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KISILIK OZELLIKLERININ CEVREYE DUYARLI SATIN ALMA
DAVRANISA ETKISI: ONLINE GiYIM ALISVERISI YAPANLAR
UZERINE BIR DEGERLENDIRME

Sezer, Tugce
Yiiksek Lisans, Iletisim Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Dilek Melike Ulugay
Haziran 2021

Gilinlimiizde artan tiiketim bircok c¢evre sorununa yol agmaktadir. Cevre kirliligi,
kaynaklarin gereginden fazla kullanimi, ekolojik dengenin bozulmasi gibi birgok ¢cevre
sorunu hem tiiketicileri hem de iireticileri ilgilendirmektedir. Cevre sorunlarina yol
acan tireticilerden biri de giyim treticileridir. Giyim endiistrisi her gecen giin bilylime
kat etmektedir. Bu sorunlar karsisinda tiiketicinin ¢evreye duyarli satin alma
davranigina karst nasil bir tutum sergileyecegi onemli bir soru haline gelmistir.
Tiiketiciler, satin alma davraniglarini birgok etkene bagl olarak gergeklestirmektedir.

Bu etkenler iginde de kisilik 6zellikleri onemli bir yer tutmaktadir.

Bu calisma; kisilik 6zelliklerinin ¢evreye duyarli satin alma davranisiyla iliskisini
ortaya c¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Arastirma, yapilan literatiir taramasi ile teorik
olarak temellendirilmistir. Arastirmaya iliskin 5 hipotez olusturulmustur. Calisma
kapsaminda bes faktor kisilik 6zelligi 6lgegi ve ¢evreye duyarli satin alma davranisi
anketi katilimcilara uygulanmstir. Cikan sonuglar dogrultusunda korelasyon analizi
kullanilarak kisilik 6zellikleri ile ¢evreye duyarli satin alma davranist arasindaki iliski

incelenmistir.

Aragtirmanin sonucunda; kisilik boyutlarindan disa dontiklik ve sorumlulugun,
cevreye duyarli satin alma davranisi ile arasinda pozitif ve anlamli bir iliski

saptanmuistir.

Anahtar Kelimeler: cevreye duyarli satin alma davranisi, bes faktor Kisilik

ozellikleri, giyim tiiketicisi, tiikketici davranisi, online aligveris






ABSTRACT

THE EFFECT OF PERSONALITY ON GREEN PURCHASE BEHAVIOUR:
AN EVALUATION ON ONLINE SHOPPERS

Sezer, Tugce
MA, Communication Program with Thesis
Advisor: Asst. Prof. Dilek Melike Ulugay
June 2021

Today’s increasing consumption is causing various enviromental problems. These
problems, such as pollution, over-use of sources and distruption of ecological balance,
concern both consumers and producers. One of the causes of these problems is textile
industry. Textile industry is growing day by day. That raises the question of how a
consumer’s reaction will be towards enviromentally-conscious buying behaviour on
the face of these problems. Consumer’s buying behaviour is affected by several

factors, and personality is one of the most important ones.

The purpose of this study is to evaluate the relationship between personality and
environmentally-conscious buying behaviour. The research is grounded theoretically
by literature review. Five hypothesis were developed regarding the research. As a part
of the study, the big five personality traits and Green Purchase Behaviour survey were
conducted. To reveal the relationship between personality traits and green purchase

behaviour, correlation analysis was conducted.

As a result of the study, a positive and significant relation between extroversion and

responsibility of personality dimensions and green purchase behaviour was detected.

Keywords: green purchase behaviour, the big five personality traits, textile consumer,

consumer behaviour, online shopping
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BOLUM 1
GIiRiS

Giliniimiizde tiiketicinin bir¢ok farkli etken dogrultusunda satin alma davranisi
gergeklestirdigi bilinmektedir. Tiiketimin bugiin sadece liriin veya hizmete ulagsma
anlamma gelmedigi, tiiketicinin olmak istedigi kisi olmasina da hizmet ettigi
sOylenebilir. Giderek gorselligin daha 6nemli oldugu bir diinyada yasamamiz ve
herkesin “online” bir kimlige sahip olmasi da tiiketimin baska anlamlara gelmesini
tetikler niteliktedir. Ozellikle giyim endiistrisinin moda kavrami dogrultusunda
goriinlime kattiklar1 ile bu alanda yapilan aligveris giderek artmaktadir. Bu durum

dogrudan ya da dolayli olarak bir¢ok ¢evre sorununa sebebiyet vermektedir.

Tiiketici davraniglar: hangi tirlinliniin satin alinmas1 gerektigini; kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagi ve satin almada karar verilmesini kapsayan siirecin tamamidir.
Birey davramiglarinin bir alt basamagi olan tiiketici davranisi, kisinin oOzellikle
ekonomik mal veya hizmetleri tercih etmesi ve kullanimindaki kararlari ve bununla
ilgili faaliyetleridir (Odabasi, 2003:16). Tiiketicilerin satin alma davranisinda bireysel
olarak ihtiyaglarin, gilidiilerin, kisiligin, alg1 ve tutumlarin, inanglarin etkisindeyken
toplumsal olarak da kiiltiiriin ve bulundugu gruplarin degerlerinin etkisi altinda oldugu
ifade edilmektedir (Korkmaz, 2006:18). Bu psikolojik etmenler arasinda kisilik,
tilkketici davranislarina etkisi adina 6nemli bir yer tutmaktadir. Giiven vd., (2019)
yaptig1 ¢aligmada kisilik 6zelliklerinin tiiketici tarzlara etkisini ortaya koymus ve
kisilik tipleri farkli olan kisilerin karar verme tarzlarimin da degistigini ortaya
cikarmistir. Bugiine kadar bir¢cok tanimi yapilmis kisilik kavrami i¢in bireyin dis
diinyaya goriinim bic¢imi, i¢ diinyasiyla kurdugu iletisim ve onu farkli kilan

ozelliklerin biitiinii oldugu sdylenmektedir (Kog, 2017).

Kisilik 6zelliklerinin tespiti i¢in bugiine kadar bir¢ok farklit model kullanilmistir. En
yaygin kullanilan modellerden biri de Cattel (1949)’in olusturdugu envanterin bir¢ok
degisim ve gelisim ile giiniimiize ulagan ‘Bes Faktorlii Kisilik Modeli’ dir. Farkli

isimlerle de farkli caligmalarda yer alan faktor isimleri; “Duygusal degiskenlik”, “Disa



dontiklik”, “Deneyime aciklik”, “Uyumluluk” ve “Sorumluluk” olarak

adlandirilmistir (Burger, 2006: 20).

Gelisen teknolojiler ile internet, insanligin en 6énemli buluslarindan biridir. internetin
tilkketim i¢in kullanimi da giderek yayginlagmaktadir. Online aligveris birgok ticari
faaliyete avantaj saglarken tiiketiciler i¢in de hizli, anlik ve kolay ulasimi ile zaman ve
para tasarrufu agisindan kolaylik saglamaktadir (Basal, 2018:251-252). 2018 yilinda
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) gerceklestirdigi Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasinda internetten yapilan aligverislerde %65,2 oraninda giyim ve
spor malzemesini en ¢ok tercih edilen iiriin kategorisi olarak belirlemistir. Moda
tiriinleri satan mobil uygulamalar {izerine yapilan bir aragtirmaya gore de tiiketicilerin
tekrar satin alma davranisini gostermesinde en biiyiik etkenin aligkanlik oldugu
saptanmistir (Kizir ve Bozbay, 2021). Farklt online mecralarin giyim tiikketimi i¢in sik
sik tercih edildigi ve buradan yapilan giyim alisveriginin giderek aligkanlik haline

geldigi soylenebilir.

Giyim endiistrisinin giin gectik¢e biiylimesi ve artan tiiketim oldukca dikkat ¢ekici bir
hal almaktadir. Yapilan ¢alismalar sonucu giyim tiiketiminin 2030 yilinda %62
civarinda artmasi beklenmektedir (Watson vd., 2017: 9). Bu artista moda kavrami da
biiyiik rol oynamaktadir. Oxford Ingilizce Sozliige gore (1989) moda, “ozellikle
giyimde veya sosyal iliskilerin yiiritilmesinde giincel popiiler stil olarak
betimlenmektedir” (Otieno vd., 2005). Farkli kaynaklardaki ¢alismalar incelendiginde;
Breward (2003:9) moday1 “sosyal kimlik, siyasi goriis ve estetik begeninin ifade
edilmesi i¢in kullanilan 6nemli bir kanal” olarak betimlerken; Perna’ya (1987) gore
moda, “i¢cinde bulunulan zamanin ifadesi” olarak anlamlandirilmaktadir. Buradan
hareketle giyim tliketiminin bireyin kendini giincel hissetmesi ve kendini ifade edis

bi¢iminde etkisi oldugu sonucuna varilabilir.

20.yy. sonrasi sanayilesmenin etkisi ile ¢evre kirliligi, ekolojik dengede bozulma gibi
cevresel sorunlarda artis oldugu gozlemlenmektedir (Sahni, 2010:86). Cevresel
sorunlarin 6zellikle 90’1 yillar sonrasinda daha da goriiniir oldugu belirtilmektedir
(Buzzeli, 1991). Niifus artisina bagh {iretimin artmasi, kaynaklarda azalmaya yol
acmaktadir (Uydaci, 2002:35). Lin ve Oxford tarafindan 2012 yilinda yapilan
calismada Avrupa ve Amerika’nin toplam niifusunun, diinya niifusunun %13 {inii
olusturtudugu ve diinyada bulunan pamuk rezervinin %45’ini kullandig1 tespit
edilmistir. Giyim endiistrisi 6zellikle liretim esnasinda yarattig1 kimyasal atiklar ile
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cevre kirliligine sebep olurken iiretimde kullandiklar1 kaynaklarin en c¢ok da su

kaynaklarinin tiikkenmesinde biiylik rol oynamaktadir (Saicheua vd., 2011).

Giyim sektorii; kullanilan makinalarin liretim esnasinda hava kirligine sebep olmasi,
bazi canlilarin hammaddelerin (lif vb.) daha fazla elde edilmesi i¢in istismar edilmesi
ve TUretim tesislerinde belirlenen standartlarin altinda c¢alisma kosullarinin
uygulanmasi gibi bir¢ok durum ile de etik tartismalarin odak noktasi haline gelmistir

(Challa,2012).

Cevre sorunlar1 6nceki yillara gore geleneksel ve sosyal medyada daha ¢ok yer almakta,
daha ¢ok bilinir hale gelmektedir. Cevre bilincinin artisi ile ¢evreye duyarl satin alma
davranisi da giindeme gelmekte ve tiiketicilerin bu durum karsisindaki tutumu 6nemli
bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Coban vd., (2016) tiniversite 0grencilerine
yonelik yaptigi calismada ¢evreye duyarli satin alma davraniginin bireysel, davranigsal

ve ekolojik duyarliligin artis1 ile dogru oranda arttig1 sonucuna varmaistir.

Bu calismada tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli faktorlerden biri olan kisilik
ozellikleri ve ¢evreye duyarl satin alma davranisi arasindaki iliski sorgulanmaktadir.
Bu baglamda “Online giyim tiiketicisinin bes faktorlii kisilik 6zellikleri ile ¢evreye
duyarl satin alma davranis1 arasinda iliski var midir?” sorusuna yanit aranmaktadir.

Arastirma sorusuna bagl olarak 5 adet hipotez olusturulmustur.

Olusturulan hipotezler, 6rnekleme yapilan bes faktor kisilik 6lgegi sorulari ve gevreye
duyarl satin alma davranisi anketinin uygulamasindan elde edilen verilerin analizi ile

sorgulananmistir. Analiz yontemi olarak korelasyon analizinden yararlanilmistir.

Caligsma, pazarlama stratejileri olusturulurken cevreye duyarl iletilerin nasil daha
etkili olabilecegine dair pazarlama uzmanlarina bir i¢ gorii saglayabilir. Ayn1 zamanda
markalarin bu konuya yonelik kampanya calismalarinda ve sosyal sorumluluk
projelerinde hangi kisilik 6zelliklerini tastyan tiiketicilerin olumlu hangisinin olumsuz
cevap verecegi hakkinda bilgi verebilir. Hedef kitlenin taninmasi acisindan bir veri
sunacak bu caligmadaki bulgular ikna siireclerinin tasarimina da yardimei olabilir.
Yapilan ¢alisma kisaca bes faktor kisilik modeli ve ¢evreye duyarli satin alma davranisi
ile giyim tiiketicileri arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmayi ve ortaya ¢ikan sonuglar

dogrultusunda 6neriler sunmay1 amaglamaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici davraniglari; yaklasimlar, etkenler, satin alma

siiregleri dahilinde incelenmistir. Ugiincii béliimde kuramsal cercevede bes faktor
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kisilik modeli ve boyutlar1 tanimlanmistir. Dordiincii boliimde moda tiiketicisi ve ¢evre
sorunlari tiretim ve tiiketim {izerinden incelenmistir. Besinci boliim ise arastirmanin
deseni, orneklemi, veri toplama araglari, analizleri bulgu ve yorumlari, yapilan
korelasyon analizlinin sonuglarini igermektedir. Altinci ve son boliimde ise ¢alismanin

sonug ve Onerilerine yer verilmektedir.



