan ve viicudun boéliimlerinden diger
insanlara, evcil hayvanlardan yerlere ve hizmetlere, zaman donemlerinden olaylara kadar genis
bir yelpazede degerlendirilebilecek cesitli soyut iiriinler veya deneyimler igerebilir. Bir iliskiyi

bitirmek, organ bagis1 yapmak veya sagliksiz bir yasam tarzindan vazge¢cmek ve geri doniisiime
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katilmak gibi deneyimler, elden ¢ikarma konusundaki sahiplik 6rnekleridir (Hoyer vd., 2013:
285).

Tiiketiciler, rutin olanlar disindaki hemen hemen tiim alisverislerde endiseli davranmaktadir.
Bu endise durumunu agiklamak i¢in bilissel uyumsuzluk kavrami kullanilmaktadir. Tutumlari,
inanglar1 ve yargilari konusunda igsel bir uyum yaratmak isteyen tiiketici, her se¢iminin kendine
Ozgl ustiinliikler icermesi nedeniyle satin alma durumuyla kars1 karsiya kaldiginda bu i¢ uyumu
yakalayamayabilir. Segilen liriin veya hizmetin olumsuz o6zelliklerini ve se¢ilmeyenlerin
olumlu o6zelliklerini g6z Oniinde bulunduran tiiketicilerin yasadigi bu duruma bilissel
uyumsuzluk denir (Kao, 2008: 718). Bilissel uyumsuzluk, satin alma sonrasi yaygin bir
durumdur. Bununla basa ¢ikabilmek igin tiiketiciler kararlarin1 rasyonellestirme egiliminde

olabilirler.
3.4. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi ¢ok farkli ve derin bir igerikle ele alinmasi gereken bir
konudur. Bu davranisi etkileyen pek ¢ok farkli faktdrden bahsetmek miimkiindiir. Bu faktorler
en genel haliyle sosyal ve kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler, kisisel faktorler olmak iizere
iic temel baglik altinda toplanabilmektedir. Her faktor grubunun kendi iginde de cesitli alt

faktorleri s6z konusudur.
3.4.1. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Aile: Bireyin ailesi ve medeni durumu, harcama onceliklerini biiyiik 6l¢iide etkiledigi i¢in satin
alma kararini etkileyen diger bir degiskendir. Ornegin, geng bekarlarin ve yeni evli giftlerin
diger ailelere gore egzersiz yapma, konser ve sinemalara gitme ve alkol tilketme olasilig1 daha
yiiksektir. Kii¢lik ¢ocuklu aileler saglikli yiyeceklerin ve meyve sularinin en biiyiik alicilari
olurken, tek ebeveynli aileler ve daha biiyiik cocuklar bos yiyecek tiikketme davranislarina sahip
olabilir (Holbrook, 2006: 724).

Sosyal Sinif: Ayni sosyal smifta yer alan bireyler, sosyal statiileri ve ortalama gelirleri
acisindan neredeyse aynidir. Aynmi sosyal simiftaki tiiketiciler miizik, giyim ve zevk gibi
alanlarda benzer begenilere sahip olma egilimindedir. Sosyal siniflarin sosyallesmeyi, degerleri

ve fikirleri birbirleriyle paylagsma egiliminde oldugu da sdylenebilir (Solomon vd., 2006: 11).

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: "Belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve iletilen
davranislarin sonuglarindan 6grenilen davranislarin biitiinii" olarak tanimlanabilecek kiiltiir,
Ozellikle satin alma karar siireglerinde tiiketici davranislarinda ¢ok oOnemli bir faktordiir

(Palmer, 2010: 200).
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Referans (Damisma) Gruplari: Referans gruplari, liyeler arasi iliskilerin yapisina ve iiye
sayisina gore iki grupta incelenir. Bu referans grubu, referans grubunu olusturan kisi sayisinin
az olmasi, ancak bireylerin yiiz yiize iletisim kurmasina imkan veren bir yap1 olmasit durumunda
"ana referans grubu" olarak adlandirilir. Ote yandan iiye sayisinin fazla oldugu ve yiiz yiize
iliskilerinin az oldugu veya yiiz yiize iligkinin olmadigi referans gruplar1 da "yardime1 referans

grubu" adi altinda incelenir (Durmaz, 2008: 47 ).
3.4.2. Psikolojik Faktorler

Ogrenme ve Hafiza: "Cevre ile uyum" olarak da tanimlanabilecek "6grenme", bilgi edinme ile
ortaya ¢ikan normlara uyum saglamay1 ve ¢evreden dislanmanin 6nlenmesini iceren donemdir.
Amag, ilgi ve ihtiya¢ gibi terimler de 6grenmeye yonelik bilgi edinmede dnemlidir. Bununla
birlikte, genel bir "uyarilma durumu" nun varligi da 6grenme igin gereklidir. Ek olarak,
tiiketicilerin onlar1 dgrenmeye yonelmeleri icin motive edilmeleri gerekir. (Islamoglu ve
Altunmigik, 2008: 57-60). Tiiketicilerle dogru bir sekilde iletisim kurmak isteyen sirketlerin,
tilketicilerin mallar1 ve hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine yardimci olmasi
gerekir. Tiiketicilerin 6grenme agamasinda promosyonlarin ve satisg ¢abalarinin basarisi esastir.
Tiiketiciler tarafindan {irlin Orneklerinin denenmesi, reklam faaliyetleri, agizdan agza

pazarlamanin iyi kullanilmasi bu siire¢lerde 6nemlidir (Cemalcilar, 1999: 57).

Motivasyon: Pazarlama agisindan motivasyon unsurlari su basliklar altinda degerlendirilebilir:

(Cemalcilar, 1999: 58-59):

o Miisteri Olma Sebebi: Bu sebep, tiiketicinin bir markanin veya magazanin sadik
bir miisterisi oldugu gercegiyle ilgilidir. Mallarin zamaninda teslimi, miisterilerin
beklenen nitelikleri saglayarak memnuniyeti, tiriinle ilgili teknik servis ve montaj
gibi hizmetlerin kalitesi miisteri memnuniyetini artirabilecek faaliyetler olarak
degerlendirilebilir.

o Birincil Satin Alma Motivasyonlari: Bu giidiiler, belirli bir tiir mal satin alma
motivasyonunu temsil eder. Kiyafet veya yiyecek satin alma motivasyonu bu tiir
davranislara 6rnek olabilir.

o Tercihli Motivasyon Satin Alma: Bu tiir bir motivasyonda belirli bir tiir belirli bir
iirlin veya bir markanin satin alinmasina yonelik direktiftir. Bir tiiketicinin kiyafet
tizerindeki belirli marka veya kumas tercihi bu tiir davraniglara bir 6rnektir.

o Serebral Motivasyonlar: Verimlilik, dayaniklilik, kullanim kolayhigi gibi

niteliklere gore bir iirlin veya hizmet satin almanin yol gosterici gliciidiir.
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o Duygusal Motivasyonlar: Bu giidiiler daha ¢ok satin alinan {irin veya hizmetin

prestij ve takdiri gibi sembolik degerlerle ilgilidir.

Duyum ve Algi: Algi; Gegmis deneyimler, motivasyon, inanglar, tutumlar ve 6grenme yetenegi
ile baglantili olarak; bireyin i¢ ve dis diinyasinin farkinda olmak, ¢evredeki bilgiyi se¢mek,

kavramsallastirmak, diizenlemek ve yorumlamaktir (Durmaz, 2008: 67).

Degerler ve Yasam Tarzi: Deger "bireysel veya sosyal olarak belirli davraniglar1 ve amaglari
diger davraniglardan ve amaglardan daha uygun bulan kalici inanglardir" (Evans vd., 1996: 23).
Uzun vadeli ve zamanla yavasca degisen degerler, satin alma karar siirecinde 6nemli rol oynar

ve bireyin tutum ve yargilarini etkileyebilir.
3.4.3. Demografik Faktorler

Yas: Farkli yaslardan tiiketicilerin ihtiyaglar1 da farklilik gosterecektir. Ayn1 yas grubundan
bireyler, paylastiklar1 degerler kiimesi agisindan diger yas gruplarindan farklilik géstermektedir
(Solomon vd., 2006: 10). Bireylerin dilek, ihtiya¢ ve istekleri bebek, ¢cocuk, geng, geng yetiskin
veya yasli olmasina gore farklilik gostermektedir (Kumar, 2014: 35).

Cinsiyet ve Cinsiyet Kimligi: Parfiimden ayakkabiya uzanan markorde yer alan {iriinlerin
cogu, erkek veya kadin tiiketicileri hedefleme noktasinda birbirinden farklidir. Cinsiyet
baglaminda farklilasma erken yaslarda baslayabilir. Pazar segmentlerini cinsiyete gore
tanimlayan boyutlardan biri de kadin ve erkek davranis ve begenilerinin siirekli bir degisim

icinde olmasidir (Solomon vd., 2006. 10).

Hane Halki Yasam Dongiisii: Hane kavrami, bireyin yasam dongiisiinde bulundugu asamaya
gore degisebilir. Ailelere ebeveynlerin yaglarina gore yaklasilabildiginden, hanede yasayan
cocuklarin sayist ve yasi gibi verilerden yola ¢ikilarak degerlendirilebilir. Bosanma veya 6liim
gibi olaylar da hane halkinin yapisin1 degistirebilir. Genelde hane halki gen¢ bekarliktan geng
evlilige gectikge harcamalar artmakta ve yash ¢ift veya yash bekar olana kadar bu sekilde
devam etmektedir (Hoyer vd., 2013: 358).

Egitim diizeyi, Gelir Diizeyi ve Meslek: Egitim diizeyi, gelir diizeyi ve meslek degiskenleri,
tilkketici se¢imi ve karar siirecleri iizerindeki etkileri nedeniyle i¢ ice ge¢mis kavramlardir.
Egitim meslegin ve dolayisiyla sosyal sinifin en 6nemli belirleyicilerinden biri oldugu i¢in
tilketim tercihlerinde Onemli bir yere sahiptir. Aslinda egitim diizeyi, tiiketicilerin gelir
potansiyellerinin ve harcama diizeylerinin en giivenilir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir.

Yine de bazi meslekler, 6zellikle yiiksekogrenim gerektiren meslekler, digerlerine gore yiiksek
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rlitbeli olarak kabul edilebilir. Ayn1 meslege mensup bireyler de benzer gelir, yasam tarzi, bilgi

ve degerlere sahip olma egilimindedir (Kumar, 2014: 35).

Cografi Yerlesim: Tiiketiciler ayn1 bolgede ¢alisma ve yasama egiliminde oldugundan,
iilkenin bir bolgesinde ikamet edenler digerlerine kiyasla farkli davranig kaliplar
gelistirebilirler. Ornegin bélgelerin cografi dzelliklerine gore bir bolgede yasayan tiiketiciler
kayak yapmay1 veya 1stakoz yemeyi tercih ederken, digerleri farkli bir bolgede rodeo ve mangal
yapmay1 tercih edebilir (Hoyer vd., 2013: 340). Dolayistyla cografi yerlesimin fiziki kosullari
ve bu kosullarin gelistirdigi sosyal ve kiiltiirel yap1 tiiketici tercihlerinde 6nemli rol

oynamaktadir.
3.5. Tiirkiye’de Deri Canta Sektoriine Dair Bilgiler

Tiirkiye’de deri ¢anta sektorii, deri ve deri iirlinleri sektoriiniin bir alt kolu olan saraciye {iriin
grubu kapsaminda yer alan bir sektordiir. Bu iiriin grubu Tiirkiye’ nin 6zellikle ihracat kalemleri
arasinda giderek daha fazla artan bir 6neme sahip hale gelmektedir. 2020 y1l1 ihracat rakamlari
incelendiginde yaklasik 180 milyon dolarlik bir ihracat miktarindan s6z etmek miimkiindiir.
Bunun yani sira Tiirkiye’nin toplam deri ve deri iriinleri ihracati igerisinde ¢anta gibi saraciye

iiriinleri %14 civari bir paya sahiptir (ITKIP, 2020: 4).

Sekil 3: Tiirkiye’nin Saraciye Uriin Grubunda En Fazla ihracat Yaptig1 Ulkeler

.. i 2019 2020 i
Birim: 1.000 ABD $ 2019 Aralik 2020 Aralik Degisim % Ocak-Aralik Ocak-Aralik Degisim % Pay %
1  ALMANYA 1.698 1.855 9,2% 22.461 21.091 -6,1% 11,8%
2 ITALYA 2.881 1.513 -47,5% 41.505 16.652 -59,9% 9,3%
3 INGILTERE 1.540 1.975 28,3% 15.655 14.747 -5,8% 8,3%
4 ISPANYA 806 1.031 27,8% 9.414 10.050 6,8% 3,6%
5 ABD 1.198 673 -43,8% 9.148 8.974 -1,9% 5,0%
6  FRANSA 828 903 9,0% 11.804 8.620 -27,0% 4,8%
7  HOLLANDA 596 819 37,5% 7.673 7.222 -5,9% 4,0%
8 IRAK 965 787 -18,5% 12.166 7.022 -42,3% 3,9%
9 iSVi(;RE 334 512 53,4% 8.972 5.148 -42,6% 2,9%
10 ROMANYA 260 329 26,9% 4.220 4.289 1,5% 2,4%
iLK 10 ULKE TOPLAMI 11.106 10.3% " -6,4% 143.024 103.814 -27,4% 58,1%
DIGER ULKELER VE S.BOLGELER 5.746 7.633 32,8% 85.769 74738 -12,9% 41,9%
AB (28) TOPLAMI 8.132 8.593 5,7% 114.845 85.514 -25,5% 47,9%
SARACIYE iHRACATI 16.852 18.030 7,0% 228.793 178.552 -22,0% 100,0%

Kaynak: thracatg Birikleri Kayit Rakamlan / Ocak 2021

Kaynak: ITKIP, 2020: 8

Saraciye triinleri ihracatimizda en yliksek degeri alan Almanya’ya yapilan ihracat, 2020 yilinin
Ocak-Aralik doneminde %6,1 oraninda azalarak 21,0 milyon dolara gerilemistir. Almanya’nin

Tiirkiye saraciye ihracati icerisindeki pay1 ise bu donemde %11,8 olarak kaydedilmistir.
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Saraciye ihracatimizin 2020 yili Ocak-Aralik doneminde bir diger 6nemli pazar1 olan italya’ya
thracatimiz ise %59,9 oraninda diiserek 16,6 milyon dolar degerinde gergeklesmistir. Bu

dénemde Saraciye ihracatimizda Ispanya’ya %6,8 ve Romanya’ya %]1,5 oraninda ihracat artisi

yasanmistir.
Sekil 4: Alt Uriin Grubu Bazinda Tiirkiye’nin Saraciye ihracat:
ALT URUN GRUBU BAZINDA SARACIYE IHRACATIMIZ
Birim: 1.000 ABD T 2019 Aralik 2020 Aralik gisim % 28 20 gisim % Pay %
irim: 1. animi rall rali Degisim Ocakedrallk  OcaleAralik Degisim ay
420 Cantalar, Valizler vb Esya 13.644 14.678 7.6% 185.524 145678 -L5% 8L,6%
Eldivenler, Kemerler ve Diger
4203.21 +4203.29 + 4203.30 + 4203.40 1.869 1.867 0,1% 29.188 17.841 -38,9% 10,0%
Aksesuarlar
4201+ 4205+ 4206 Diger Saraciye Esyasi 1339 1.485 10,9% 1408 15.033 6,8% 8.4%

Kaynak: thracatg Birikleri Koyt Rokomlan / Ocak 2021
Kaynak: iTKIP, 2020: 8

2020 y1il1 Ocak-Aralik doneminde en ¢ok ihracat gerceklestirilen saraciye alt grubu 4202 GTIP
altinda yer alan cantalar, valizler vb esya’dir. Bu iiriin grubunda 145 milyon Dolar degerinde

ihracat gerceklestirilmis ve bu deger ile %81,6 oraninda pay almistir.

Tiirkiye’de liiks ¢anta sektorii incelendiginde ise 6zellikle tasarim odakli {irlinler grubunda
cantanin ve liikks canta tasarimlarinin en ¢ok dikkat c¢eken iiriin gruplari arasinda yer aldigi
goriilmektedir. An itibariyle Tiirkiye pazarinda yabanci ¢canta markalari ile rekabete girismeye
hazir pek ¢ok tasarim ¢anta markasindan bahsetmek miimkiindiir. Bu markalar arasinda Manu
Atelier, Mehry Mu, Misela, Naturae Sacra, Marche’ Istanbul sayilabilir

(https://modakariyeri.com/tanimaniz-gereken-11-turk-canta-markasi/).
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BOLUM 4

UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Arastirmada tiiketicilerin internet kanaliyla gerceklestirdikleri liikks {iriin tiiketimlerine dair
karar alma siireglerinin liiks ¢anta 6rnegi lizerinde incelenmesi amaglanmaktadir. Alan yazini
incelendigin liiks tiikketim olgusunun agirlikli olarak geleneksel satin alma siiregleri kapsaminda
incelendigi goriilmiistiir. Bu nedenle son donemde giderek daha fazla siklikta kullanilmaya
baslanan internet kanaliyla tiiketim siiregleri 6zelinde liiks tiiketim olgusunun incelenecek
olmasi aragtirmanin alan yazini agisindan belirgin faydalarindan biridir. Ayrica tiiketicilerin
satin alma kararlarinin liikks tirlinler 6zelinde isleyisinin arastirilmast da arastirmanin énemini

arttiran bir baska noktadir.

Bunun yanmi sira Ozellikle son donemde kiiresel Ol¢ekte yasanan pandemi kosullarinin
tiketicilerin satin alma aligkanliklar1 tizerinde ¢esitli degisimler yaratacagi beklenebilir. Bu
donemde internet iizerinden sikligi artan tiiketim davranislart igerisinde liikksii tiiketim
driinlerinin ve liiks canta tiiketiminin yerinin incelenerek gelecekte bu alanda yapilacak
caligmalara bir yol cizilmesi acisindan da gerceklestirilen bu calisma akademik bir dneme

sahiptir.
4.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi, Yontemi ve Kisitlar

Arastirmada kullanilacak olan verilerin sayisal 6zellik gdsteriyor olusu, kisa slirede miimkiin
oldugu kadar ¢ok katilimcidan elde edilecek veriye ulagsma istegi ve arastirma sonuglarinin
mimkiin oldugu kadar amaca uygun sekilde genellenebilir olmasinin arzu edilmesi gibi
sebeplerden dolay1 aragtirma nicel 6zellikte bir yapida tasarlanmistir. Arastirmanin amacina
yonelik olarak tasarlanmig anket cesitli sosyal medya kanallar1 ve elektronik posta yoluyla
katilmcilar ile paylagilmistir. Kolayda ornekleme yontemini temel alan bir anketin
uygulanmasi ile gergeklestirilen arastirmada istenilen katilimci sayisina ulasildiginda anket

paylasimi durdurulmustur.

Ozellikle salgm nedeniyle yiizyiize gériisme yapma konusunda yasanan sikintilardan dolay:
arastirmada kullanilan anketin ¢evrimi¢i ortamlarda paylasilmis olusu arastirmanin en temel
kisit1 olarak degerlendirilebilir. Arastirma verilerinin toplanmasi1 2020 ve 2021 yillart arasinda

cesitli sosyal medya ortamlar1 ve elektronik posta yoluyla erisilen kisiler araciligiyla
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gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini internet kanaliyla satin alma davranisi gosteren
tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin drnekleminde ise internet tizerinden liiks {iriin satin

alan uygun sayida tiiketici yer almaktadir.

Arastirmada uygulanan anket demografik o6zellikler ve liiks tiiketim/satin alma davranisina
yonelik sorular olmak {izere 2 temel bolimden olusmaktadir. Anketin demografik 6zellikler
boliimiinde katilimcilar: tanitmlamaya yonelik arastirmanin cinsiyet, yas, egitim, medeni flirum,

internetten aligveris yapma vb. bagimsiz degiskenlerine yonelik 8 soru yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde ise liikks tiiketim/satin alma davranislarina yonelik sorular yer
almaktadir. Bu boliimde kullanilan dlgek Coskun (2019)’un  “Internetten Liiks Tiiketim
Uriinleri Satin Aliminin Tiiketici Karar Verme Envanteri Acisindan Incelenmesi” isimli
caligmasinda kullanilmis olan 6lgegin liikks ¢anta 6rnegi 6zelinde uyarlanmasi ile elde edilmistir.