BOLUM 2
TUKETICI DAVRANISLARI

Mal veya hizmeti satin alma karar siirecinde etkin rol oynayan kisi tiiketicidir. Buna
bagli olarak tiiketici kavrami, yalniz liriinii satin alanin yani sira iirtinii kullanan kisileri
de ifade etmektedir. Bir mal veya hizmeti satin alan aile ferdinin temel tiiketici
olmasina ragmen, bu {iriin veya hizmetin satin alma agamasinda karar verici ve satin
alma eylemini yapan kisi arasinda farkliliklar goriilebilmektedir. Aile igerisindeki
erkek bireylerin (baba, erkek ¢ocuk, dede vb.) i¢ camasiri, esofman gibi esyalarin

annelerin satin almasi bu duruma 6rnek gosterilebilir (Kalan, 2009:26).

Tiiketiciler genellikle mal veya hizmeti satin alma davranislarin1 neden yaptiklarini
bilmemektedirler. Satin alma siirecine etki etmede, gereksinimlerin, giidiilerin,
Ogrenmelerin, kisiligin, algilarin ve tutumlarla beraber inanglarin yani sira toplumun,
kiiltiiriin, referans gruplarinin, ailelerin etkisi séz konusu olabilmektedir. Ustelik bu
ozelliklerin ne Ol¢iide siire¢ lizerinde etkili oldugu bilinmemektedir (Solomon vd.,
2003). Tiim satin alma siireclerinde bu etkenlerin baskinlik derecesi degiskenlik
gosterebilmektedir. Bagka bir ifadeye gore, kisilerin maddi degere sahip olan mal veya
hizmetleri temin etme ve kullanmalariyla ilgili faaliyetleri ve bu etkilere sebep olan ve
belirleyen biitlin karar alma siirecleri tliketici davramiglart olarak kabul

edilebilmektedir (Korkmaz, 2006: 18).

Tiiketici davraniglart bugiin pazarlamanin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu kavramin, bugiin sahip oldugu 6nemi ifade etmek icin kitle iiretim
anlayisinin etkin oldugu donemi ve bu donemden giinlimiize kadar olan gelisim
stirecine deginmek gerekmektedir. Kitle liretim doneminin yaygin oldugu zamanlarda,
pazarlama kavramina firmalar tarafindan verilen 6nem oldukga yetersiz olarak
degerlendirilmistir. Bunun sebebi iiretim ve maliyetlerin 6n planda olmasidir Tiiketici
acisindan konuya yaklastigimizda kitle tiretim donemlerinde tiiketicilerin satin alma
giicleri zayif oldugu i¢in kitle {iretimiyle sunulan iiriin ve hizmetlere razi gelmek
zorunda kalmaktaydirlar. (Karaca, 2013:100). Ozellikle 1960’11 yillardan sonra,
tiiketicilerin artan refah diizeyi ve egitim seviyesindeki artig, otomasyonun iiretim
seklini degistirmesine, bununla beraber aktif pazarlarin giderek ¢esitlenerek
boliinmesine sebep olmustur. Bu gelismelerle birlikte teknolojiye bagli olarak iiriin

zenginligi ve rekabet ortaminin artmasi, tliketiciyi giderek karar vermesi zor ve
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karmasiklasan siireglerle yiiz yiize birakmistir (Koseoglu, 2002: 95). Bu sorun
pazarlama firmalarinin, son tiiketiciyi ¢cok daha yakindan anlamaya ¢alisma ve onlarin
arzularina daha uygun mal ve hizmetler arz etmeye tesvik etmistir. Pazarlama firmalari
ve yoneticileri perspektifinden tiiketici odakli pazarlama yaklagiminin bir gereksinimi
olarak tiiketici davraniglarin1 anlama ve tiiketici satin alma potansiyeli olan mal veya

hizmetleri kestirme gereksinimi olusmustur (Mert, 2001: 14; Kdseoglu, 2002: 95).

Yayginlasan kitle iletisim araclartyla birlikte diinya iizerinde birbirinden uzak bir¢ok
farkli noktada aligveriste yasanan degisimlerin baska pazarlarda ve beraberinde
tiikketiciler tizerindeki etkileri daha fazla Onemsenebilir bir duruma gelmistir.
Firmalarin kontrol etmekte giicliik yasadigi dis cevre iginde etkin olma c¢abasi
gostermelerinin neticesinde, firmalarin “pazarlama basaris1” genis ¢apta “yoOneticinin
pazarlama programlarini” bu kontrolsiiz ortam i¢inde yonetebilme kabiliyetine bagl
kilmaktadir. Dolayistyla pazarlama profesyonellerinin eylemlerini siirdiirdiigii cevre
faktorlerinden olan “sosyal faktorler” makro boyutta olup, igerisinde “kiiltiir, sosyal
siif, referans grubu, ailey ve roller ile statiiyii” ele almaktadir (Mucuk, 2009: 76).
Tiiketicinin satin alim karar siirecini etkileyen “sosyal faktorler” i¢inde bulunulan “aile
yapisi, toplumdaki rol ve statii, ait oldugu sosyal sinifa gore sekil almaktadir (Aydin,
2007: 105). Tiiketiciler satin almay1 diistindiikleri mal veya hizmetlerdeki kararlarini
sosyolojik ve psikolojik etkenler baglaminda almaktadirlar. Buna bagl olarak tiiketici
davraniglart meydana gelir. Bu unsur dikkate alindiginda tiiketici davraniglarinin
sosyoloji, psikoloji ve pazarlama disiplinlerinin arastirma alanina girdigini sdylemek

mumkuiundiir.

2.1. Tiiketici Davramislar1 Tamimi, Gelisimi

Tiiketici davraniglar1 hangi iirlinliniin satin alinmasi gerektigini; nereden, ne sekilde,
hangi zamanda elde edilecegini ve satin almada karar vermesini kapsayan siirecin
tamamidir. Birey davraniglarinin alt boliimii olan tiiketici davraniglari, bireyin 6zel
olarak ekonomik mal veya hizmetleri tercih etmesi ve kullanimindaki hareketleri ve
buna bagl olan faaliyetleridir (Odabasi, 2003:16). Diger bir tanima gore, tiiketici
davraniglari, kisi ya da gruplarin tiiketim ihtiyacini ve istegini karsilarken iiriin, hizmet,
deneyim ya da fikirleri segme kullanma ve vazge¢mesini kapsayan tiim siirecteki

davraniglarin tamamidir (Solomon vd.,2006:33).



Tiketici davraniglarindaki caligsmalar, “bireyin elde edilebilir kaynaklarini (para,
zaman, enerji)” tiiketirken ne sekilde karar verdigini arastirma konusu edinmistir. Ilave
olarak, bireylerin ne satin aldiklarini ve ne siklikla satin aldiklarini da incelemeye dahil

etmektedir (Durmaz vd., 2011:117).

Tiketiciler bir iiriinii satin almaya karar verirken, iirlinii hangi kaynaklardan ya da
saticilardan elde edecegini de goz oniinde bulundurmaktadirlar. Bu yiizden firmalar
tiketicilerin satin alma kararlarinda var olabilmek i¢in kampanyalardan,
promosyonlardan ve {iriin fiyatlarinda indirimlerden yararlanmaktadir(Lattin ve

Bucklin, 1989:299).

Gelir seviyesi yiiksek olan tlkelerdeki asiri tiikketim etkisi ve bu iilkelerdeki alim
giicliniin yiiksek diizeyde olmasina bagli olarak tiiketiciler fazla miktarda ve siklikla
tiketim yapilabilmektedir (Khan, 2006:5). Son yillara kadar, Amerika’da tiiketici
davraniglar1 lizerinde baskin olan etkenler ¢ok fazla on planda tutulan bir ¢alisma
konusu degildi. Cogu 6ncii firma bu tarz bir disiplinden yararlanabilmeleri hakkinda
bilgi sahibi degildiler. Piyasa arastirmalarinin “ekonomik getiri ve avantajlarini 6n
plana ¢ikarmak amaciyla ortaya ¢ikan bu disiplin iizerinde yapilan ¢alismalar ve bunun
neticesinde ortaya ¢ikan American Customer Satisfaction Index (ACSI) sisteminden
yararlanan firmalar kendi sektorlerinde tliketicinin davramiglarini goéz Oniinde
bulundurarak bu davranislara yonelik fiziksel ve psikolojik pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler” (Ittner vd., 2009:830). Bu durum son zamanlarda Tiirkiye i¢in de

genis capta ele alinmaya baslanmis olan bir pazarlama stratejisidir.

2.2. Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama iliskisi

Pazarlama disiplinin en temel konular1 arasinda tiiketici davranislar1 yer almaktadir.
Tiiketici davranislari, birey davraniginin alt boyutlarindan birini olusturmaktadir.
Birey davranisi kisinin ¢evresiyle etkilesim halinde oldugu stireg biitiinliigli anlamina
gelmektedir. Tiiketici davraniglari ise, satin alma bakis agisindan insan davraniglarinin
ozelligiyle ilgilidir. Pazarlama acisindan tiiketici davranislar1 konusu oldukca
onemlidir. Giiniimiiz pazarlama goriisii, “tiiketicilerin talep ve gereksinimlerinin iyi
sekilde giderilebilmesi icin gerekli olan bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve
tiikketici davranislarinin her yoniiyle anlagilmasi ve buna gore pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi” temeline oturtulmaktadir (Kalan, 2009:11). Tiiketici davraniglariyla

ilgili elde edilen bilgiler dogrultusunda, strateji olusturmak basitlesir ve istenen
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neticelere ulasiimasi ihtimalini artirir. Ozetle, tiiketici davranislarinin tespit edilmesi,
pazarlama i¢in kacinilmaz bir haldir (Odabasi, 2002:1-4; Arslan, 2003:2). Bu bilgiler
dogrultusunda tiiketici davraniglar1 ve pazarlama kavramlarinin birbirinden ayri
diisiiniilmemesi gereken kavramlar oldugu acik¢a goriilmektedir. Pazarlama bilimi
tilketici davranislart  dogrultusunda, pazarlama stratejilerini = sekillendirmeye
caligmaktadir. Kisacasi tliketici davraniglar1 pazarlama bilimi i¢in degismez bir

unsurdur.
2.3. Tiiketici Davranmslar1 Arastirmalarinda Farkh Yaklasimlar

Tiiketici davraniglar1 kavrami farkli agilardan incelenen bir kavramdir. Bu bakis agilari

pozitivist ve anti pozitivist yaklasim olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

e Pozitivist yaklasim temelinde tiiketiciler rasyonel ve kararli bireyler olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranislar1 dikkate alinarak “bilimsel metotlar,
deney ve gozlem yontemleri ele alimarak genel kurallar {iretmeye”
calisilmaktadir (Dedeoglu, 2002:2). Bu yaklagima gore, bilimsel gergek tekdir
ve birden fazla gercek olamaz. Diinyadaki biitiin olaylar dl¢iilebilirdir ve
bireylerin davraniglarinin temelinde Yyatan gergek sebepler de yeniden
tanimlanabilir, degisebilir ve bilimsel yontemler kullanilarak Olctilebilirdir.
Kisacas1 pozitivist yaklasima gore tiiketici davranisini olusturan etmenler
genellikle tliketicilerin kontrolii disindadir. Tiiketici olan birey, davraniglarini
tek basina degistirmemekte fakat kontrolii disinda olan i¢ ve dis etmenlerin
etkisi altinda davranislarini sergilemektedir (Pachauri, 2002:1-4; Dedeoglu,
2002:2).

e Anti-Pozitivist bakis agisi, 1980’1i yillarin sonlarina yakin olarak ortaya ¢ikan
“yorumlayici (interpretive) ve modern 6tesinde (postmodern)” bir tarz iginde
olan yaklagimdir. Bu yaklasim; “pozitivist bakis agisi, rasyonel ve homojen
bir sosyal kiiltiir olgusuna fazlaca bagl kalinmakta ve tiiketicilerin iginde
bulunduklar1 karmagik bir sosyal ve Kkiiltiirel ortamin varligi gbéz ardi
edilmektedir. Geleneksel pozitivist bakis ag¢isinin aksine, anti-pozitivist bakis
acisina gore tliketiciyi birtakim uyaricilar karsisinda akiler tepkiler veren pasif
bir varlik olarak degil, cevrelerindeki olgu ve etkenlere Onceden anlam
yiikleyebilen (proaktif) ve ¢evrelerini temsil edebilen varliklar olarak kabul
etmektedir” (Marsden ve Littler,1998; Albayrak ve Aksoy,2008:13).Anti-
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pozitivist yaklasim ‘“analitik sorgulamalara” bir varyasyon katmis olmakla
birlikte, baz1 yazarlara gore “temel pazarlama kavramlarindan” ayr bir yerde
cle alinmaktadir (Kavanagh, 1994; Albayrak ve Aksoy, 2008:13). Bundan
sebeple de “pazarlama” disiplini igerisinde” tamamen kabul edildigini

sOylemek aceleci bir hareket olacaktir.