Toplam 9 alt boyuttan olusan ilgili 6lgegin alt boyutlarina iliskin soru dagilimi ise asagidaki
gibidir:

Miikemmeliyetcilik 1-2-3-4-6-7-8

Marka Odaklilik 9-10-11-12-13-14

Moda Odaklilik 15-16-17-18

Eglence Haz Odaklilik 19-20-21-22-23

Fiyat Odaklilik 25-26-28

Diistinmeden Plansiz Aligveris 29-30-31-32-5-27
Cesit Karmasas1 Yasama 33-34-35-36

Aliskanlik Marka Bagliligi Odaklilik 37-38-39-40
Tiiketici Satin Alma Niyeti 41-42-43

4.3. Arastirmanin Modeli ve Verilerin Analizi

Tez yazari tarafindan Onerilen arastirma modelinde liiks tiiketimin alt boyutlarmin internet
iizerinde liiks ¢anta satin alma davranisi lizerindeki etkilerinin aragtirilmasina yonelik bir yap1

tasarlanmistir. {lgili arastirma modeli asagidaki sekilde yer almaktadir.
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Sekil 5: Arastirmanin Modeli

Miikemmeliyetgilik

( N\

Marka Odaklilik

Moda Odaklilik

Eglence Haz

~

Fivat Odaklhihk Internet
- \ Uzerinden
Disiinmeden Liiks Canta
~ 4 Satin Alma

Cesit Karmasasi

W

. J
4 N\
Aliskanlik Marka
. J
4 )
Tiiketici Satin
Alma Niyeti
. J

Yukaridaki sekilde verilen model kapsaminda arastirmada asagidaki hipotezlerin gegerliligi

iizerinde durulmustur.
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Tablo 14: Arastirmanin Hipotezleri

Miikemmeliyetgilik odaklilik tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {irlinii satin alma davranisi tizerinde
etkilidir.

H1

H2 Marka odaklilik tiiketicilerin internetten liiks tiiketim iirlinii satin alma davranisi lizerinde etkilidir.

H3 Moda aligkanliklar tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {irlinii satin alma davranigi iizerinde etkilidir.

Miikemmeliyetgilik odaklilik tiiketicilerin internetten liiks tiikketim iiriinii satin alma davranisi lizerinde

ba | etkilidir.

H5 Fiyat odaklilik tiiketicilerin internetten liiks tiiketim iiriinii satin alma davranis1 lizerinde etkilidir.

Diisiinmeden plansiz aligveris yapma tercihi tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {iriinii satin alma

H6 davranigi ilizerinde etkilidir.
Cesit karmasasi yagama durumu tiiketicilerin internetten liiks tiiketim iirlinii satin alma davranisi
A7 iizerinde etkilidir.
H8 Marka baglilig1 tiiketicilerin internetten liiks tiiketim iirtinii satin alma davranisi lizerinde etkilidir.
H9 Cinsiyet tiiketicilerin internetten liiks tliketim {irlinii satin alma davranisi tizerinde etkilidir.

H10 | Yas tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {irlinii satin alma davranis1 iizerinde etkilidir.

H11l | Medeni durum tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {iriinii satin alma davranis1 lizerinde etkilidir.

H12 | Egitim durumu tiiketicilerin internetten liiks tiiketim iiriinii satin alma davranis1 iizerinde etkilidir.

H13 | Meslek tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {irlinii satin alma davranisi tizerinde etkilidir.

H14 | Gelir durumu tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {iriinii satin alma davranis1 lizerinde etkilidir.

H15 | Liiks tiiketimin alt boyutlar1 arasinda anlamli ve olumlu bir iliski s6z konusudur.

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 26.0 istatistiksel analiz programindan faydalanilmistir.
Verilerin analizinde katilimcilarin 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik ilgili frekans analizleri
ve tanimlayici analizlerin yani sira bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerinde bir fark
yaratlp yaratmadigmin degerlendirilmesine yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi, ANOVA

Analizi, k Bagimsiz Orneklem t Testi gibi fark analizleri gergeklestirilmistir. Ayrica kullanilan
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Olcegin alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik korelasyon analizi

uygulanmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgularn

Tablo 15: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimlari

DEGISKEN ADI DEGISKEN ALTERNATIFLERI n (%)
Cinsiyet Kadin 158 72,8
Erkek 59 27,2

25 ve alti 40 18,4

Yas 26-35 70 32,3

36-45 64 29,5

46 ve lzeri 43 19,8

Lise 31 14,3

Egitim Universite 126 58,1
Lisansiistii 60 27,6

Kamu Calisani 24 11,1

Ozel Sektor Calisani 109 50,2

Meslek Serbest ijslek 21 9,7
Emekli 16 7,4

Ogrenci 21 9,7

Caligmiyor 26 12,0

Gelirim giderimden az 48 22,1

Gelir Gelirim giderime denk 74 34,1
Gelirim giderimden fazla 95 43,8

2 kez veya daha az 98 452

Aylhk internet 35 Kez 9 36,4
ahisverisi sikhg: 6-8 Kez 26 12,0
9 Kez veya Uzeri 14 6,5

Cok nadir 98 452

. Yilda bir 21 9,7
Inst:tliflt:lelllillau:ﬁdl;g?n Yilda birka-g: kez 62 28,6
Ayda bir 27 12,4

2 Haftada bir 9 41

TOPLAM 217 100

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde %72,8’inin kadin, %27,2’sinin ise erkek
oldugu goriilmektedir. Yas gruplar1 agisindan %32,3 oran ile 26-35 yas arasindaki bireyler ilk
siray1 alirken, egitim durumlari agisindan ise %58,1 oran ile iiniversite mezunlari ilk siradadir.
Katilimcilarin gogunlugu %50,2 oran ile kamu calisani iken, %43,8’1 gelirinin giderinden fazla
oldugunu belirtmistir. Aylik internet aligveris siklig1 incelendiginde ¢ogunlugun %45,2 oran ile

ayda 2 kez veya daha az internet tizerinden aligveris yaptig1 ve yine internet lizerinden liiks iiriin
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satin alma noktasinda ilk sirada %45,2 oran ile ¢ok nadir bu eylemi gerceklestiren bireylerin

geldigi goriilmektedir.

Tablo 16: Arastirmanin Degiskenlerinin Normal Dagilima Uygunluk Durumlari

Degisken Ad1 | Degisken Alternatifleri Skewness Degeri Kurtosis Degeri Dagilim
Cinsiyet Kadn 0,006 | 0,193 0,662 0,384 Normal
Erkek -0008 0311 | 1,364 0,613 Normal
25 ve alt 0342 | 0374 0,970 0,733 Normal
Yas 26-35 0,284 | 0,287 0,451 0,566 Normal
36-45 -0,692 0,299 0,086 0,590 Normal
46 ve lizeri 0,053 | 0,361 0,235 0,709 Normal
Lise 0,756 0,421 1,275 0,821 Normal
Egitim Universite 0210 | 0,216 0,015 0,428 Normal
Lisansiistii 0,303 | 0309 -1,236 0,608 Normal
Kamu Caligan: 0,388 0,472 11,131 0,918 Normal
Ozel Sektdr Calisam | -0,073 0,231 -0,865 0,459 Normal
Serbest Meslek -0,168 0,501 -0,818 0,972 Normal
Meslek Emekli -0,519 0,564 0,366 1,091 Normal
Ogrenci 0,044 0,501 0,820 0,972 Normal
Calismiyor -0,548 0,456 0,307 0,887 Normal
Gelirim giderimdenaz | 0,741 0,343 1,432 0,674 Normal
Gelir Gelirim giderime denk | -0,445 0,279 1,437 0,552 Normal
Gelirim giderimden -0,328 0,247 -0.896 0,490 Normal
2 kez v];?a:a:jaha az -0,166 0.244 0776 0483 Normal
intornet 3-5Kez 0140 | 0271  |-0466 | 0535 Normal
ahsverisi 6-8 Kez -0,910 0456 0,001 0,887 Normal
e 9 Kez veya Uzeri 0,270 0,597 1,573 1,154 Normal
Gok nadir 0,160 | 0244 0,318 0,483 Normal
intenetten Yilda bir -0,019 0,501 -0,397 0,972 Normal
sl:tlifl ‘;‘i::; Yilda birkag kez -0.228 0,304 0514 0,599 Normal
sikhg1 Ayda bir 0,365 0,448 0,107 0,872 Normal
2 Haftada bir 0261 | 0717 10,949 1,400 Normal

Uygulanacak testlerin parametrik veya non-parametrik olma durumuna karar vermek adina,
analizlerde kullanilan ifadelerin normal dagilim durumlar1 analiz edilmistir. Yukaridaki tabloda
yer alan verilere gore, gerceklestirilen normallik testi sonucunda ilgili dlgek ifadesi igin
Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerinin -2 ve +2 arasinda dagilim gosterdigi
saptanmistir. Bu sonuca gore ilgili testlerin parametrik oOzellikte testler olmasina karar

verilmistir.
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Tablo 17: Arastirmada Kullanilan Olgek ve Alt Olgeklere Dair Tanimlayic1 Analiz Sonuglar

Olcek/Alt Olgek n Ifade |y Maks. X+ Ss
Sayis1
LUKS TUKETIM OLCEGI 217 43 70 204 141,33+24,014
Miikemmeliyet¢ilik 217 6 6 30 21,76+4,719
Marka Odakhhk 217 6 6 30 17,82+,850
Moda Odakhlik 217 4 4 20 13,48+3,986
Eglence Haz Odakhhk 217 4 4 20 11,47+3,146
Fiyat Odakliik 217 3 6 20 14,45+2,721
Diisiinmeden Plansiz
Alsveris 217 6 12 30 19,82+3,573
Cesit Karmasasi Yasama 217 4 20 13,04+3,750
Alskanhik Marka Baghhg
Odaklihk 217 4 5 20 13,86+2,623
Tiiketici Online Satin Alma
Niyeti 217 3 3 15 9,35+3,927

Yukaridaki tabloda yer alan bulgulara gore katilimcilarin liiks Tiiketim Olgegine ydnelik
toplam yanit ortalamalarinin x=141,33+24,014 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore
katilimcilarin ¢ok yiiksek bir lilks ¢anta tiiketim aligkanliklarinin olmadigi hatta ortalama
seviyelerde bir liiks tiikketim aliskanlifina sahip olduklarin1 belirtmek miimkiindiir.
Miikemmeliyetgilik alt boyutu yanit ortalamalarina gore katilimeilarin liikks ¢anta iiriiniine
yonelik miikemmeliyetgilik algisinin yiiksek oldugu soylenebilir (x=21,76+4,719). Marka
odaklilik agisindan ise katilimcilarda orta seviyede bir algmmin oldugu goriilmektedir
(x=17,82+,850). Moda odaklilik alt boyutu yanit ortalamalarinin x=13,48+3,986 oldugu bu
sonucun da katilimcilarda moda odakli likks tiikketim algisinin yine orta seviyelerde oldugu
sonucunu ortaya ¢ikardigi saptanmistir. Bunun yami sira Eglence Haz Odaklilik
(x=11,47+3,146), Fiyat Odalihk (x=14,45+2,721), Disiinmeden Plansiz Alisveris
(x=19,82+3,573), Cesit Karmasas1 Yasama (x=13,04+3,750), Aligkanlik Marka Baglihigi
Odaklilik (x=13,86+2,623) ve Tiiketici Online Satin Alma Niyeti (x=9,35+3,927) alt boyutlar1
acisindan da elde edilen sonuclara gore katilimcilarda bir kararsizlik halinin oldugu veya genel

olarak liiks tiiketim algisinin orta seviyelerde olustugu yorumunu yapmak miimkiindiir.
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Tablo 18: Arastirmada Kullanilan Olgek ve Alt Olgeklerim Giivenilirlik Seviyeleri

Olgek/Alt Olgcek ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha Degeri.
LUKS TUKETIM OLCEGI 43 0,91
Miikemmeliyetcilik 6 0,744
Marka Odakhlik 6 0,868
Moda Odakhhk 4 0,820
Eglence Haz Odakhhk 4 0,770
Fiyat Odaklihk 3 0,662
Diisiinmeden Plansiz Alsveris 6 0,689
Cesit Karmasas1 Yasama 4 0,805
Alskanhik Marka Baghhg Odakhihk 4 0,610
Tiiketici Online Satin Alma Niyeti 3 0,936

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore arastirma kapsaminda uygulanan olgegin ve alt

boyutlarinin yiiksek derecede giivenilir 6zellige sahip oldugu saptanmuistir.

Tablo 19: Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore t- Testi Sonuglari

Olcek/Alt Olgek | Cinsiyet n X+ Std. Sapma t Sd. p
LUKS TOKETiM | Kadmn 158 142,09+25,388 -, e 0.392
OLCEGI Erkek 59 | 139,27419,924 ’ | |

Kadin
Miikemmeliyetcilik 158 2L, 774 -0,886 215 0377
Erkek 59 22,22+4 575
Kadin
Marka Odaklihk 18 17,896,220 -0,584 135,471 0,560
Erkek 59 18,15+4,752
Kadin 158 13,55+4,181
Moda Odakhlik 0,471 125,750 0,638
Erkek 59 13,29+3,434
Eglence Haz Kadin 158 11,68i3,285 1745 126.318 0.083
Odakhilik Erkek 59 10,922,686 ’ ' |
Kadin
Fiyat Odakhhk 158 14,60+2,758 1,328 215 0,186
Erkek 59 14,05+2,603
Diisiinmeden Kadin 158 20,08+3,613 1745 915 0082
Plansiz Ahsveris Erkek 59 19,14+3,396 ’ ]
Cesit Karmasasi Kadin 158 13,15+3,742 0.739 215 0461
Yasama Erkek 59 12,73+£3,787 ’ |
Alskanhk Marka | Kadn 158 14,03+2,617 L 567 215 0.119
Baghhg Odakhilik | Erkek 59 13,412,607 ’ '
Tiiketici Online Kadmn 158 9,32+3,997 0,179 215 0,858
Satin Alma Niyeti Erkek 59 9,42+3,766 e ’
TOPLAM 217
*P<0.05
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Yukaridaki tabloda yer alan bulgulara gore katilimcilarin cinsiyetlerine gore liiks tiiketim algisi
ve alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmadigi goriilmektedir
(p=0,392>0,05; p=0,377>0,05; p=0,560>0,05; p=0,638>0,05; p=0,083>0,05; p=0,186>0,05;
p=0,082>0,05; p=0,461>0,05; p=0,119>0,05; p=0,858>0,05). Bu sonuca gore katilimcilarin
cinsiyetinin liikks ¢anta tiiketimi davranislar1 {izerinde bir etkisinin olmadigimi belirtmek

miumkindiir.

Tablo 20: Katilimcilarin Yas Degiskenine Gore ANOVA Testi Sonuglari

Olgek/Alt Olgek Yas n %+ Std. Sapma F p
25 ve altn 40 131,32+15,356
LUKS TUKETIM 26-35 70 143,40+23,386
OLCEGI 36-45 64 153,66::23,891 Hhi oo
46 ve lizeri 43 128,91+22,364
25 ve alt1 40 20,10+4,738
Miikemmeliyetgilik ol LiL 21,94+4,543 7,371 0,000
36-45 64 23,66+3,353
46 ve tizeri 43 20,1645,669
25 ve alti 40 15,93+5,061
Marka Odakhiik i 70 500,28 10,095 0,000
36-45 64 20,805,708 ' '
46 ve tizeri 43 15,65+6,059
25 ve alt1 40 11,78+3,799
Moda Odakhihk 2% 9 1455 4070 1,978 0.000
36-45 64 14,59+3,313
46 ve lizeri 43 11,98+4,038
25 ve alt1 40 10,68+2,105
Eglence Haz 26-35 70 11,573,201
Odakhilik 36-45 64 12,94+3,394 1040 noe
46 ve lizeri 43 9,86+2,474
25 ve alt1 40 14,30+2,757
Fiyat Odakhhik iz:i: ;Z ij’i;}jii 0,052 0,985
46 ve lizeri 43 14,49+2,613
25 ve alt1 40 18,38+2,959
Diisiinmeden Plansiz 26-35 70 19,87+3,551
Aligveris 36-45 64 21,114,008 > oo
46 ve lizeri 43 19,19+2,788
25 ve alt1 40 13,08+3,141
Cesit Karmasasi 26-35 70 12,87+3,989
Yasama 36-45 64 13,98+3,215 20%8 hee
46 ve lizeri 43 11,86+4,324
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25 ve alti 40 13,50+2,309

Aliskanhk Marka 26-35 70 14,09+2,827
Baghhg Odakhlk 36-45 64 143442 220 2,345 0.0

46 ve iizeri 43 13,12+2,962

25 ve alt 40 7,73+3,442
Tiiketici Online Satin 26-35 70 9,69+3,973 13145 0000

Alma Niyeti 36-45 64 11,30+3,327 ' '
46 ve iizeri 43 7,40+3,659
TOPLAM 217
*P<0.05

Yukaridaki tabloda yer alan veriler incelendiginde yas degiskeninin internetten liikks canta
tilketimi agisindan yasin onemli bir degisken oldugu goriilmektedir. Genel liikks tiiketim
olgeginde yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmustir (p=0,000<0,05).
Yanit ortalamalar1 incelendiginde internetten liiks canta tiikketimi algis1 acisindan en yiiksek
ortalamalarin 36-45 yas araligindaki bireylerde olustugu (x=153,66+23,891) goriilmektedir.
Benzer sekilde miikkemmeliyetgilik alt boyutu agisindan da yas degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark saptanmistir (p=0,000<0,05). Bu boyut agisindan da en yiiksek
ortalamaya sahip grup 36-45 yas aras1 katilimeilardir (x=23,66+3,353). Bunun yan1 sira Marka
Odaklilik  (p=0,000<0,05), Moda Odaklilik (p=0,000<0,05), Eglence Haz Odaklilik
(p=0,000<0,05), Diisiinmeden Plansiz Aligveris (p=0,001<0,05), Cesit Karmasas1 Yasama
(p=0,036<0,05) ve Tiiketici Online Satin Alma Niyeti (p=0,000<0,05) alt boyutlar1 agisindan
da yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli fark saptandigi ve tiim alt boyutlarda yine
36-45 yas araliginda yer alan bireylerin en yiiksek ortalamalara sahip oldugu (x=20,80+5,708;
x=14,59+3,313; x=12,94+3,394; x=21,11+4,008; x=13,98+3,215; x=11,30+3,327)
goriilmektedir. Bu sonuglara gore internetten liikks canta tiiketimi alaninda temel hedef tiiketici
kitlesinin 36-45 yas araligindaki bireylerden olustugu ve pazarlama stratejilerinin bu yas

grubuna odaklanarak gergeklestirilmesi gerektigi yorumunu yapmak miimkiindiir.