2.4. Tiiketici Yasam Bi¢imi

Tiiketime konu olan bireyin vaktinin nasil degerlendirdigi, etkinlikleri, hobileri,
tilketim faaliyetlerini siirdiirme bi¢imi, aliskanliklar1 ve diinya goriisii olarak
aciklanmaktadir (Erdal, 2001: 36-42). Tiiketici yasam bicimi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken
yasam bi¢iminin nitelikleri dogrultusunda tercihlerini yapmaktadirlar. Bu da yasam
biciminin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde onemli bir etken oldugunu
gostermektedir.(Odabast  ve Baris,2018:219). Yasam bigimi, Dbelirli statii
topluluklarinin ayirt edici yasam bicimini ifade eden dar bir sosyolojik anlam
belirtmesine ragmen, kiiresellesen tiiketim kiiltiirii dogrultusunda bu kavram
kisisellige, bireysel bir ifade edis bicimine ve bir 6z bilince atifta bulunmaktadir. Bu
kavramin en dikkat c¢eken Ozelligi dinamik ve degisken bir yapiya sahip
olmasidir(Odabag1 ve Baris,2018:219). Bunun sebebi, toplumun teknolojik, ekonomik,
sosyal giincel trendlerinin ve kiiltiirel degisimlerinin tiiketicilerin yasam bigimlerine
yansimasi ve onlarin yasam bi¢imlerini degistirmesinden kaynaklanmaktadir. Bir
bireyin, bedeni, kiyafetleri, konusma bi¢imi, hobileri, yiyecek ve icecek se¢imleri, ev,
tasit ve tatil yeri tercihleri tiiketici olan bireyin begeni duygusunun ve tarzinin
kisiselliginin gdstergeleri olarak goriilmektedir (Capital, 2000: 126-130; Hamsioglu,
2013: 18-19).

2.5. Tiiketici Davranislarim Bicimlendiren Bireysel Davranislar

Tiiketiciyi bireysel olarak etkileyen ve tliketici davraniglarini bicimlendiren unsurlarin

basinda algi, 6grenme ve hafiza, tutum, inang, benlik, kisilik gelmektedir.

2.5.1. Algi

Algi, “birbirinden bagimsiz sekilde gérme, duyma, koklama, tatma gibi degisik duyu

organlarindan taginan duyusal verileri orgiitleyip yorumlayarak, insanin g¢evresindeki



nesne ve olaylardan olusan uyaranlara anlam verme siireci” olarak tanimlanmaktadir
(Arkonag, 2005:65-66). Baska bir deyisle algi; duyu organlar1 vasitasiyla alinan
verilerin beyin tarafindan analiz edilerek anlamlandirilmasidir (Muter, 2002: 43).
Tiiketiciler algilart sayesinde, g¢evrelerindeki uyaricilar hakkinda bir genelleme
yapabilmektedir. Eger tliketici bir markanin iirliniinii kullandiginda doyum saglamis
ise, farkli bir {iriinlin ayn1 marka tarafindan pazarlanmasina karsi tutumunun pozitif
oldugu ve bu durumun daha sonraki yeni {irlinler i¢cin de devam ettirmektedir.

(Késeoglu, 2002: 124-125).

Algilama ise bireyin g¢evresindeki uyaricilar1 secerek, bu uyaricilara ait bilgileri
diizenledigi ve anlamli hala getirdigi, bu bilgiler dogrultusunda bir diinya goriisii
olusturdugu siire¢ olarak ifade edilebilir. Bu siire¢ hakkinda farkli yazarlarin farkli
kuramsal gériisleri bulunmaktadir. Ornegin, Gelstalt’a gore algilama, anlik biitiinsel
bir siireci ifade etmektedir. Sosyal algilama 6nceki deneyimlerden kopuk degildir ve

temel olarak algty1, yapisal ve islevsel faktorler olusturmaktadir (Demir, 2016: 14-15).

Krech ve Chutchfild’ a (1977) gore ise algi, fonksiyonel olarak segicidir ve
zihnimizin duyu organlarimizla aktarilan biitiin uyaricilar1 almak igin esit
mesafede olan bir organizasyon mekanizmasidir. Bu diisiincesi mekanizmasi
dogrultusunda yazarlar, “alginin iletilen mesajlarin ikna edebilecek unsurlarin
bir araya getirilerek iletilmesi” gerektigini ifade etmektedirler. Yazarlara gore
algilama stireci; “secici algilama, algisal orgiitleme, algisal yorumlama” olarak

{ic asamadan meydana gelmektedir (Ozer 2000: 154; Odabas1 2004: 89).

o Secici algilama; kisisel etkenlere bagli olarak ve cevredeki dikkat
cekici unsura gore sekillenmektedir. Gegmis deneyimlerimiz ile sahip
oldugumuz beklentiler sonucunda meydana gelen ve kendi
beklentilerimiz dogrultusunda {iriinii algilamamiza sebep olan bir
unsurdur. Bagka bir 6nemli etken de giidii faktoriidiir. Giidiileyici kisi
gereksinimleri ne ise onu ortadan kaldirmak i¢in eylemde
bulunmaktadir

e Algsal orgatleme; Tiketiciler yasami boyunca karsilastigi bir¢ok
marka ve reklama yonelik fikirleri hafizalarinda bulundurmaktadir. Bu
faaliyet  algilarimizi  etkilemektedir.  Tiiketici  zihin  olarak
yogunlasacagi uyariciy1 sectikten sonra, tutarli bir yorum yapabilmek

icin odaklandig1 uyarani dogru orgiitlemelidir (Demir, 2016: 17-19).
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o Algisal yorumlama; tiiketiciler duyu organlar1 araciligiyla kendilerine
iletilen uyaricilar1 analiz ederek bunlara bir anlam yiiklerler ve tepki
verirler. Bu anlamlandirma siirecinin tamami “algisal yorumlama”
olarak adlandirilmaktadir. Bu siiregte tliketicinin {riiniin fiziksel
goriinimii hakkindaki beklentisi ve bu iiriinle daha 6nce karsilasip
karsilasmadigina yonelik tecriibesi etkili unsurlardir. Tiiketicinin algisi

bu unsurlar sonucu sekillenerek yorumlamada bulunur.

2.5.2. Ogrenme ve Hafiza

Ogrenme, bireylerin hayati1 boyunca elde ettigi deneyimler vesilesi ile ortaya gikan
degisimlere denir. Ogrenme bir baska deyisle karsilasilan durumlara tepki vermek ve
verilen tepkileri edinilen bilgiler dogrultusunda gerektiginde degistirebilme yetenegi
olarak da tanimlanabilir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 66). Ogrenme, tiiketici
davraniglarini sekillendiren, yonlendiren, ¢ogunlukla 6grenme siireci boyunca elde
edilen insan hafizasinda yer edinen deneyimler biitiiniidiir. Bu dogrultuda yasamimiz
stiresince i¢inde bulundugumuz stirekli 6grenme siireci iginde, birey olarak tiikketim
olgusunu da dgreniriz (Kocabas vd., 1999: 107). Ogrenme yetenegi, insan1 diinyadaki
diger canlilardan ayiran ve on plana ¢ikaran en temel niteliktir. Kisilerin en temel
icgiidiisli olan hayatta kalmadan bulunduklar1 topluma uygun olma istegine hatta
kendilerini gerceklestirmeleri adina bile 6nemli bir davranis olarak bulunmaktadir

o0grenme(Giiney, 2000: 141).

Isletmeler, pazarlama stratejilerinin ve tiiketicilere yonelik uyaricilarmn kullanilmasina
bagli olarak tiiketicilere; markanin adini, sunulan hizmetleri, satis noktalarini,
triin/hizmet fiyatlarin1 ve 6zel kampanyalarin hafizalarinda yer edinmesi amaciyla
tiikketicilerin dogrudan o6grenme yoOntemleriyle ilgilenmektedir. Tiiketiciler de
cagrisimlar aracilifiyla uyaricilarin etkisiyle 6grenmeyi anlamli hale getirerek, “satin
alma davranisini” bir davranis bi¢imi haline getirmektedirler. Bu duruma en basit
ornek, birgok tiiketicinin tekrarlar sayesinde marka isimlerini farkina bile varmadan

ogrenmesidir (Kdseoglu, 2002: 126).

Ogrenme tiirleri incelendiginde ii¢ tiir 6grenme tiirii oldugu goriilmektedir. Bunlar;
tepkisel kosullanma, edimsel kosullanma ve bilissel 6grenme olarak siralanmaktadir

(Yiicedag, 2005: 14-15).
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Tepkisel kosullanma: Pavlov’un g¢alismalarini temel alan ve yaygin olarak
kullanilan ve kabul goérmiis bir 6grenme bic¢imidir. Pavlov kdpekler lizerinde
yaptig1 deneyler tepkisel kosullanma i¢in ornek verilebilecek en dnemli ve
bilindik arastirmalardir.Pavlov tarafindan gergeklestirilen deneyde oncelikle
kopege yiyecek verilmis ve kopegin bu yiyecegi gordiigli zaman salyasinin
aktig1 tespit edilmis. Ayni zamanda kopege yiyecek verilmeden once araliklarla
zil ¢alinmis ve kopegin galan zillere tepki vermedigi goriilmiistiir.Deneyin
sonraki agamalarinda kopege zil calinip ardindan yiyecek verilmis ve belirli bir
siire gectikten sonra kopegin zil calidigr an salyasinin aktigi sonucuna
varilmigtir. Buradan hareketle Pavlov’un deneyindeki kopek icin zil sesi ve
yiyecek arasinda bag kurarak tepkisel kosullandigi sdylenebilmektedir
(Atkinson vd., 1999:235).

Edimsel kosullanma: Bireyin davranisinin sonuglarina bagli  olarak
degisiklikler meydana gelmesi olarak ifade edilebilecek olan edimsel
kosullanma, ilk olarak Skinner’in ¢alismalarinda goriilmiistiir. Skinner’e gore
“davranis kendisinin ortaya c¢ikardigi sonuglara paralel olarak Ogrenilir.”
Psikoloji biliminde “edim” kavrami, bireyin belirli bir durumla kars1 karsiya
kaldig1 zaman, bireyin yapabildikleri olarak tanimlanmaktadir (Binbasioglu,
1991:23; Odabast, 1996:36). Edimler, duyu organlariyla algilanabilen ¢evresel
uyaricilardan bagimsiz olarak kendiliginden ortaya c¢ikan faaliyetlerdir
(Baymur, 1973: 160). Edimsel kosullanma ile ilgili bilinen en 6nemli deney
fare deneyidir. Deneyde bir kafese fare koyulmus ve once kendi haline
birakilmigtir. Bu sirada farenin herhangi bir amaca yonelik davraniglar
sergilemedigi de fark edilmistir. Sonrasinda rastgele eylemler gergeklestirirken
ayn1 zamanda a¢ olan farenin tesadiifen kafesteki bir mandala dokunmasi ile
kafese bir yiyecek diismiistiir. Daha sonra yine kafese koyulan farenin ¢ok kisa
bir zaman sonra ayn1 mandala basma davranisini gésterdigi ve her seferinde bu
eylemi ¢ok daha ¢abuk gergeklestirdigi goriilmiistiir. Deneyin en sonunda
kafese koyulan fare kendi halinde nedensiz hareket etmeyi birakip direct
mandala dogru yonelip yiyecege ulaasmistir. Buradan hareketle
gerceklestirilen deney ile farenin edimsel kosullandigi sonucuna

varilabilmektedir.
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e Biligsel o6grenme: Biligsel kuram Ogrenme eyleminin bireyin ge¢mis
deneyimlerine bagli olmaksizin diisiince yetenegiyle gerceklestigini ve bireyin
sorunlar karsisinda diisiince yetenegiyle ¢oziimler tirettigini ifade etmektedir.
Tiiketici agisindan sorun ¢dzme islemi rutin bir eylemdir. Tiiketicilerin sahip
olduklar bilgileri deneyimleri ile birleserek karar almay tetiklemektedirler.
Yasadig1 sorunlar karsisinda biligsel siireglerle ¢oziim iiretmeye c¢alisan
tilkketici, kendi kararlarii kendi diisiinsel siireci sonucu verdiginde veya
gozlemleme yetenegini kullanarak baskalarimin kararlarini ve sonuglarini
gozlemleyerek Ogrenmeyi amaglamaktadir Ogrenme eylemi c¢ocukluktan
baglayarak ve ozellikle gocuklukta dis ¢evredeki bireyleri veya olaylar
gozlemleyerek meydana gelmektedir Gilinliik hayatta siirekli kullandigimiz
arag, gere¢ ve satin alinan iriinlerin kullanim bigimlerini diger insanlari
gozlemleyerek 6grenilmektedir.. Gézlemler sonucu bir {irliniin diger insanlara
fayda sagladigin1 gérmek veya 6grenme halinde “model alma” ydntemini
kullanmak kisi i¢in bu iirtinii tercih etme sebebi olabilmektedir (Atkinson, 1999:
255; Odabasi, 1996: 40).

2.5.3. Inanc

Inang, “bireyin herhangi bir sey hakkindaki biitiinlestirici diisiincesi olarak ifade
edilebilir” (Cubukgu, 1999: 83). Baska bir deyisle inanglar, bireylerin kendisi veya
cevresindeki diger kisiler hakkinda meydana getirdigi ve bu siireg boyunca
cevresinden ve kendi sahsi tecriibelerinden de faydalandigi diisiinceler biitiiniidiir.
Inanglarin  dini kaynaklardan gelip gelmedigine ve soyut olup olmadigina
bakilmaksizin davranislart etkileme giiciine sahip oldugu bir gercektir. Ciinkii
bireylerin neye nasil inanacaklari konusunda herhangi bir smirlama o6lgiiti
bulunmamaktadir (Yiincii, 2012: 90; Kam, 2019: 13). Uriin/hizmetlerle ilgili inanglar
“lirlin ve marka imajin1” meydana getirmektedir. Bunun bilincinde olan, firmalar
inanglar1 degistirmeye odaklanmaktadirlar (Cubukcu, 1999: 83). Inan¢ konusunun
satin alma tizerinde etkisi yapilan arastirmalarda agik¢a ortaya konulmustur. (Orhan,
2002: 5). Ornegin, Islam toplumlarindan domuz eti tiikketilmemektedir. Bunun sebebi

tamamiyla inangtir.
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25.4. Tutum

Tutum; “Bir sorunu ele alig bigimi, bir kimsenin bir sorun karsisinda aldigi durum,
tutulan yol, davranis egilimleri olarak” tanimlanabilir (Muter, 2002: 47). Tutumlar,
“bireylerin kendi diinyalarinin bir yonii ile ilgili olarak, belirli inan¢ ve deger
yargilarina bagh bir sekilde ortaya ¢ikarlar”. Tutumlar; “bireylerin nesne, diislince ya
da olaylar karsisinda olumlu veya olumsuz bilissel degerlendirme egilimleridir” (Kam,
2019:14). Tutumlar, bireylerin amaglarina ulagmasinda aragsal olarak rol
oynamaktadirlar. Bu rolle birlikte, bireyin amaclarina ulagsmasi igin gerekli
yontemlerin bulunmasinda da araci olmakta ve olumsuz etkilerle algilamanin
bozulmasini engellemektedirler (Baysal, 1981: 201). Bireyin sahip oldugu tutumlarin

ozellikleri asagidaki maddeler halinde siralanabilir. (Kavas vd., 1995: 112).

e Tiiketicinin tutumu ile eylemlerinin iliskili olmas1 beklenir. Fakat tutumlar
sabit bir davranig degildir ve zaman igerisinde yenilenebilirler.

e Tutumlar 6grenilmis egilimlerden meydana gelmektedir. Satin alma faaliyetine
yonelik tutumlar pazarlama iletisimi etkinlikleri ve deneyimler araciligiyla
sekillenmektedir. Kisacasi tutumlar 6gretilebilir davranis bigimleridir.

e Tutumlar genellesebilmektedir. Bir markanin bir iiriiniine yonelik gelistirilen
olumsuz tutum zamanla markanin diger iriinleri hakkinda olumsuz bir
genellemeye doniisebilir.

e Uzun siiredir var olan tutumlarin degistirilmesi daha zorken, yeni olusan
tutumlarin yenilenmesi daha kolay gerceklesmektedir.

e Tutumlarin derecesi, yogunlugu ve yonii bulunmaktadir.

e Yogunlugu yiiksek olmayan tutumlarin degismesi yogun olanlara kiyasla daha

kolay ger¢eklesmektedir (Kam, 2019: 14).

25.5. Benlik

Benlik, kisinin kendisini ¢evresiyle kiyaslayarak bazi degerlendirmelerde bulunmasi
olarak ifade edilebilir (Kog, 2013: 302). Benlik, bireylerin davranislarin1 dikkate alir.
Bagka bir deyisle benlik, bizim kendimizi nasil gordiigiimiizii ag¢iklamaktadir
(Cliceloglu, 2011:427-428). Tiiketici davraniglar1 agisindan benlik konusuna
yaklagtigimizda, tiiketiciler benlikleri ile uyusan {irlinleri ve hizmetleri satin alarak
cevrelerine olmak istedikleri kisi profilini yansitmak istemektedirler (Kog, 2013: 301-
302). Benlik, firmalar tarafindan da pazarlama stratejilerinde kullanilan 6nemli bir
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faktordiir. Birgok kozmetik firmasi miisterinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in giizel kadinlar
ve yakisikli erkekleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu stratejinin temel amaci, tiiketiciye
“bu tiriinleri kullanirsan sen de boyle yakisikli veya giizel olursun” mesajin1 iletmektir
(Odabasi ve Barig, 2011:202-208). Tiiketiciler cogunlukla dis goriiniisleri ile benlikleri
arasinda dogrudan bir iliski kurarak gelecekte sahip olmak istedikleri benliklerine
ulagabilmek i¢in her tiirlii kozmetik kullanimi veya ¢esitli estetik ameliyatlara kadar

bir¢ok yontemi kullanmaktadirlar (Kog, 2013: 301-302).

Pazarlama acgisindan benlik kavramini agiklarken literatiirde kabul gérmiis olan Freud’
un benlik teorisini ele almak gerekmektedir. Bu teori tiiketicilerin bilingaltina atif
yaparak davraniglarini agiklamay1 amaglamaktadir. Freud’un benlik teorisi ii¢ temel
birimden olusur. Bunlar; id, ego ve siiper ego olarak adlandirilmaktadir. Benligin ilk
unsuru “id” yani ilkel benliktir. id, ilkel, kaba ve kural taninmayan arzular1 harekete
geciren birimdir. Buradaki en yogun diirtiiler saldirganhik ve cinselliktir. id
arzularimizi harekete gecirdigi icin ve zevk alma ilkesine gore calistigi i¢in her seyin
hemen olmasini ister ve diisiinme eylemi bu birimde bulunmamaktadir. Kurama gore
ilkel benligin gergeklestirmek istedigi bu duygular ve istekler cesitli nedenler
sebebiyle baski altina alinarak bastirilmistir. Ancak riiyalarda veya dil siirgmelerinde
bu duygular kendini gosterebilirler. Kisiligin ikinci birimi ise “ego”” yani benlik olarak
isimlendirilmistir. Benlik i1di kontrol altina almak i¢in cabalar ve istenmeyen
davraniglardan uzaklastirmaya calisir. Benlikte gerceklik on plandadir. id’in aksine
akilcr ve pratik bir yapis1 bulunmaktadir. Kisiligin tiglincii birimi ise “siiper ego” veya
ist benlik olarak adlandirilmaktadir. Toplum tarafindan genel olarak kabul gormiis
ahlak kurallar1 ve degerlerin kaynag siiper egodur. Siiper ego bireyin davraniglarini
stirekli analiz ederek iyi yaptin, dogru yaptin ya da yanlis yaptin gibi bildirimler
gondermektedir. Kisaca siiper ego toplumun vicdan mekanizmasini olusturmaktadir

(Edwards, 2011: 13; Dunning, 2007: 237-249).

Freud’un benlik teorisi agisindan tiiketicilerin yaptigi satin alma faaliyetlerine
yaklasildiginda bu davraniglarin ¢ogunlugunun psikolojik nedenlerle gerceklestigi
sonucuna ulasilabilir. Ornegin bir tiiketici arkadaslarini etkilemek amaciyla pahali bir
marka otomobil satin aldiginda bu davranigini biiyiik olasilikla idin etkisiyle
gerceklestirmistir. Fakat buna ragmen tiiketici, aldig1 otomobili satin alma niyetini
otomobilin kendisine sagladig1 faydalara dayandirma iste§inde olacaktir. Bu drnekte

birey ego ile id arasinda denge kurmaya caligmaktadir.

15



2.5.6. Kisilik

Kisilik; “bireyin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu ve onu diger bireylerden farkli kilan
tutarli ve sistematik bir iliski bigimi olarak™ ifade edilmektedir. (Odabasi1 ve Baris,
2003:189-190; Kog, 2013:315). Pazarlama acisindan kisilik, “bir tiiketiciyi diger
tiikketicilerden ayiran temel, orijinal olan” bir ozelliktir. (Karabacak, 1993:92).
Kisiligin meydana gelmesinde ¢ok sayida etkenin katkisi bulunmaktadir. Bunlar;
“fiziksel dig goriiniim, belirli bir yasa gelindiginde bir gorev iistlenilmesiyle ortaya
¢ikan rol, bireyin sahip oldugu potansiyel yetenekler ve bireyin i¢ diinyas1” olarak
siralanabilir (Eren, 1998:40-41). Bunun disinda kisiligin sekillenmesinde aileden
kalitsal olarak alinan genetik 6zellikler, kiiltiirel ve sosyal faktorler, bireyin etkilesim
halinde oldugu bireyler de 6nemli faktorler olarak goriillmektedir (Penpece, 2006: 54).
Kisilik kavraminin kendine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki

gibi maddeler halinde siralanabilir:

e Kisilik Ozellikleri Kisiye Ozgiindiir: Her bireyin birbirinden farklilik gdsteren
kendine ait kisilik 6zelligi vardir.

o Kisilik Siirekli Halde ve Tutarlilidir: Bireyin kendine ait kisilik ozelligi
devamlilik gostermekle birlikte bireylerin kisiliklerinde var olan o6zellikler
dogrultusunda tepkiler verdigi bilinmektedir.

o Kisilik Kendi Cikarlarina Gozetir: Bireyler dogal olarak bireysel ¢ikarlarim
gozetecek kisilik ozelliklerini devam ettirmeye meyillidir. Buna 6rnek olarak
disa doniikliik 6zelligi gosteren birinin ayni1 zamanda kendini boyle daha iy1
hissettigi ya da sorumluluk 6zelligi yiiksek olan birinin goérevlerini yerine
getirince mutlu oldugu distinilebilir.

o Kisilik yapisal olarak biitiindiir: Bireyin kisiliginin bulundurdugu tiim
ozelliklerin toplami bireyin kisiligini var etmektedir. Kisiligini meydana
getiren Ozellikler bir araya gelip biitiinleserek bireyin kisiligini olustururlar.

o Kisilik Gozlemlenebilirdir: Bireyin var olan 6zelliklerini giinliik hayattaki

davraniglarindan hareketle anlamak miimkiin olabilir. (Kog, 2013: 315).

Kisilik kavramimi acgiklamak i¢in gelistirilen kuramlar incelendiginde ise
“psikoanalitik”  kuramlar, “sosyo-psikolojik” kuramlar ve “trait (0zellik)”
kuramlarimin en ¢ok bilinen kuramlar oldugu goriilmektedir. Pazarlama literatiiriinde

kisilik kavramini agiklamak i¢in kullanilan en yaygin kuram trait (6zellik) kuramidir.
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Bunun temel sebebi, kuramin pazarlama metodolojisiyle uyum igerisinde olmasi ve
kisiligi cesitli Ozellikler araciligiyla agiklamasidir. Bireyin sahip oldugu temel
ozellikleri bilindigi taktirde, kisiligi de kolaylikla 6grenilebilir. Bu kuramin temel
varsayimi “bazi kisilik 6zelliklerinin kisilik testleri araciligiyla dl¢iilebilir” oldugudur

(Tuncer vd., 1992: 19; Tsai, 2003: 54; Morgan, 1999: 312).