Tablo 21: Katilimcilarin Egitim Degiskenine Gore ANOVA Testi Sonuglari

Olcek/Alt Olcek Egitim n %+ Std. Sapma F p
) ) ) Lise 31 133,58+22,260
LUKS TUKETIM |~ -~
SLCECH niversite | 126 136,91+21,814 14,523 0,000
Lisansiistii | 60 154,60:24,470
Lise 31 20,10+5,522
Miikemmeliyetcilik | Universite | 126 21,24+4.979 8,290 0,000
Lisansiisti | go 23,70+2,764
Marka Odakhhk Lise 31 15,94+6,049 11,562 0,000
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Universite | 126 16,90+5,403
Lisanstistii 60 20,7245,711
Lise 31 11,03+3,790
Moda Odakhiik Universite | 126 13,42+4,179 10,307 0,000
Lisanstistii 60 14,87+2,960
ol . Lise 31 11,52+2,755
glence Haz R -
Odaklihik Universite | 126 10,71+2,710 12,480 0,000
Lisansiistii 60 13,05+3,610
Lise 31 15,03+3,125
Fiyat Odaklilik Universite | 126 14,28+2,604 0,980 0,377
Lisansiistii 60 14,524+2,746
N Lise 31 19,84+3,848
Dusunmeden. Universite | 126 19,06+3,174 9,511 0,000
Plansiz Ahsveris ! : ' 7
Lisanstistii 60 21,42+3,748
. Lise 31 13,16+3,195
Cesit Karmasas Universite | 126 12,53+3,875 3,350 0,037
Yasama ! : 7 7
Lisansiistii 60 14,03+3,594
Lise 31 13,16+3,012
Alskanhk Marka i
Baghhg Odakhihk 126 L3i6572,655 b 0.009
Lisansiistii 60 14,70+2,134
_ Lise 31 8,5243,932
Tiiketici Online Uniudie
Satin Alma Niyeti 128 9,02+4,021 iy 0,030
Lisanstistii 60 10,45+3,539
TOPLAM 217
*P<0.05

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore internetten liiks ¢anta tiiketimi agisindan bir baska
onemli degiskenin de bireylerin egitim seviyesi oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin egitim seviyelerine goére Liiks Tiiketim Davraniglarinda (p=0,000<0,05),
Miikemmeliyetgilik algilarinda (p=0,000<0,05), Marka Odaklilik algilarinda (p=0,000<0,05),
Moda Odaklilik algilarinda  (p=0,000<0,05), Eglence-Haz Odaklilik algilarinda
(p=0,000<0,05), Diistinmeden Plansiz Alisveris davraniglarinda (p=0,000<0,05), Cesit
Karmagas1 Yasama durumlarinda (p=0,037<0,05), Aliskanlik Marka Bagliligi Odakli olma
durumlarida (p=0,009<0,05) ve Tiiketici Online Satin Alma Niyeti algisinda (p=0,030<0,05)

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu saptanmaistir.

Yanit ortalamalar1 incelendiginde anlamli sonug ¢ikan tiim boyutlarda lisansiistii seviyesinde
egitim olan katilmcilarin  en yliksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir
(x=154,60+24,470; x=23,70+2,764; x=20,72+5,711; x=14,87+2,960; x=13,05+3,610; x=
21,42+3,748; x=14,03+3,594; x=14,70+2,134; x=10,45+3,539). Bu sonuglara gore bireylerin
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egitim seviyeleri ylikseldik¢e internetten liikks canta satin alma veya tiiketim egilimlerinin de

yiikseldigi yorumunu yapmak miimkiindiir.

Tablo 22: Katilimcilarin Meslek Degiskenine Gore ANOVA Testi Sonuglari

Olcek/Alt Olcek Meslek n %+ Std. Sapma F p
Kamu 24
Calisani 134,46+18,886
Ozel Sektor 109
Calisani 148,77+24,861
LUKS TUKETIM Serbest 21
OLCEG Meslek 145,43+19,961 6,996 0,000
Emekli 16 121,13+22,730
Ogrenci 21 134,19+16,154
Caligmiyor | 26 131,35+20,934
Kamu 24
Calisani 20,50+3,923
Ozel Sektor
109
Calisant 22,71+4,256
. - Serbest 21
Miikemmeliyetcilik Meslek 23,10+3,948 3,449 0,005
Emekli 16 19,06+6,748
Ogrenci 21 20,6243,879
Calismiyor | 26 20,42+5,798
Kamu 24
Calisant 16,79+6,014
Ozel Sektor
109
Calisam 19,1745,682
Serbest 21
Marka Odakhhk Meslek 19,57+5,055 6,598 0,000
Emekli 16 12,81+4,679
Ogrenci 21 18,29+3,273
Caligmiyor | 26 14,38+6,388
Kamu 24
Calisani 13,54+3,526
Ozel Sektor
109
Calisans 14,47+3,487
Serbest 21
Moda Odaklihk Meslek 13,673,582 5,027 0,000
Emekli 16 10,13+4,288
Ogrenci 21 11,95+4,018
Calismiyor 26 12,42+4,949
Kamu 24
Calisant 10,13+2,455
OZCI Sektér 109
Calisant 12,36+3,406
Eglence Haz Serbest 21
Odaklihk Meslek 11,81+3,311 5,039 0,000
Emekli 16 9,81+1,905
Ogrenci 21 11,00+1,949
Caligmiyor | 26 10,12+2,597
Fiyat Odakhhk Kamu 24 14,29+2,926 1,843 0,106

44



Caligsani
Ozel Sektor
109
Calisam 14,58+2,716
Serbest 21 13.5742.657
Meslek ) ,
Emekli 16 15,94+1,611
Ogrenci 21 13.67+2,244
Calismiyor | 26 14,50+3,216
Kamu
24
Calisam 20,42+2,903
Ozel Sektor
109
Calisam 20,49+3,870
Diisiinmeden Serbest 21
Plansiz Alisveris Meslek 20,05+4,117 3,111 0,010
Emekli 16 18,19+2,639
Ogrenci 21 18.43+2.785
Calismiyor | 26 18,46+2,518
Kamu
24
Calisani 12,38+4,220
Ozel Sektor
109
Calisam 13,61+3,618
Cesit Karmasasi Serbest 21
Yasama Meslek 13,14+3,678 2,123 0,064
Emekli 16 11,13+4,559
Ogrenci 21 11,7143,379
Calismiyor | 26 13,38+3,213
Kamu
24
Calisani 13,13+2,924
Ozel Sektor
109
Calisan1 14,38+2,260
Ahskanhk Marka Serbest 21
Baghhig Odakhihk Meslek 14,67+1,623 4,004 0,002
Emekli 16 12,13+3,575
Ogrenci 21 13.76+2,567
Calismiyor | 26 12,88+3,051
Kamu
24
Calisan1 7,92+4,032
Ozel Sektor
109
Calisan 10,39+3,639
Tiiketici Online Serbest 21
Satin Alma Niyeti Meslek 9,00+3,782 3,919 0,002
Emekli 16 7,00+3,633
Ogrenci 21 84843 881
Caligmiyor 26 8,73+4,285
TOPLAM 217
*P<0.05

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore internetten liikks ¢anta tiiketimi agisindan meslek

degiskenin de 6nemli bir konumda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin
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mesleklerine gore Liiks Tiiketim Davraniglarinda (p=0,000<0,05), Miikemmeliyetgilik
algilarinda (p=0,005<0,05), Marka Odaklilik algilarinda (p=0,000<0,05), Moda Odaklilik
algilarinda (p=0,000<0,05), Eglence-Haz Odaklilik algilarinda (p=0,000<0,05), Diisiinmeden
Plansiz Alisveris davraniglarinda (p=0,010<0,05), Aliskanlik Marka Bagliligit Odakli olma
durumlarinda (p=0,002<0,05) ve Tiiketici Online Satin Alma Niyeti algisinda (p=0,002<0,05)

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu saptanmuistir.

Yanit ortalamalar1 incelendiginde genel olarak serbest meslek calisanlari ile 6zel sektor
calisanlarinin 6ne ¢iktig1r goriilmektedir. Genel liikks tiikketim algis1 agisindan 6zel sektor
calisanlarin en yiiksek ortalamalara sahip oldugu (x=148,77+24,861), miikemmeliyetcilik
algis1 acisindan serbest meslek calisanlarinin en yiiksek ortalamalara sahip oldugu
(x=23,10+3,948), marka odaklilik algisinda da yine serbest meslek ¢alisanlarinin ilk sirada yer
aldigi (x=19,57+5,055), moda odaklilik agisindan 6zel sektor calisanlarinin en yiliksek
ortalamalara sahip oldugu (x=14,47+3,487), eglence haz odaklilik (x=12,36+3,406) ve
diisiinmeden plansiz aligveris (x=20,49+3,870) ag¢sindan da yine 6zel sektor ¢alisanlarimin ilk
sirada oldugu, aligkanlik marka bagliligi odaklilik noktasinda serbest meslek calisanlarinin en
yiiksek ortalamalara sahip oldugu (x=14,67+1,623) ve son olarak online ¢anta satin alma niyeti
agisindan da Ozel sektor ¢aliganlarimin en yiiksek algiya sahip oldugu (x=10,39+3,639)
goriilmektedir. Bu sonuclara gore 6zel sektdr calisanlar1 ve serbest meslek sahibi bireylerin
internetten liiks canta alimi agisindan en 6nemli hedef tiiketici grubu arasinda yer aldiklar

yorumunu yapmak miimkiindiir.

Tablo 23: Katilimcilarin Gelir Degiskenine Gore ANOVA Testi Sonuglari

Olgek/Alt Olgek Gelir n %+ Std. Sapma F p
Gelirim giderimden az 48 127,92+23,015
LUKS TUKETIiM Gelirim giderime denk 74 135,04+18,732
. 26,200 0,000
DAVRANISI Gelirim giderimden
95 153,00+22,959
fazla
Gelirim giderimden az 48 18,50+5,653
Gelirim giderime denk 74 21,424+4,091
Miikemmeliyetgilik . 23,389 0,000
Gelirim giderimden
95 23,663,607
fazla
Gelirim giderimden az 48 13,58+5,753
Gelirim giderime denk 74 16,76+4,459
Marka Odakhhk . 33,858 0,000
Gelirim giderimden
95 20,78+5,268
fazla
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Gelirim giderimden az 48 11,73+4,775
Gelirim giderime denk 74 12,95+3,955
Moda Odaklilik . 11,327 0,000
Gelirim giderimden
95 14,78+3,078
fazla
Gelirim giderimden az 48 10,40+2,930
Eglence Haz Gelirim giderime denk 74 10,46+2,271
. 17,396 0,000
Odakhhik Gelirim giderimden
95 12,80+3,357
fazla
Gelirim giderimden az 48 15,04+3,287
Gelirim giderime denk 74 14,31+2,601
Fiyat Odaklilik . 1,461 0,234
Gelirim giderimden
95 14,26+2,476
fazla
Gelirim giderimden az 48 19,83+3,545
Diisiinmeden Plansiz Gelirim giderime denk 74 18,70+3,028
. 6,814 0,001
Alsveris Gelirim giderimden
95 20,69+3,765
fazla
Gelirim giderimden az 48 12,40+3,863
Cesit Karmasasi Gelirim giderime denk 74 12,84+4,112
— 1,589 0,207
Yasama Gelirim giderimden
95 13,52+3,354
fazla
Gelirim giderimden az 48 12,77+£3,315
Ahskanhk Marka Gelirim giderime denk 74 13,47+£2,528
A 10,920 0,000
Baghhg Odaklilik Gelirim giderimden
95 14,72+1,971
fazla
Gelirim giderimden az 48 7,5443,831
Tiiketici Online Satin Gelirim giderime denk 74 8,61+£3,923
N . 14,861 0,000
Alma Niyeti Gelirim giderimden
95 10,83+3,438
fazla
*P<0.05

Internet kanaliyla liikks canta tiiketimi agisindan dikkat ceken demografik degiskenlerden biri
de bireylerin gelir seviyeleridir. Yukaridaki tabloda yer alan veriler incelendiginde genel liiks
tilketim davranisi (p=0,000<0,05), miikemmeliyetgilik algis1 (p=0,000<0,05), marka odaklilik
algis1 (p=0,000<0,05), moda odaklilik algis1 (p=0,000<0,05), eglence haz odaklilik algisi
(p=0,000<0,05), diistiinmeden plansiz aligveris algis1 (p=0,000<0,05), aliskanlik marka baglilig
odaklilik algis1 (p=0,000<0,05) ve tiiketici online c¢anta satin alma niyeti (p=0,000<0,05)

acisindan gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulagilmistir.