Raymond Cattel (1946) tarafindan gelistirilen kuram c¢ercevesinde kisilik
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik yapilan ¢alismada kisiligi 6lgmek igin 16 temel
kisilik 6zelliginden “sicakkanlilik, problem ¢dzme, canlilik, kurallara baglilik, strese
dayaniklilik, giriskenlik, baskinlik, duyarlilik, ihtiyatlilik, soyut diisiinme, kendini
sorgulama, degisimlere aciklik, miikemmeliyetcilik, kendine yeterlik, gerginlik,
ketumluk” olusan bir dlgek gelistirilmistir. Bu yaklagim, “Bes Faktor Model’inin”
temelini ortaya ¢ikarmistir. Cattel’in ortaya koydugu bu ¢alisma, bu konuyla ilgilenen
diger arastirmacilarin “kisilik 6zelliklerinin boyutsal yapisini” incelemesine yol
acmustir. Fiske, 1949 yilinda yaptig1 calismasinda, Cattell’in arastirmalarindaki elde
ettigi bulgularin hatali olabilecegini ve 16 faktoriin aslinda bes boyutta; “digadoniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge, yeniliklere acik olma” seklinde
toplanabilecegini ileri siirmiistiir. Bu arastirmadan 12 y1l sonra Tupes ve Christal (1961)
Cattell’in ve Fiske’in arastirma sonuglarindan esinlenerek yaptiklari arastirmalarla Bes
Faktor yaklagimini desteklediklerini ifade etmislerdir (Dunsmore, 2005: 2; Deniz ve

Ercis, 2008: 303).

2.6. Tiiketici Davramslarim Bicimlendiren Sosyokiiltiirel Etkenler

Tiiketici davranigi, “bir insan eylemi olmasi nedeniyle ¢oklu hareketlerden meydana
gelen, etkilesim stirekliligi i¢inde etkisel dongili olusturan eylemsel bir biitiindiir”.
Tiketici davraniglarinin bir¢ok faktorden etkilenen bir durumda olmasinin sebebi
genis bir zaman, yer ve organizasyonda yer alma durumudur. Ozellikle zaman i¢inde
yasanan degisim ile ekonomik, sosyokiiltiirel, evrimsel, dis faktorlere bagh,
organizasyonel ihtiya¢ ve beklentiler ortaya ¢cikmaktadir. Bu ortaya ¢ikan ihyiyag ve
beklentiler de tiiketici davranislarini etkileyen unsurlarda degisimlere sebep
olmaktadir(Ozsungur ve Giiven, 2017:129). Mucuk’a (2009:76) gore, isletmelerin
pazarlama alanindaki basaris1 genellikle yonetimin kontrol saglayamadigi ama var
oldugu dis cevredeki pazarlama eylemlerini  yiirlitme yetenegi ile

aciklanmaktadir.Isletmelerin var olduklari dis gevreyi etkileyen faktorler ise oldukca
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kapsamli niteliktedir. Bu faktorler icerisinde aileyi, kisiye diisen toplumsal rolleri,
toplumun kiiltiirinii, ait olunan sinifi, referens gruplarini, edinilen statiileri
barindirmaktadir. Satin alma agamalarinda da var olan sosyal faktorler ayni zamanda
tiiketicilerin sahip oldugu ailenin yapisina, toplumun tayin ettigi rollere, sahip oldugu

statiiye ve bulundugu sinifa gore degiskenlik gostermektedir (Aydin, 2007:105).

Durmaz vd., (2011: 118)’ne gore davranislar; hem tiiketicinin kisisel olan ihtiyag ve
giidiileri ,algisi, Ogrenim Ozellikleri, gosterdigi tutumlar1t dogrultusunda hem
detoplumsal bazda ortaya ¢ikan ait olunan siniflar, iiyesi olunan gruplar ve kisinin
bulundugu aileye bagl etkisi ile agiklanmaktadir.Birey etrafi ile etkilesim halinde
hayatin1 devam ettirdiginden direkt ya da dolayl sekilde sosyal olusumlarla baglilik
kurmaktadir.Bu baglamda tiiketici davranislart kapsaminda diger kisilerle kurulan
iligskilerde sosyal faktorlerin 6nemi biiyiiktiir.Bireyin “aile fertleri, kiiltiirel ¢evresi,
yasitlar, tinliiler, takip ettigi fikir liderleri” sosyal ¢evresini olusturan faktorlerdir. Bu
faktorler etki derecelerine gore “satin alma kararlarimi” yonlendirebilmekte ve
davraniglar iizerinde baskin bir etki olusturabilmektedir (Kocagoz, 2011: 122-123). Bu
baglamda sosyal etkenler ile ilgili anlatim yapmak konu hakkinda daha kolay fikir

sahibi olunmasin1 saglayacaktir.

2.6.1. Kiiltiir

TDK (2020) tarafindan kiiltiir “tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan
biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede
kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinli gosteren
araglarin biitlinii, hars, ekin”, “bir topluma veya halk topluluguna 6zgii diisiince ve
sanat  eserlerinin  biitini” ve  “bireyin = kazandigi  bilgi”  seklinde
tanimlanmaktadir.Kisinin ihtiyaclar1 ve taleplerinin olusumunda en belirleyici
unsurlardan biri olan kiiltiir, kisilerin ortaya ¢ikardigi degerler biitiiniiniin toplumda
var olan sembollerin olusumunda ahlaki degerler,yerlesmis tutumlar, 6rf ve adetler,
Kabul goren inanglar, gosterilen davranislar ve sanat anlayist gibi unsurlar biribiri ile
etkilesim halinde rol oynamaktadir.Kisi icinde bulundugu toplumda kiiltiiriin ortaya
cikardig1 degerlerin icerisinde ister istemez yer almaktadir.Kiiltiir; hem somut hem de
soyut unsurlarin biitiiniidiir. Yani alinan bir tirlinde kiiltiir igerisindedir, toplumda var
olan kanunlarda bu ylizden satin almadan seyahat karalarina kadar alinan kararlarda

belirleyici rol oynamaktadir (Satici, 1998:5).
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2.6.2. Gruplar (Referans Gruplar, Agizdan Agiza Pazarlama, Sosyal Medya)

Toplumu meydana getiren her bir iiyenin sosyal faktorlerin etkisinde oldugunu

sOyleyebilmek miimkiindiir.Kisiler ait olduklar1 gruplar ve yer aldiklar1 smiflar ile

insanlik var oldugundan beri karisik bir iliskiye sahiptir.Bu yapilarin igerisindeki kisi

gecmis bilgileri ve bulundugu zaman igerisindeki degisen tepkileri ile var olmaktadir

[letisimin hizlanmas1 ve zamanla degisen sartlar toplumsal kanilar iizerinde de etkili

olmaktadir. Tiiketim davraniglarint bu kani ve davranig big¢imleri etkilemektedir

(Murphy vd., 1989: 1010; Ozsungur ve Giiven, 2017:134).

Tiketici davranislar kiiltlirel faktorlerin yaninda “referans gruplari, kanaat 6nderligi,

agizdan agiza pazarlama ve sosyal medya” gibi degisik sosyal faktorlerden de etkilenir.

Bu faktorlere asagida kisaca anlatilacaktir.

Referans Gruplari: Bir tiketicinin her hangi bir seye karsi olusturdugu
degerleri bir sekilde etkileyen her topluluk referans ya da danigma toplulugu
olarak tanimlanmaktadir (Mucuk,1997:78). Bu topluluklar bireyin direkt ya da
dolayli yoldan iliski kurdugu gruplar olarak iki farkli grupta toplanir; kisinin
yiiz ylize iletisimde oldugu iiyelik gruplar1 ve dolayli yollardan iiye oldugu
referans gruplar1 seklinde adlandirilmaktadir. Baska sekillerde tanimlanan

gruplandirmalar da mevcuttur.

Upyelik Gruplari: Bu gruplar kisinin yakmninda bulunan aile, arkadas, is ¢evresi
gibi kisi ve kurumlarin olusturdugu topluluklardir. Bu grupta yer alan kisilerin

yiiz yiize iletisim kurmasi yapilan reklamlardan daha etkili bile olabilmektedir.

ITkincil Uyelik Gruplari: Kisinin dogrudan iletisime gegmedigi dolayli yoldan
iletisim kurdugu kisiler tarafindan olusan gruplara verilen isimdir. Bu gruplara
ornek olarak tinlii kisilerle, belirli inanglarla, mesleki ya da profesyonel yollarla
olusan topluluklar verilebilir. Bu gruplarin 6zellikle yas1 daha geng kisilerin
sergiledigi davranistan sahip oldugu degere, giyim tarzina kadar bir¢ok yandan
etkili ve rol model olarak goriilen kisilerden olustugu sdylenebilir. Pazarlama
profesyonelleri bu rol model durumundan yola ¢ikarak kendi markalarinin
reklam ve kampanya faaliyetlerinde bu gruplarda yer alan kisilerden
yararlanmaktadir. Pazarlama profesyonelleri i¢in bu gruplarin tiiketicilerin
kararlarin1 etkilemesi bakimindan stratejilerini olusturma konusunda biiyiik

onwm arz etmektedir. Ozellikle tiiketiciler bir mal ya da hizmeti alirken eger
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aldig1 {irtin ve hizmet hakkinda bir deneyim elde etmediyse baska kisilerden
etkilenmeye daha agik olmaktadir. Hatta baglangicta sahip olmadigi bir tutum
ile farkli davraniglar gosterebilmekte ve bu durumu satin alma davraniglarina
yansitmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 332).

Agizdan agiza pazarlama: lletisim esnasinda gelen bilgi, ortak olunan
tecriibe pozitif ya da negatif olusan diislincelerin markalarin farkli yollar ile
yonettigi pazarlama tekniginin ismi olarak bilinmektedir. Reklamin aksine
kisilerin kendi aralarinda olusan tavsiye sikayet iletimi ile agizdan agiza
pazarlama hem daha ucuz hem de sonug¢ odakli bir yontem olarak tiiketiciler
tizerinde etki saglamaktadir. Buna bagli olarak bu pazarlama teknigi
geleneksel yollar iginde her gecen giin 6nem kazanmis ve ilerleme kaydetmis
bir teknik olarak ifade edilmektedir (Kog, 2017:46).

Sosyal medya: Iinternet iizerinden cesitli uygulamalar ile tiiketicilere
rahatlikla ¢esitli Urilinlere erisim saglamakta ve ilgili firmalar ile baglanti
kurabilmektedir. Tiiketicilerin pazara ulasmasinda biiyiik kolaylik saglayan bu
mecra “miisteri odakli” anlayisin gelisimini saglamistir. Tiiketicilerin
hizmetler ve iirlinler hakkinda kendi aralarinda fikir aligverisi yapmalar1 ¢ok
daha basit hale gelmistir. (Mangold ve Faulds, 2009: 357). Tiiketiciler “sosyal
medya lizerinden yaptiklar1 yorumlar neticesinde firmalari olumlu ya da
olumsuz olarak etkileyebilmektedir.” Bircok insan sosyal medya araciligiyla
irlinler hakkinda yapilan yorumlar1 okuyabilmektedir. Bdylece bir iirlin
hakkinda yapilan olumsuz bir fikir paylasimi baska tiiketiciler tarafindan elde
edilebilmekte, “viral bir yayilim etkisi” olusturmaktadir (Demirel, 2013: 73-
74). Evans’a (2008) gore “sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin satin alma
siireci su sekilde gergeklesmektedir; oncelikle tiiketiciler sosyal medyada
irlinii goriir, sonra bu iirlin hakkinda diisiinmeye baslar, daha sonra iiriin
hakkinda degerlendirme asamas1 gerceklesir. Bu degerlendirme asamasinda
diger kullanicilarin yorumlar: etkili olur. Daha sonra satin alma davranisi
ortaya ¢ikar. Uriin alindiktan sonra onunla ilgili paylasim ve geri bildirimler
yapilir. Boylece bu siire¢ bir dongii seklinde gerceklesir”. Satin alma siireci

sosyal medyada “sosyal geri besleme dongiisii” olarak isimlendirilir.
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2.6.3. Sosyal Simif ve Yasam Bicimleri

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen bireysel davranislar igerisinde tiiketicilerin ait

oldugu sosyal smif ve tiiketicilerin yasam bi¢imleri énemli bir yer tutmaktadir. Bu

davraniglar asagidaki kavramlar aracilig ile incelenmektedir:

Kisilik, “insanin kendisine 0zgli biyolojik ve psikolojik o6zelliklerinin
tamamin1” kapsamaktadir. Karmagik bir yapiya sahip olan kisilik kavrama,
satin alma siirecleri tizerinde etki sahibi olsa da bu etkinin niteligi hakkinda net
bir kaniya varilmamistir. Davraniglar iizerinde kisilik 6zelliklerinin etkisinin
yani1 sira dig faktorlerin sekillendirdigi degerlerin de etkisi yadsinamaz.
Pazarlama profesyonellerinden bazilarina gore bir kisinin sahip oldugu iiriinler
ve onlarin markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki vardir ve kisiliginde
var olan bazi 6zellikler onu satin alma davranisina yonlendirmektedir. Bu
ylizden kisinin hangi giyim Uriiniinii, takiyr ya da arabaya sahip oldugu
kisiliginden bir yansimadir. Pazarlama profesyonelleri yaptiklar1 iletisim
caligmalarinda bazen geneli hedefler ve hedefledigi genel profilin olumlu deger
ve ozelliklerini 6ne ¢ikarmaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2003:190).