47



Yanit ortalamalar1 incelendiginde genel liikks tiiketim davranist ve diger tiim alt boyutlar
acisindan bireylerin gelir diizeyleri arttikga liikks tiiketim algilarinin ve liiks tiiketimin alt
boyutlarina yonelik egilimlerinin arttig1 goriilmektedir. Tiim bu noktalarda geliri giderinden
fazla olan katilimcilarin en yiiksek yanit ortalamalarina sahip oldugu saptanmistir
(x=153,004£22,959; x=23,66+3,607; x=20,78+5,268; x=14,78+3,078; x=12,80+3,357,
x=20,69+3,765; x=14,72+1,971; x=10,83+3,438).

Tablo 24: Katilimcilarin Aylik Internet Alisverisi Siklig1 Degiskenine Gore ANOVA Testi

Sonuglari
Ayhk
. " internet -
Ol¢ek/Alt Olcek aligversi n %+ Std. Sapma F p
sikhig1
2kezveya | gq 130,54+18,974
daha az
LUKS TUKETIM [ 3.5 kez 79 148.72423.933
DAVRANISI ) , 14,756 0,000
6-8 Kez 26 154,42426.,053
9Kezveya| , 150,79+22,468
Uzeri
2kezveya | gq 20,40+5,322
daha az
Miikemmeliyetgilik 3-5 Kez 79 22,80+3,763 5,545 0,001
6-8 Kez 26 22,54+4,692
IKezveya| ., 23.9342,129
Uzeri
2kezveya | gq 15,215,174
daha az
Marka Odaklihk 3-5 Kez 79 19,58+5,415 14,636 0,000
6-8 Kez 26 21,23+5,609
IKezveya| ) 19,715,941
Uzeri
2kezveya | gq 11,71+4,054
daha az
Moda Odakhlik 3-5 Kez 79 14,87+3,303 13,899 0,000
6-8 Kez 26 14,81+3,047
IKezveya| ), 15,50+3.858
Uzeri
2 kez veya
Eglence Haz daha az 98 10,49+2,505
Odakhhk 7,961 0,000
3-5 Kez 79 11,97+3,453
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6-8 Kez 26 13,424+3,276
IKezveya| ) 11.8642.983
Uzeri
2kezveya | gg 14,962,624
daha az
Fiyat Odakhhk 3-5 Kez 79 13,86+2,73 2,491 0,061
6-8 Kez 26 14,50+2,596
IKezveya| 14,14+3,134
Uzeri
2kezveya | gq 19,00+2,803
daha az
Diisiinmeden Plansiz 3-5 Kez 79 20,09+3,955 5811 0.001
Algveris ' '
6-8 Kez 26 22,12+3,386
IKezveya| 19,864,639
Uzeri
2kezveya | gq 12,39+3,782
daha az
Cesit Karmasas 3-5 Kez 79 13,66+3,819 2 049 0.108
Yasama ' '
6-8 Kez 26 13,73+3,562
IKezveya| ) 12,79+2.914
Uzeri
2kezveya | gq 13,14+2.825
daha az
Alskanhk Marka | 3.5 ke, 79 14,38+2,232
Baghhg Odakhhk - - 5,589 0,001
6-8 Kez 26 14,15+2,634
IKezveya| ) 15,431,785
Uzeri
2kezveya | gq 7,513,611
daha az
Tiiketici Online 3-5 Kez 79 10,77+3,562 15.735 0.000
Satin Alma Niyeti ’ '
6-8 Kez 26 11,1243,648
IKezveya| 4, 10,863,278
Uzeri
*P<0.05

Yukaridaki tabloda yer alan bulgulara gére katilimcilarin internetten aylik yaptiklari aligveris
sikliklarina gore liiks tiiketim davranislarinda (p=0,000<0,05), miikemmeliyetcilik algilarinda
(p=0,001<0,05), marka odaklilik algilarinda (p=0,000<0,05), moda odaklilik algilarinda
(p=0,000<0,05), eglence haz odaklilik algilarinda (p=0,000<0,05), diisinmeden plansiz
aligveris algilarinda (p=0,001<0,05), aliskanlik marka bagliligi odaklilik algilarinda
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(p=0,001<0,05) ve online liiks ¢atin alma niyetlerinde (p=0,000<0,05) istatistiksel olarak

anlamli bir fark oldugu saptanmaistir.

Y anit ortalamalarina gore genel liiks tiikketim davranisi egiliminde internetten ayda 6-8 kez arast
aligveris yapanlarin ilk sirada oldugu (x=154,42+26,053) goriilmektedir. Benzer sekilde marka
odaklilik algist (x=21,23+5,609) konusunda da ayni grubun en yiiksek ortalamalara sahip
oldugu saptanmistir. Miikemmeliyetgilik algis1 agisindan ise ayda 9 kez veya tizeri bir siklikta
internet aligverisi yapan tiiketici grubunun en yiiksek ortalamalara sahip oldugu
(x=23,93+2,129) goriilmektedir. Moda odaklilik noktasinda da yine ayda 9 kez ve tizeri siklikta
internetten aligveris yapan katilimcilar en yiiksek ortalamalara sahipken (x=15,50+3,858),
diisiinmeden plansiz aligveris algisi (x=22,1243,386) noktasinda ise ayda 6-8 kez arasi aligveris
siklig1 bulunan bireyler ilk sirada yer almaktadir. Aliskanlik marka bagliligi odaklilik a¢isindan
ayda 9 kez ve iizeri siklikta internetten aligveris yapan katilimcilar en yiiksek ortalamalara
sahipken (x=15,43+1,785), internetten liiks ¢anta satin alma niyeti agisindan ise ayda 6-8 kez
arasi aligveris sikligina sahip katilimcilarin ilk sirada geldigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore
genel olarak internetten aylik yapilan alisveris sikliginin artmasinin liiks ¢anta tiikketim davranisi

iizerinde olumlu bir etkisi olacagi yorumunu yapmak da miimkiindiir.

Tablo 25: Katilimcilarin Internetten Liiks Uriin Satin Alma Siklig1 Degiskenine Gére
ANOVA Testi Sonuglari

= = Aylik internet X+ Std.
Olgeh/Alt Olgek aligverisi sikhgi n Sapma F p
Cok nadir 98 127,61+18,917
Yilda bir 21 135,38+16,75
LUKS TUKETIM Yilda birka
¢ 62 151,39421,35 32,650 0.000
DAVRANISI kez
Ayda bir 27 160,30+18,168
2 Haftada bir 9 178,33+6,708
Cok nadir 98 19,69+5,368
Yilda bir 21 21,29+4,349
Yilda birka
Miikemmeliyetgilik ‘ ¢ 62 23,37+2,864 13,295 0,000
ez
Ayda bir 27 24,30+2,399
2 Haftada bir 9 26,56+1,667
Cok nadir 98 14,84+4,942
Yilda bir 21 15,52+4,956
Marka Odakhihk | " 26,645 0,000
Yilda birkag 62 20,03+5,38
kez
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Ayda bir 27 22,78+3,093
2 Haftada bir 9 25,442,351
Cok nadir 08 11,4743.915
Yilda bir 21 13,33+4,235
Yilda birka
Moda Odakhilik ) ¢ 62 15,24+3,023 17,475 0,000
ez
Ayda bir 27 15,44+2.517
2 Haftada bir 9 17,67+1,323
Cok nadir 98 10,07+2,343
Yilda bir 21 10,71£2,171
Yilda birka
Eglence Haz Odakhhk ‘ ¢ 62 12,45+3,472 17,520 0,000
ez
Ayda bir 27 13,48+2,966
2 Haftada bir 9 15,67+1,414
Cok nadir 98 14,80+2,792
Yilda bir 21 14,14+2,851
Yilda birka
Fiyat Odakhhk : ¢ 62 13,952,472 1,412 0,231
ez
Ayda bir 27 14,22+2.819
2 Haftada bir 9 15,56+2,744
Cok nadir 98 18,76+3,053
Yilda bir 21 18,76+2,095
Diisiinmeden Plansiz Yilda birka
’ ¢ 62 20,39+3,872 9,612 0,000
Alisveris kez
Ayda bir 27 21,85+3,87
2 Haftada bir 9 24,00+2,179
Cok nadir 98 12,22+3,754
Yilda bir 21 12,33+4,63
Yilda birka
Cesit Karmasasi Yasama K ¢ 62 13,63+3,659 3,675 0,006
ez
Ayda bir 27 14,37+2,776
2 Haftada bir 9 15,44+1,878
Cok nadir 98 12,89+2,974
Yilda bir 21 14,19+1,965
Aliskanhk Marka Yilda birka
i ¢ 62 14,53+1,817 8,012 0,000
Baghhgi Odakhhk kez
Ayda bir 27 14,85+2,299
2 Haftada bir 9 16,11+1,453
Cok nadir 98 7,14+£3,667
Yilda bir 21 9,62+4.189
Tiiketici Online Satin ’ ’
L. Y i
Alma Niyeti ﬂdiebzlrka‘? 62 11,1343,091 21,360 0,000
Ayda bir 27 11,852,125
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\ | 2Haftadabir | 9 | 12,89+1,537 | | |
P<0.05

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore internet kanaliyla liikks canta tiikketimi agisindan
internetten likks iiriin satin alma davranis1 degiskeninin biliylikk 6neme sahip oldugu
gorilmektedir. Fiyat odaklilik boyutu disindaki tiim boyutlarda anlamli fark oldugu sonucuna
ulasilmistir. Genel liiks tiiketim davranisi (p=0,000<0,05), miikemmeliyetgilik (p=0,000<0,05),
marka odaklilik (p=0,000<0,05), moda odaklilik (p=0,000<0,05), diisiinmeden plansiz aligveris
(p=0,000<0,05), ¢esit karmasasi yasama (p=0,006<0,05), aligkanlik marka baglilig1 odaklilik
(p=0,000<0,05) ve internetten liikks c¢anta satin alma niyeti (p=0,000<0,05) noktasinda
katilimcilarin internet kanaliyla liiks iiriin satin alma sikliklarina gore istatistiksel olarak anlaml

fark oldugu goriilmektedir.