Yasam Bi¢imi, Kisiler ayn alt kiiltiirlere, sosyal siniflara, meslek gruplarina
ait olsalar bile bambagka yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler. Bir kisinin
yasam sekli, onun diinya goriisiinii, giinliik faaliyetlerini, ilgilenimlerini, fikir
ve hayata dair hedef ve isteklerini ortaya koyar. Kisinin medeni hali, evli ise
cocuk sahibi olup olmamasi, cinsiyeti, gelir diizeyi, aldig1 egitim, kariyer
durumu ve hayat tarzi satin alma kararlarinda oldukg¢a genis seviyede etkisi
bulunan kisisel faktorlerdir (Odabasi ve Baris, 2003:190). Ornegin ayni
meslegi yapan ve ayni maagsi alan bir evli ve bir bekar kisi bambagka satin alma
kararlar verebilir. Medeni durumu ayni olan iki kisi de egitim diizeylerinin ya
da gelir durumlarina bagl olarak birbirinden farkl kararlar alabilirler.

Yasi ve Yas Donemi, Kisinin bulundugu yas ve kusak onun ne tiirde ve
stildeki mallara ilgi duyacagi konusunda etkili olmaktadir. Yas tiiketiciyi alt
boyutlara ayirmada énemli bir kavramdir. Insanlar farkli yaslarda iken farkli
iiriinleri edinmeye ihtiya¢ duymaktadir. Ornegin ¢ocukken oyuncaga ihtiyac
duyarken daha sonraki yaslarda ihtiya¢ duymamak ya da yaslilikla ihtiyag

haline gelen bir vitamin takviyesini daha 6ncesinde satin almamak.
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Meslek, Bireyin meslegi biiyiik oranda onun satin alma kararlarini
etkilemektedir. Ornegin, mavi yakali isciler is elbisesi, is ayakkabis1 ve baret
gibi mallan tercih ederken, beyaz yakalilar pahali takimlar, ugak biletleri ve
yatlar vb. tercihlerinde bulunacaktir.

Ekonomik Durum, Kisi iiriin tercihinde bulunurken ilk olarak diger faktorler
disinda en ¢ok “alim giicii” nii dikkate almaktadir. Ciinkii “alim giici” niin
olmamasi diger tiim faktorleri gegersiz kilmaktadir. Kisilerin ekonomik
durumlar “onlarin harcayabilecekleri gelirlerini, birikimlerini, kredi giiglerini,
birikime karst harcama isteklerini” belirlemektedir (Odabasi ve Baris,
2003:190).

Roller ve Statiiler, Insanlar giinliik yasantilarinda bir¢ok farkl1 grubun (aile,
parti, kuliip, organizasyon vb.) i¢cinde yer almaktadirlar. Bu gruplarda, kisi
cesitli pozisyonlarda gorev alabilmektedir. Bireylerin gruplardaki konumlari,
o gruptaki rolleri ve statiileriyle ifade edilmektedir. Her konumla iliskili olarak
da kisinin gruptaki rolii, 0 roliin bulundugu konumun gerektirdigi toplulugun,
kisiden yapmasini bekledigi icinde yer almasi gereken eylemleri vardir.
Arkadas, O0grenci, igveren, anne-baba gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak
davraniglarin etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler (Odabasi ve Baris,

2003:190).

2.7. Tiiketici Satin Alma Siirecleri

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca gereksinim ve isteklerini gidermek i¢in bir¢ok mal ve
hizmet satin almaktadirlar. Tiiketici satin alacagi her iiriin i¢in ayni karar alma siireci
asamalarmi izlemeyebilir. Ornegin, tiiketicinin ev almasi ile giyim iiriinii almasi
sirasinda farkli yollar kullanarak ilerledigi sdylenebilir. Bu durum her iiriin ya da
hizmet i¢in tiiketiciler arasinda degisebilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin, bir iirlinii
satin alma kararin1 vermeden Once, satin alma asamasi ve sonrasini i¢ine alan tiim bu
stirec tliketici satin alma siireci olarak adlandirilir. Bu durum tiiketicinin iiriinii hangi
esaslara gore satin aldig1 sorusuyla ilgisi s6z konusudur. Tiiketici satin alma karar
stireci, mal ya da hizmeti edinmeden 6nce baslayip edinimden sonrasinda da etkisinin

oldugu bir siiregten olusmaktadir(Tek ve Ozgiil, 2005: 183).
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Tiketici satin alma siireci, baz1 kaynaklara gore dort bazi kaynaklara gore de alti
adimda gerceklesmektedir. Genel kani ise bes adim oldugu yoniindedir. Bes adiml
tiikketici satin alma karar stireci Sekil 1’de gosterilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002:

332).

Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

A

Bilgileri ve Secenekleri Arama

Seceneklerin Degerlendirilmesi

/\ Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ tamamlanir) (Birinci agamaya donme olasilify)

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002: 332

Sekil 1°de goriildiigii tizere sorunun belirlenmesi ile baslayan, satin alma ve sonrasi ile
sona eren davranislardir. Asagida bu asamalar ile ilgili olarak daha kapsamli bilgi

verilecektir.

2.7.1. Sorunun Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi adimmi tiiketicinin satin alma kararinin ilk asamasini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin bir sorunu belirlemesi ya da gereksinimlerin farkina
varmast sonucu uyarict mekanizmalarin devreye girmesidir. Buradaki sorun,
tilkketicinin i¢inde bulunulan gercek durum ile arzu edilen durum arasinda fark

olmadigini algilamasiyla ortadan kalkmaktadir. Eger bu iki iligki arasinda bir fark
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meydana gelmis ise sorun ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici ortaya ¢ikan sorunu algilar ve
¢Oziime ulagsmak ic¢in hareketlenir. Tiiketici karar alma siirecinin diger adimlar ise

olusan problemin nasil ¢dziime kavusacagi ile ilgilidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 350).

Internet, sorunlarm tespit edilmesi adiminda birtakim yenilikleri beraberinde
getirmistir. Internetin, ¢ok fazla segenegi tiiketicinin dniine sunmas, iiriinlerde fiyat
ve kalite konusunda farkliliklarin olusmasi gibi sagladigi durumlar goz Oniine
alindiginda tiiketicinin yeni yeni gereksinimleri ortaya ¢ikmaktadir. Yani internet
tizerinden yapilan aligverislerin geleneksel pazarlara gore ¢ok ¢ok genis bir yelpazesi
mevcuttur. Aynt zamanda bilgi ediniminin ¢ok daha kolaylamasi tiiketici

gereksinimleri eskiye oranla arttirmakladir.

Uriine gereksinim duymaya baslayan tiiketici sorunun farkina varir. Bu asamadan
sonra tiiketiciye faydali olacak faktorler; “cevresel dirtiiler, bireysel deneyimler ve
icsel motivasyondur.” Cevrimi¢i miisterilerin ¢evrimdisiyken farkina vardiklar
gereksinimleri olabilir. Fakat internette tiiketicinin, gereksiniminin farkina varmasina
tesvik edebilecek ve gereksinim olusturacak girisimlerde bulunulmalidir. Bu
girisimlerin “ilki internette dolasmaya baslamay1 kolay hale getirmek. Ikincisi ise
tiiketiciye yol gosterici 6zellige sahip alisveris navigasyonu yaklasimidir. Ugiinciisii
ise tutundurma girisimleridir. Tesvik edici son girisim ise referans gruplaridir.” (Liang

ve Lai, 2002: 433).

2.7.2. Bilgi ve Seceneklerin Aranmasi

Sorunun belirlenmesinden sonraki asamada tiiketici, sorununa ¢oziim getirecek
alternatif yollar1 ve bunlarla ilgili bilgileri elde etmeye ¢alisir. Elde edilecek olan
bilgiler, tiiketicilere bir¢ok acidan yardimei olmaktadir. Soruna yonelik bilgiye sahip
olan tiiketici daha kolay karar alacak ve verdigi karara da daha ¢ok giivenecektir. Bilgi,
secenekleri indirgemeyi kolaylagtirmanin yaninda gergeklestirilen davraniglart da
hakli ¢ikararak kisinin egosunu korumasina yardimci olacaktir (Evans vd., 1996:8;

Tagiyev, 2005: 76).

Tiiketicinin bilgi toplarken belleginde giidii halinde olan bilginin etkisi ile belirledigi
ihtiyac1 aramakta olup buna bagli olarak bir ¢ikarimda bulundugu bilinmektedir
(Y1ldirim,2016:217). Tiiketici bilgiyi ararken nasil bir arastirma yontemi izlemesi
gerektigi, satin almanin “rutin veya yeni olmasi ve satin almadan algilanan risk” ile

alakalidir. Eger algilanan risk yiiksek bir dereceye sahipse tiiketici daha detayli bir
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arastirmaya ihtiya¢ duyacaktir. Aksine risk algilamasi diisiikse tiiketicinin arastirma

asamasi yalin ve maliyetsiz olacaktir (Aksoy, 2009: 83).

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu firiine yonelik bilgi kaynaklar1 arasinda yakin cevre,
kisisel deneyim, reklam, geleneksel medya gibi kaynaklar yer alamaktadir. Bu
kaynaklar arasinda internet giderek 6n plana ¢ikmaktadir. Bugiin tiiketiciler satin alma
asamalarinin basindayken arama motoruna yazdig1 birkag¢ anahtar kelime ile internet
ortaminda yer alan, aradigi alan ile ilgili tiim bilgiye ulagim saglayabilmektedir

(Solomon vd., 2002:281; Aksoy, 2009: 83).

Tiketiciler kendi yaptig1 bilgi arastirmasinin disinda katildigi sosyal gruplar ile de
bilgi edinip satin alma siirecine katki saglayacak bilgileri elde edebilmektedir. Bu
sosyal gruplar farkli yas gruplarinda bulunan her tiiketici i¢in var olmakta ve
olusturdugu sosyal etkilesim ile satin alma siireci igerisinde ihtiya¢ duyulan birgok

bilgiye ulasmay1 da desteklemektedir (Aksoy, 2009: 84).

Internet, tiiketicilerin etkilesimin ¢ok fazla olmasi ve ayni iiriinii kullanan bircok
insanin goriislerini alabilmeleri agisindan biiyiik dneme sahiptir. internet giiniimiizde
giderek daha ¢ok kullaniciya ulagsan bir¢ok toplulugu i¢inde barindiran bir hale
gelmistir. Cevrimici topluluklar sayesinde tiiketiciler i¢in bilgi almak kolaylagmistir.
Ayrica istenilen bilgiler arastirilirken gerekirse uluslararasi isletmenin sitesine direkt

baglanarak teknik bilgilere ilk kaynaktan ulasilabilmektedir (Ozcan, 2010:34).

2.7.3. Seceneklerin Degerlendirmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bir karar verme siireci
igerisindedir. Bu asamada; mal veya hizmetlerin nitelikleri, malin farkli niteliklerine
verilen goreceli dnemler, marka imaji, tiiketicinin her mal veya hizmet niteligi i¢in ayr1

ayri fayda fonksiyonlar1 ve tutumlar dikkate alinir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Tiiketicilerin ortaya ¢ikardig: alternatiflerin kapsaminin genisligi, geleneksel pazarda
yer ve zamanin yarattigi smir ile belirlenmektedir. Evrensel olgekte alternatifler
olusturmak icin ise internet sinirsiz bir kaynak olarak yer almaktadir. Yabanci dil
bilmemek ise bircok isletmenin internet sayfalarmin farkli dillere gore

olusturdugundan problem teskil etmemektedir (Aksoy, 2009: 85).

25



Sinirsiz segenegin bulundugu internet ortaminda birgok {iriin bir¢ok farkli fiyat ile yer
almaktadir. Tiiketiciler alacaklart iirlinilin kararini fiyat ve performans karsilastirmalari

sonucu yapmaktadir. Bu karsilastirma i¢in internette bircok secenek bulunmaktadir.

Isletmeler {iriinlerinin karsilastirmasimi isteyen tiiketicilere kendi sitelerinde bunu
sunabildikleri gibi sadece fiyat ve performans karsilastirmasi yapan siteler aracilig ile
de sunabilmektedirler. Sekil 2’de alinan iiriine ait diger magazalardaki satis fiyatlarini,
O0deme segeneklerini ve teslimat zamanlarini liste halinde karsilastiran bir 6rnek yer

almaktadir.

Sekil 2: Fiyat Bilgisini Karsilastiran Bir Sayfa Ornegi

ol - Y

Tim fiyatlar (63) Srala Kargo dahil Satici puani Filtrele
ke Ere iPhone 11128 GB - Beyaz Stokta 10 adet hepsiburada m
Eski telefonunu getir telefonlarda gegerli hediye gekini gtir Yarin kargoda

7.85950m

Son giincelleme:
+9,90 TL kargo 7 dakika énce
7.859 01 iPhone 11 128 GB - Siyah Stokta 10 adet hepsiburada m
+990 TL kargo Eski telefonunu getir telefonlarda gegerli hediye gekini gtir Yarin kargoda

Son giincelleme:

7 dakika 6nce

7.949 001 APPLE iPhone 11 12868 Akl Telefon Mot Siokta P m
Ucretsiz kargo 100TL ve iizeri aligveriglerde gegerli ticretsiz kargo ig“[‘g‘“"l:gs’j: m 408 Yorum

L3 Yorumlan oku

7.949 07 Apple iphone 11128Gb Akill Telefon San Stokta Moda Mt w
1 . izeri i i Son giincelleme:
Ucretsiz kargo 100 TL ve tzeri aligverislerde gegerli lcretsiz kargo 22 i e m 408 Yorum

0 Yorumlan oku

7.949 01 Apple [phone 11 128Gb Akl Telefon Yesil Stokta Medab Mokt m
100 TL ve (izeri aligverislerde gegerli licretsiz kargo Son giincelleme: m 408 Yorum

Ucretsiz kargo 22 dakika tince

0 Yorumlan oku

Kaynak: https://www.akakce.com/cep-telefonu/en-ucuz-iphone-11-128-gb-
fiyati,534223561.html

Internetin segenek degerlendirme agisindan bir diger avantaji da tiiketici yorumlaridir.
Bugiin bircok internet kullanicist satin alma stiregleri igerisinde tliketici yorumlarini

dikkate alarak hareket etmektedir. Sekil 3’te buna bir 6rnek yer almaktadir.
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Sekil 3: Bir Uriine Ait Kullanic1 Yorumlarmi Igeren Bir Sayfa Ornegi

Oriin Agiklamasi Kampanyalar @ Degerlendirmeler (544) Taksit Secenekleri Algverig Kradisi lade Kosullan Tum Satalar

iPhone 11 128 GB Degerlendirmeleri Tiim degerlendirmeler (544)

‘e *kkKkk ok iyi (474) %87 Ortalama Puan
o0
"'_ ok iyi (48) - ] *****
N

“\ \ ‘ —— Ne iyi | Ne Katii (11) [ %2 4 8
‘ \ 1 " Kétd (3] | %1 ,

* Cok Kota (10} [ ] %2

f@; Degerlendir Sepete ekle

(©) Degerlendirme yapabilmek icin bu driinii satin almis olmalisiniz

‘:{ Degerendirmelerde ara Filtrele Urtin Puam - Satici - I:::\ Sadece satin alanlar (521) [::I Fotografl degerlendirmeler (14)

Bu iriin ile ilgili 544 degerlendimme var. Srala  Varsayilan

@ hdkkk 19mays, sal
HK

Fiyat performans acisindan suanda alinacak en iyi telefon diyebilirim

Hproile arasinda oldukca fazla fiyat farki var ve aralarindaki fark sadece ekran ve bir kamera fazlasi

2x optik zoom yapmak icin o kadar fark vermeye degmez diye dusunuyorum.

Ekran olarak ise oldukca fatmin edici

Degerlendirmelerde piksel piksel gorunuyor gibi elesfiriler yapilmis, telefondan oturup film izlemiyorsaniz, ki
izleseniz bile o kadar kucuk ekranda bu farkedilebilinir bir rahatsizlil degil.

Iphone 7 kullaniyordum, ekran boyutu islemci hizi ooarak kiyasianamaz bile.

Aksamlari cekfiginiz fotograflar neredeyse gunduz gibi ve hic bozua yok.

Baska telefonla yanyana gefirip ayni isikia deneyince bunu daha net anlayacaksiniz.

Arkasinda 2 adet kamera oldugu icin, genis acili cekimler yapabiliyorsunuz, insan gozunun acisina oldukca
yakin bir goruntu sagliyor.

On kamerasida oldukca basarili, arka fonu silerek cekliginiz folograflardan cok zevk alacaksiniz, ayni ozelligi
on kamera ilede yapabiliyorsunuz, bu beni biraz sasirti dogrusu

Pil konusunda ise cok basarili

Kaynak: https://www.hepsiburada.com/iphone-11-128-gb.

2.7.4. Satin Alma Karan

Geleneksel ticarette satin alma iki farkli unsur etkisindedir. Bunlardan birincisi niyet
ikincisi ise bireysel farkliliklar ve dis faktorlere gore sekillenen etkenlerdir. Satin alma
niyeti, marka ile {irliniin kategorisinin, bulundugu sinifin ve iirline ya da markaya olan
ihtiyacin belirlenmesi ya da belirlenmemesi ile agiklanmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2002). Uriin ve markanin belirlendigi satin alma planli satin almadir ve tiiketicinin
yogun ilgilenisi, sorun ¢ézme istegi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tam tersi durumda ise
plansiz satin alma s6z konusudur ve burada da tiiketicinin ihtiyaci, istegi olmamasina
ragmen satin alma davraniginin ortaya ¢iktigi bilinmektedir (Odabast ve Baris,
2002:375). Her tirlii gerceklestirilen satin alma bugiin geleneksel ya da dijital
ortamlarda devam etmektedir. Dijital ortamlardan yapilan aligveris giderek
yayginlagsmaktadir. Bu ortamlar iizerinden markalar web siteleri ve sosyal medya
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hesaplarin1 kullanarak tiiketicileri {iriinleri, kampanyalari, yenilikleri ve projeleri
hakkinda bilgilendirmektedir. Ayn1 zamanda markalar sitelerindeki iiyelere ve sosyal
medyadaki takipgilerine de verdikleri iletisim bilgileri yoluyla da kendileri hakkinda

bilgileri ulastirmaktadir.

Gilinlimiizde internet ortamindan satin alma karar1 verirken tiiketicilerin kararlarindan
en Onemli olan1 da hangi ortami segerek satin alma yapacagidir. Ciinkii tiiketiciler
internet aligverisine ilgi gosterse de algilanan riskler dogrultusunda bazi ¢ekinceler
bulundurmaktadir (Ozcan, 2010:37). Bu ¢ekincelerden en &nemlisi de giivenlik olarak
belirlenmektedir ve tiiketici internet yoluyla aligverisi gilivenli bulsa da internet
araciligt ile aligveris yaptigi ortami gilivenli algilamiyorsa satin almay1

gerceklestirmemektedir (Ozcan, 2010:37).

2.7.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi degerlendirmedir. Bu asama
sayesinde satin alma asamasinin genelini kapsayan belirli bir fikir sahibi
olunabilmekte ve satin almay1 bir baslangi¢ olarak kabul edip tiiketici i¢in 6nem arz
eden iriiniin eline nasil ulastigi, kullanimindan memnun kalip kalmadigi, bulundugu
Oneriler ve sikayetleri gibi birgok sonuca satin alma sonrasi degerlendirme agamasinda
ulasilabilmektedir (Butler ve Peppard, 1998: 609; Aksoy, 2009: 88).Internet tiiketiciye
oncesinde oldugu gibi satin alma sonrasinda da bir¢cok avantaj saglamaktadir. Bir
tiiketici aldig1 hizmet ya da iirlinden memnun kalmadig: takdirde marka ile internet
aracilig ile direkt iletisim kurabilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya mecralarin
da kullanarak sikayetini paylasabilmektedir. Bu durum bir agizdan agiza pazarlama
anlamma gelmekte ve marka hakkinda olumsuz bir itibar olusmasimna ortam
saglayabilmektedir (Ozcan, 2010:38). Satin alma deneyimi hakkinda problemini dile
getiren tliketicinin ilgililere; kendi sitesinden ulastyor ise direkt cevabi belirledigi
iletisim yolu ile alabildigi, sosyal medya hesaplarindan ulasiyorsa herkesin gordiigi
bir yanit ya da kisisel bir yanita ulagabildigi veya baska satis siteleri iizerinden aligveris
yaptiysa o site aracihig ile ulasabildigi bilinmektedir. Internet pazarlamasinda ve
geleneksel pazarlamada markalarin tiiketici davranigina etkide bulunabilmesi igin
tilketicinin satin almay1 gercgeklestirirken gectigi asamalara hakim olmasi

gerekmektedir. Internet pazarlamasinin tiiketiciler agisindan olumlu ve olumsuz
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yonlerini bilmeleri de markalarin bu siireci hizlandirmasini saglayan 6nemli bir

etkendir (Aksoy, 2009:132).
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BOLUM 3
BES FAKTORLU KiSILiK MODELI

Bu béliimde kisilik modellerinden bes faktor kisilik modelininin tanimi, 6zellikleri,

tarihsel gelisimi ve icerdigi boyutlar anlatilacaktir.

3.1. Bes Faktor Kisilik Modeli ve Ozellikleri

Kisilik sistemi, kisiligin bes faktor kisilik teorisi tanimlarma karsilik gelen
bilesenlerden ve bu bilesenlerin bes faktor kisilik teorisi temel Onerileri ile nasil
iligkilendirildigini gosteren dinamik siireclerden olusmaktadir (McCrae vd., 2008:
162).

Kisilik 6zellikleri bir¢ok dl¢lim yontemi kullanilarak tespit edilmektedir. Bunlardan
biri; bes faktorlii kisilik modelidir (Gustavsen ve Hegnes, 2019: 2). Gegen yillar boyu
anlamlandirilmaya calisilan kisilik kavrami i¢in bugiline kadar 18.000 kelimeden
yararlanilmis ve buna bagli olarak 171 kisilik 6zelligine ulasilmistir. Temel kisilik
ozelliklerine indirgenmesi acisindan 5 6zellige bagl olarak bugiin de en ¢ok tercih
edilen model olan bes faktor kisilik modeline ulasilmistir (Luthans, 2010: 132).
Ulasilan modele gore 5 ozellik, disa doniikliik, uyumluluk, duygusal degiskenlik,
sorumluluk ve deneyime agiklik olarak adlandirilmaktadir (Gustavsen ve Hegnes,

2019: 2).

Bir¢ok arastirmaci, bes faktor kisilik modelinin insanlarin sahip oldugu biyolojik
temelleri esas alan ve din, dil, 1k, kiiltiir gibi diger farkliliklar1 asan evrensel degerde
bir model oldugunu savunmaktadir (Gurven vd., 2013: 354). Tablo 1°de bes faktor
kisilik 6zelliklerini gostermektedir (Luthans, 2010: 132).

30



Tablo 1: Bes Faktor Kisilik Ozellikleri

BES FAKTOR KiSiLIK . . .
BOYUTLARI OZELLIKLERI
DISA DONUKLUK Ozenli, aktif, konuskan, iddiali
UYUMLULUK Yar_dlrns:.ever, 111kj sevecen, iyi huylu,
nazik, glivenen, giivenilir
SORUMLULUK Giivenilir, ¢aliskan, organize, disiplinli,
kalic1, sorumlu
DENEYIME ACIKLIK Merakli, entelektiiel, yaratici, kiiltiirli,
sanatsal, duyarli, esnek
DUYGUSAL DEGISKENLIK Endiseli, inis ve ¢ikisli ruh hali

Bes Faktor kuraminin dayandigi bes faktor kisilik teorisi, olusturulan dis yapi kisilik
ozellikleri adina olusturulmus diger boyutlarin 6tesinde ve sosyal iliskiler, benlik,
hayat tarzinin kisilik ile iligkisinin daha somut aktarimi olarak tanimlanmaktadir (Crae

ve Costa, 2003: 183).