Yanit ortalamalari incelendiginde tiim boyutlarda ve genel liikks ¢anta tiikketim davranisinda
internet iizerinden liiks {iriin satin alma siklig1 arttikca liiks tiiketim aligkanligi ve egiliminin de
arttigl, 2 haftada bir siklikla internetten liiks {iriin satin alan katilimcilarin en yiiksek
ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir (x=178,33+6,708; x=26,56+1,667; x=25,44+2,351;
x=17,67+£1,323; x=15,67+1,414; x=24,00+£2,179; x=15,44+1,878; x=16,11+1,453;
x=12,89+1,537).

Tablo 26: Korelasyon Analizi Sonuglari

Aligkan
lik
LUKS Marka -
. Miike B Diisiin Cesit Baglili Tuk_etl
TUK mmeli | Marka | E‘%_lg;ce Fiyat | meden | Karmas Odglkl | Onclline
. . . okl
Olgek/Alt Olgek Adi ETIiM Odakli Odaklihk | Odaklil: Odaklil | Plansiz ast " Satin
teili ik 1k Algver | Yasam
OLCE yete k is a Alma
,. K Niyeti
Gi
) Fearson 0,849 0595" | 0579° | 0586" | 0.721"
LUKS orelas | 1 0693" | 0730" | 0757" | 0165 | ) ) )
TUKETI yonu
M p (Cift
OLCEGE | _yénlii) 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,015 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
n 217 217 217 | 217 217 217 217 217 217 217
f(earslon 0,625 0246° | 0343 | 0521"
Miikem orelas | ge93™ | 1 0,550~ | 0,428™ | -0,116 | 0,138"
yonu " . . .
meliyet p (Cift
yonli) | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,089 | 0042 | 0,000 | 0,000 | 0,000
¢ilik
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217
f(earslon 0428" | 0430° | 0391 | 060
Orelas | gga9™ | 0625™ |1 0,614 0,574" | -0,066
Marka yonu . . " _—
Odaklilik | p (Cift
yonli) | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,335 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0,000
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217
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PKearSIO“ 0,614 0,245° | 0,262° | 0453° | 0,578
orelas | 730~ | 0,550™ 1 0,402 | -0,091
Moda yonu - ) . " "
Odaklilik | P (Cift
yonlii) | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,180 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217
PKearle” 0,574 0277 | 0579 | 0,414" | 0,342" | 0,458
5 orelas | o757 | 0,428™ 0,402" 1
Eglence yonu o * * - . .
Haz p (Cift
Odaklilk | v501i5) 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217
PKearslon ) 0,431° | 0,181" -
orelas | o165 -0,116 -0,091 0277 |1 0,051
Fiyat yonu 0,066 - - 0,111
Odaklilik | p (Cift
yonlii) | 0,015 0,089 | 0335 | 0,180 0,000 0,000 | 0,008 | 0455 | 0,102
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217
Fearson - | 0428 - | 043t 0,318 | 0,200° | 0,256°
Diistinme orelas | g 595 0,138 0,245 0,579 1
den yonu "~ ) . ) )
Plansiz p (Cift
Ahgveris | _yénli) | 0,000 0,042 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217
Fearson | 0579 | 0246 | 0,430 0181" | 0318" 0,286" | 0,339°
) orelas 0,262~ | 0,414™ 1
Cesit yonu * * - * * * *
Karmasas p (Cift
1Yasama | yini) | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,008 | 0,000 0,000 | 0,000
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217
ffarslon 0,391 0,290 | 0,286 0,369"
Aligkanli | FOT€'8S | 0586 | 0,343 | 0453" | 0342” | 0051 | . 1 .
k Marka yonu
Bagliligi p (Cift
Odfkhl%k yonlii) | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,455 | 0,000 | 0,000 0,000
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217
Pearson " " .
o 0,607 0,256" | 0,339 | 0,369
Tiketici | Korelas | 751 | g521* 0578 | 0458 | -0,111 1
Online yonu *x * * *
Satin p (Cift
@_‘ma_ yonlii) | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,102 | 0,000 | 0,000 | 0,000
lyeti
n 217 217 217 217 217 217 217 217 217 217

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

Arastirmada kullanilan alt 6lgeklerin aralarindaki iliski % 99 giiven araliginda incelenmistir.
Korelasyon analizlerin baz alinan iligki diizeylerine dair degerlendirmeler asagidaki araliklara
gore pearson korelasyon katsayilar1 ( r ) lizerinden gerceklestirilmektedir. Buna gore katsay1

araliklan ve iligki diizeyleri soyledir:
0,00-0,24 arasi: zayif diizeyde iligki
0,25-0,49 arast: orta diizeyde iligki
0,50-0,74 arast: giiclii diizeyde iliski

0,75-1,00 arast: ¢ok giiclii diizeyde iligki
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Buna gore korelasyon tablosunda yer alan verilere gore asagidaki sonuglara ulagilmistir:

Liiks tiiketim davranisi ile miikemmeliyetgilik arasinda pozitif yonlii ve giiclii diizeyde bir iliski
(p=0,000<0,05; r=0,693), marka odaklilik arasinda pozitif yonlii ve ¢ok gii¢lii diizeyde bir iligki
(p=0,000<0,05; r=0,849), moda odaklilik arasinda pozitif yonli ve gii¢lii diizeyde bir iliski
(p=0,000<0,05; r=0,730), eglence haz odaklilik arasinda pozitif yonlii ve ¢ok gii¢lii diizeyde bir
iliski (p=0,000<0,05; r=0,757), fiyat odaklilik arasinda pozitif yonlii ve zayif diizeyde bir iliski
(p=0,000<0,05; r=0,165), diisiinmeden plansiz aligveris arasinda pozitif yonlii ve giiglii diizeyde
bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,595), cesit karmasas1 yasama arasinda pozitif yonlii ve giicli
diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,579), aliskanlik marka baglilig1 odaklilik arasinda pozitif
yonli ve giiclii diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,586), tiiketici online satin alma niyeti
arasinda ise pozitif yonlii ve giiglii diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,721) oldugu

saptanmistir.

Miikemmeliyetcilik ile marka odaklilik arasinda pozitif yonlii ve giiclii diizeyde bir iliski
(p=0,000<0,05; r=0, 625), moda odaklilik arasinda pozitif yonlii ve gii¢lii diizeyde bir iliski
(p=0,000<0,05; r=0,550), eglence haz odaklilik arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligki
(p=0,000<0,05; r=0, 428), diisiinmeden plansiz alisveris arasinda pozitif yonlii ve zayif diizeyde
bir iligki (p=0,000<0,05; r=0,138), cesit karmasas1 yasama arasinda pozitif yonlii ve zayif
diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0, 246), aliskanlik marka baglilig1 odaklilik arasinda pozitif
yonlii ve orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,343), tiiketici online satin alma niyeti
arasinda ise pozitif yonlii ve giiglii diizeyde bir iligki (p=0,000<0,05; r=0,521) oldugu

saptanmuistir.

Marka odaklilik ile moda odaklilik arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski
(p=0,000<0,05; r=0, 614), eglence haz odaklilik arasinda pozitif yonli ve gii¢lii diizeyde bir
iliski (p=0,000<0,05; r=0, 574), diisiinmeden plansiz aligveris arasinda pozitif yonlii ve orta
diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; =0, 428), cesit karmasas1 yasama arasinda pozitif yonlii ve
orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; =0, 430), aliskanlik marka baglilig1 odaklilik arasinda
pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,391), tiiketici online satin alma
niyeti arasinda ise pozitif yonlii ve gii¢lii diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0, 607) oldugu

saptanmuistir.

Moda odaklilik ile eglence haz odaklilik arasinda pozitif yonli ve giliglii diizeyde bir iligki

(p=0,000<0,05; r=0, 402), diisiinmeden plansiz alisveris arasinda pozitif yonlii ve zayif diizeyde

bir iligki (p=0,000<0,05; r=0,245), cesit karmasasi yasama arasinda pozitif yonli ve zayif

diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,262), aliskanlik marka baglilig1 odaklilik arasinda pozitif
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yonlii ve orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,453), tiiketici online satin alma niyeti
arasinda ise pozitif yonlii ve giiglii diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,578) oldugu

saptanmistir.

Eglence haz odaklilik ile fiyat odaklilik arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski
(p=0,000<0,05; r=0, 277), diisinmeden plansiz alisveris arasinda pozitif yonli ve gicli
diizeyde bir iligki (p=0,000<0,05; r=0,579), c¢esit karmasasi yasama arasinda pozitif yonlii ve
orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,414), aliskanlik marka baglilig1 odaklilik arasinda
pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,342), tiiketici online satin alma
niyeti arasinda ise pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,458) oldugu

saptanmigtir.

Fiyat odaklilik ile diisiinmeden plansiz aligveris arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski
(p=0,000<0,05; r=0, 431), ¢esit karmasas1 yasama arasinda pozitif yonlii ve zayif diizeyde bir
iliski (p=0,000<0,05; r=0, 181) oldugu saptanmustir.

Diistinmeden plansiz aligveris ile ¢esit karmasasi yasama arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde
bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,318), aliskanlik marka baglilig1 odaklilik arasinda pozitif yonli
ve orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,290), tiiketici online satin alma niyeti arasinda ise

pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0,256) oldugu saptanmustir.

Cesit karmasas1 yasama ile aligkanlik marka baglilig1 odaklilik arasinda pozitif yonli ve orta
diizeyde bir iliski (p=0,000<0,05; r=0, 286), tiikketici online satin alma niyeti arasinda ise pozitif
yonlii ve orta diizeyde bir iligki (p=0,000<0,05; r=0, 339) oldugu saptanmustir.

Aligkanlik marka bagliligi odaklilik ile tiiketici online satin alma niyeti arasinda ise pozitif

yonlii ve orta diizeyde bir iligki (p=0,000<0,05; r=0, 369) oldugu saptanmustir.
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SONUC VE ONERILER

Liiks tiiketim ve internet iizerinden aligveris kavramlar1 kendine has 6zellikleri ve tiiketici
davraniglar1 tizerinde etki yaratan kendilerine has dinamikleri ile giderek daha fazla dikkat
ceken ve iizerinde daha fazla ¢alisilan konular haline gelmistir. Ozellikle diger tiiketim
davranislarindan farkli gergekleri olan liiks tiikketim ile diger aligveris yontemlerine gore ¢ok
daha farkli siirecleri iginde barindiran internet {izerinden aligverisin bir arada ele alinarak bu
stiregler lizerinden etkisi olan faktorlerin degerlendirilmesi isabetli ve tutarli pazarlama

planlarin yapilmasi agisindan biiyiilk 6nem kazanmustir.

Bu amagla gergeklestirilen bu aragtirmanin sonuglarina gére oncelikle liikks iirlin tiiketiminin
internet kanaliyla gerceklestirilmesi noktasinda tiiketicide heniiz net bir kararliligin veya
tilkketim aligkanliginin olugsmadig1 goriilmektedir. Arastirmanin katilimcilarinin ¢ogunlugunun
¢ok nadir olarak internet iizerinden liiks {iriin satin aldiklarin1 belirtmis olmalar1 bu konunun
heniiz tiiketici algisinda tam anlamiyla bir yer edinmedigini gostermektedir. Fakat bir bagka
acidan bu durum dogru pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ile lilks canta gibi iiriinlerin
internet  iizerinden satilmasi noktasinda tiiketici satin alma kararina  yOnelik
gerceklestirilebilecek pek ¢ok alternatif strateji i¢in uygun kosullarin oldugunu gostermesi

acisindan da onemlidir.

Arastirmanin sonuglarina gore internetten liikks canta tiiketimi noktasinda tiiketicilerin temel
odak noktalar1 arasinda ilgili liiks tiriinlere yonelik milkemmellik arayisi, marka baglilig1 veya
marka odakli alg1 gibi unsurlarin yer aldig: fiyatla ilgili unsurlarin ise tiiketici agisindan goreceli
olarak daha diisiik ilgi gosterilen unsurlar arasinda oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira
ozellikle ¢esit karmasasi yasama, eglence haz odakli tiikketim gibi konularda da bir kararsizlik

halinden bahsetmek mumkiindiir.

Internet {izerinden liiks canta tiiketiminde satin alma karar iizerinde tiiketicilerin cinsiyetinin
onemli bir etki yaratmadigi saptanmistir. Bu noktada planlanacak pazarlama stratejilerinde ¢ok
fazla tiiketicinin cinsiyetine odaklanmayan ve cinsiyetsiz yaklasimlara agirlik verilen

yontemlerin uygulanmasinin faydali olacagini sdylemek miimkiindiir.

Liiks ¢antalarin internet tizerinden satin alinmasinda 6ne ¢ikan unsurlardan birinin tiikketicilerin
yas gruplart oldugu goriilmektedir. Ozellikle 35-46 yas arasindaki tiiketicilerin internet

iizerinden likks c¢anta satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu, bu yas araligindaki
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tilkketicilerin 6zellikle online satin alma niyetine yonelik onemli bir egilimleri oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Arastirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin egitim seviyeleri yiikseldikg¢e internetten liikks ¢anta
satin alma davranigi1 egilimlerinin arttig1 sonucuna ulagilmistir. Bu noktada internet lizerinden
liiks canta tiiketimine yonelik hedef tiiketici grubunun temel 6zelliklerinden bir digerinin de
yiikksek egitim seviyesi oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira arastirmadan elde edilen
bulgulara gore hedef tiiketici kitlesi agisindan belirleyici 6zellik tasiyan bir baska faktoriin de
meslek oldugu saptanmustir. Ozellikle serbest meslek sahiplerinin ve 6zel sektdr calisanlarmin

internet iizerinden canta satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Internet iizerinden likks canta satin alma karari acisindan bir baska 6nemli faktdriin de
tiiketicilerin gelir seviyeleri oldugu saptanmistir. Arastirmanin bulgularina gore tiiketicilerin
artan gelir diizeyleri ile birlikte internet lizerinden liikks ¢anta satin alma egilimlerinin de arttig1
goriilmektedir. Bunun yani sira internetten aligveris yapma aliskanliginin varligi veya bir baska
deyisle internetten alis veris yapma siklig1 da tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinden etkisi
olan bir bagka faktor olarak dikkat gekmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore ayda 6-8 kez
arasinda internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin internet {izerinden liikks canta satin alma

egilimlerinin daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Arastirmanin dikkat ceken sonuglarindan biri de tiiketicilerin genel liiks tiiketim davraniglari ile
fiyat odakli yaklagimlar1 arasinda zayif bir iligkinin varliginin saptanmis olusudur. Bu sonuca
gore liiks Tirlin satin alma noktasinda fiyat temelli unsurlarin miikemmellik arayis1, moda odakli
yaklagimlar, marka baglilig1 gibi detaylara gére daha az 6nem tasidigini sdylemek miimkiindiir.
internet tizerinden liiks ¢anta satin alma davranisi s6z konusu oldugunda bu davranis ile marka
odaklilik arasinda ¢ok yiiksek diizeyde olumlu bir iligkinin varlig1 ve ayrica liiks tiikketim egilimi
arttik¢a internet ilizerinden liiks ¢anta satin alma egiliminin de gii¢lii bir artig gosteriyor olusu
aragtirmanin bir bagka 6nemli sonucudur. Gergeklestirilen ¢alismada ortaya konulan arastirma

hipotezlerinin sonuglar1 ise asagidaki gibidir:

e HI1 “Miikemmeliyetcilik odaklilik tiiketicilerin internetten liiks tiikketim {riinii satin
alma davranisi lizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

e H2 “Marka odaklilik tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {iriinii satin alma davranisi
iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

e H3 “Moda aliskanliklar1 tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {iriini satin alma

davranisi tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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H4 “Miikemmeliyetcilik odaklilik tiiketicilerin internetten liikks tiiketim {irtinii satin
alma davranisi lizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H5 “Fiyat odaklilik tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {iriinii satin alma davranisi
iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H6 “Diisiinmeden plansiz aligveris yapma tercihi tiiketicilerin internetten liikks tiikketim
iirlinii satin alma davranisi lizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H7 “Cesit karmasast yasama durumu tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {iriinii satin
alma davranisi lizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H8 “Marka baglilig: tiiketicilerin internetten liiks tiiketim iirlinii satin alma davranisi
izerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H9 “Cinsiyet tiiketicilerin internetten liikks tiiketim tirlinii satin alma davranisi iizerinde
etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H10 “Yas tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {riinii satin alma davranisi iizerinde
etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H11“Medeni durum tiiketicilerin internetten liikks tiiketim tirlinii satin alma davranisi
izerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H12 “Egitim durumu tiiketicilerin internetten liiks tiiketim {irlinii satin alma davranisi
iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H13 “Meslek tiiketicilerin internetten liiks tiiketim iirlinii satin alma davranisi iizerinde
etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

H14 “Gelir durumu tiiketicilerin internetten liikks tiiketim iirlinii satin alma davranisi
iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmigtir.

H15 “Liiks tiiketimin alt boyutlar1 arasinda anlamli ve olumlu bir iligki s6z konusudur”

hipotezi kabul edilmistir.

Gergeklestirilen bu calismanin gelecekte benzer alanda yapilacak diger arastirmalara ve bu

alanda calisacak arastirmacilara yonelik en belirgin faydasi liik tiikketim temelli unsurlar ile

internet lizerinden aligveris kavramini bir arada ele almis olmasidir. 2000’11 yillarin bagindan

itibaren hayatimiza her alanda yerlesmeye baslamis olan internet son yillarda 6zellikle e-ticaret

aracilifiyla tiiketicilerin ¢evrimici ortamda satin alma davranis1 gosterdikleri temel kanallardan

biri haline gelmistir. Her ne kadar internet iizerinden gegeklestirilen aligveris ve tiiketim

davranislart hemen hemen tiim iirlin ve hizmet gruplarinda yayginlasmis olsa da liiks tirlinler

ve liiks tiiketim davranisi acisindan heniiz ger¢ek anlamda bir yayginlasmadan bahsetmek
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mimkiin degildir. Liiks iirlinlere yonelik tliketici satin alma davranisinin temelinde hala yiiz

yiize gergeklestirilen faaliyetler daha fazla yer tutmaktadir.

Ozellikle son dénemde tiim diinyanin icinden gectigi pandemi siireclerinin de etkisiyle internet
iizerinden geceklestirilen tiiketim faaliyetleri daha da artmis bunun dogal sonucu olarak internet
iizerinden liiks iirlin satin alma davranisi da bu yonde degismeye baglamistir. Son yillarda gerek
liks tiiketim gerekse de internet iizerinden satin alma olmak iizere her iki kavramin da giderek
daha fazla dikkat ¢eker hale gelmesiyle birlikte bu alanda yapilacak ¢alismalarin sayisinin da
artmast beklenebilir. Bu caligma farkli likks iirlin gruplarimin internet iizerinden tiiketici
tarafindan satin alinmasia yonelik yapilacak gelecekteki calismalara 151k tutmasi agisindan
onemlidir. Bu noktada liiks tiikketim aligkanliklarinin heniiz internet iizerinden tiikketim ile tam
anlamryla bagdastirilmamis olusunun bu ¢aligsmalar a¢isindan en ¢ok one ¢ikan zorluk olacagini

sOylemek miimkiindiir.
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