3.2. Bes Faktor Modelinin Tarihsel Gelisimi

Bes Faktor Kisilik Modeli, 1985 yilinda Paul Costa ve Robert McRae ’nin kisa
zamanda bir¢ok insana ulasmak amaci ile yola ¢ikarak gelistirdigi bir modeldir. Kisilik
ozellikleri gruplandirmak i¢in dil ¢ok 6nemli bir yerde durmaktadir. Allport ve Odbert
(1936), kisilik ile ilgili sozliiklerden 4.504 tane sifat bulmuslardir. Cattel’in (1943), bu
calismadan yola ¢ikip ortaya c¢ikardig: 16 Faktorlii kisilik envanterini 1949 senesinde
yayinlamasi ile bes faktor kisilik modelinin gelisimine 6nemli bir katki saglamistir
(Burger, 2006; Soker, 2020:56). 1980 senesine kadar kisilik modelleri adina yapilmis
bir siirii farkli ¢alisma vardir. Arastirmacilar birgok dil i¢in bes faktorlii kisilik modeli
caligmas1 yapip uluslararasi genellemelere de uygun bir model oldugu kanisina
varmiglardir (Somer vd.,2002). 1990’1 yillarda Diggman tarafindan 5 faktorli kisilik
modelinin temelinde yer alan c¢alismalar1 ve faktorlere verilen adlar1 nasil

tanimladiklarin1 Tablo 2’ de aktarilmistir:
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Tablo 2: Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Literatiirii

YAZAR 1 2 3 4 5
Fiske (1949) Sosyal uyum Uygunluk B?lsar,n.aa PR Entelektiiellik
istegi kontrol
Cattel (1957) Sosyal Uyumlu Gugl;azuper Endise Entelektiellik
TupesveChristal . Yumusak o e
(1961) Disa Yonelim Baghlik Giivenirlik Duygusallik Kiiltiir
Norman (1963) Disa Yonelim Yumusak Sorumluluk | Duygusallik Kultur
Baslilik
Borgatta (1964) Girigkenlik CI;Ii(()isei Goreve Ilgi | Duygusallik Entelektiiel
Eyesenck (1970) Disa Psikotik |  Norotik i i
Doniikliik
Guilford (1975) Sosyal : L Duygusal )
Altivite Paronoid I¢e Dontik Denge
Buss ve Plomin o . A .
(1984) Aktivite Sosyallik | Diirtiisellik | Duygusallik -
Tellegen (1985) Pozitif i Zorlama Negatif )
Duygulanim Duygulanim
Costa ve Disa Yumusak Norotik
McCrae(1985) Déniikliik Baghtik | SCUMMUUK L Byrum Agiklik
Lorr (1986) Bireylerarasi . Kendini Duygusal <
Katilim S Kontrol Denge e
Hogan (1986) Sosyallik Hosa Sag Duyu Uyum Zeka
Gitme
Diggman(1988) D B Norotik
15a asarma Durum :
Dautidnc | ool fstegi e
Peabod ve " , - «
Goldberg (1989) Giig Sevgi Is Duygu Zeka

Kaynak: Digmann, 1990:101
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Bes faktor modeli icin Tiirkiye’de de gerceklestirilen birgok caligma bulunmaktadir
Bacanli vd., (2009) yaptig1 aragtirma ile Tiirkcede bulunan 6n adlarin bes faktor
acisindan uygunluk durumunu arastirmistir. Bu konuda bir bagka ¢alisma da Somer
vd., (2002) tarafindan 17 boyutu kapsayan toplamda 220 maddeden olusturulan

envanterdir.

Farkli caligmalarda farkli isimlerle anilsa da genel anlamda en ¢ok kullanilan bes
faktor, “Duygusal degiskenlik”, “Disa doniiklik”, “Deneyime aciklik”, “Uyumluluk”
ve “Sorumluluk” tur (Burger, 2006:20).

Bes faktor kisilik modeli 6zetle, bireylerin kisilik yapisini belirleyen bes 6nemli
faktorii ve bu faktorlerin bireylerin kisiligini nasil etkiledigini gostermektedir. Kisilik
yapilarini biitiinlestirmesi, farkli yontemler kullanan arastirmacilar arasindaki iletisimi
arttirmas1 ve kisilik kavramini bes faktor ile iliskilendirerek genel bir tanimlama

yapilmasina yardimci oldugu icin oldukga kullanigl bir modeldir (S1gr1, vd., 2010:41).

3.3. Bes Faktor Kisilik Modelinin Boyutlar:

3.3.1. Disa Doniikliik Boyutu

Disa dontkliik kisinin sosyal ortamlarda konuskanligimi ve giriskenligini ifade
etmektedir. Alt boyutlar1 sosyallik, giriskenlik ve hareketliliktir (McCrae ve
Costa,2008). Disa doniikliik diizeyi yiiksek olan kisiler, ¢cok sayida ve yogunlukta
iletisim kurma ve bir¢ok sekilde harekete ge¢me gereksinimi gostermektedir. Ayni
zamanda olaylara 1yi tarafindan bakmay1 tercih eden kisiler olduklar1 i¢in problemleri
de pozitif acidan yeniden degerlendirdikleri goriilmektedir (McCrae ve John,
1992:178) Kars1 boyutunda utangaglik, teslimiyet¢ilik, uyusukluk vardir. Davranis
diizeyinde disa doniikler konusmay1 sever, grubun i¢inde sorumlulugu iistlenir ve
olumlu duygular ifade eder. Ice doniikler sosyal ortamlarda kendilerini rahat
hissedemezken diislince ve hislerini kendilerine saklama egilimindedir (Soto vd.,
2016:32). Somer vd., (2002:27) faktoriin boyutlarini canlilik, giriskenlik ve ice
doniikliik olarak belirtmektedir.
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3.3.2. Uyumluluk Boyutu

Uyumluluk, bazi ¢alismalarda (Horzum vd., 2017; Atak 2013; Somer vd., 2002)
“yumusak baglilik”, bazilarinda (Morsiinbiil, 2014:5) “uyumluluk”, bazilarinda (Cetin
ve Alacalar, 2016:103) hem “uyumluluk’ hem “yumusak baglilik™ olarak kullanilmistir.

Bu ¢alismada uyumluluk tercimesi tercih edilmistir.

Uyumluluk, disa dontikliik gibi sosyal davranisin 6nemli gostergesidir. Kisiler arasi
iligkilerde olumlu ve uyumlu davranis gelistirmeyi ifade etmektedir. Uyumluluk kisilik
Ozelliklerine sahip olan bir bireyin ise sosyal iligkilerinde karsisindaki kisinin yerine
kendini koyarak iletisim kurdugu, miitevazi, olaylara olumlu yonden yaklasmaya
istekli oldugu bilinmektedir (McCrae ve Allik, 2002). Alt boyutlarinda sefkat, nezaket,
giiven vardir. Kars1 boyutunda insanlara ilgi gostermeme, uzlagmazlik, siiphecilik
vardir (McCrae ve Costa, 2008). Uyumluluk 6zelligi yiiksek olanlar bagkalarina
yardimc1 olma, saygili davranma, insanlari affetme egilimindedir. Uyumluluk 6zelligi
diisiik olanlarin insanlar1 kiigiik gérme, tartigmalar1 baslatma, kin tutma ve manipiilatif
olma egiliminde oldugu sdylenebilmektedir (Soto vd., 2016; Pervin, 2003:18). Somer
vd., (2002:27) faktoriin boyutlarin1 yumusak kalplilik, sakinlik ve tepkisellik/karsitlik
olarak belirtmektedir.

Uyumluluk 6zelligi ¢cok yiiksek olan kisiler sikayetci olabilmektedir, diger kisilerin
kendilerinden hoslanmasma 6nem verir, catismadan kaginir. Ozellik cok diisiik
oldugunda diger kisilerin gorilislerine 6nem vermeme, catismaya meyilli olma,

stiphecilik gibi durumlar ortaya ¢ikabilmektedir (Turban ve Lee 2007: 38).

3.3.3. Sorumluluk Boyutu

Kisinin diizenleme, gorevleri tamamlama ve uzun vadeli hedeflere yonelik ¢alisma
becerisiyle ilgilidir. Alt boyutlarinda diizenlilik, 6z disiplin, giivenilirlik yer almaktadir
(McCrae ve Costa, 2008). Kars1 boyutunda diizensizlik, yetersizlik ve tutarsizlik vardir.
Sorumluluk 6zelligi yiiksek olanlar diizeni tercih eden, verimli ¢alisanlardir. Kural ve
normlarn takip ederler. Sorumluluk egilimi daha yliksek olan bireylerin basar1 elde
etmeyi amaglayan, kesin kararlar almaya meyilli, tutkulu ve 6z disiplinli oldugu tespit
edilmistir (Costa ve McCrae, 1995). Ayn1 zamanda bu Ozeliklerin yiiksek oldugu
bireylerin titiz ve miitkemmeliyet¢i nitelikleri de oldugu sdylenmektedir (Sevinis ve
Bilgin, 2017: 3128) Somer vd., (2002:27) ise faktoriin boyutlarin1 diizenlilik,
sorumluluk, kurallara baglilik ve heyecan arama olarak belirtmektedir.Kisacasi
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sorumluluk boyutunun o6zelliklerini gosteren kisiler i¢in inandiklar1 seyleri
degistirebileceklerini diisiinen ve bunu gergeklestirmek i¢in elinden geleni yapma

egilimi olan kisiler oldugu soylenebilir.

Sorumluluk faktoriintin 6zelligi diisiik olanlar kisiler diirtiilerini kontrol etmede

zorlanirken, dikkatleri kolaylikla dagilabilmektedir (Soto vd., 2016).

3.3.4. Duygusal Degiskenlik Boyutu

Duygusal degiskenlik, karst boyutundaki nevrotiklikle de ifade edilmektedir.
Nevrotiklik endise, depresyon, duygularda sik degisiklikler gibi ifadelerle
tanimlanmaktadir. Duygusal degiskenlige meyilli olan bireyler bir¢cok farkli duygu
arasinda gegis yapabilmektedir. Dolayisiyla kisi bir anda mutluyken aniden mutsuz
olma egilimi gostermekte ve bu kisilerde duygusal bir dengesizlik hali yasanmaktadir
(Suls vd., B1998). Ayrica bu kisilerin hayati inisli ¢ikisli, sorunlu ve negatif yonlii
algilamaya meyilli oldugu sdylenebilir (McCrae ve Allik, 2002). Bu kisilerin genelde

fevri kararlar aldig1 da sdylenebilir.

Duygusal degiskenlik faktoriiniin etkisinde kisiler siklik ve yogunlukla korku, tiziintii,
hiisran gibi olumsuz duygular besleme egilimindedir (Soto vd., 2016). Nevrotikler
kaygili, hir¢in, gergin ve alingandir (Morsiinbiil, 2014:5). Somer vd., (2002:27)

faktoriin boyutlarini endiseye yatkinlik ve kendine giiven olarak belirtmektedir.
3.3.5 Deneyime A¢iklik Boyutu

Uzerinde en az fikir birligine varilan boyuttur (McCrae ve John, 1992:88). Kisinin
hayatindaki entelektiiel, sanatsal, yasantisal boyutun derinligi ve kapsamuyla ilgilidir.
Alt boyutlarinda sanata duyarlilik, hayal giicli, entelektiiel merak yer almaktadir
(McCrae ve Costa,2008). Kars1 boyutunda sanata duyarli olmama, yaraticilik eksikligi,
entelektiie] meraktan yoksun olma vardir. Deneyime agiklik 6zelligi ytliksek kisilerin
ilgi alanlart1 oldukca genisti. Bu kisiler O6grenme ve yenilikleri deneme
egilimindedirler. Deneyime agiklik 6zelligi diisiik kisilerin ilgi alanlar1 daha dardir
(Soto vd., 2016). Bu kisiler yenilik ve c¢esitlilik yerine rutini tercih etme

egilimindedirler.

Diggman (1990) gibi baz1 arastirmacilar boyutu “Deneyime Agciklik” yerine
“Entelektiiel” veya “Kiiltiir” olarak tanimlamay1 tercih etmektedir (Soto vd., 2016;
McCrae ve John, 1992:88). Ancak boyutun en iyi karsilig1 deneyime agikliktir (Costa
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ve McCrae 1992b). Somer vd., (2002:27) faktoriin boyutlarini analitik diisiinme,
yenilige agiklik ve duyarlilik olarak belirtmektedir.
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BOLUM 4
ONLINE MODA TUKETIMI VE CEVRE SORUNLARI

Bu boliimde moda kavrami iizerinden moda tiiketicisi tanimlanacak, online satis
mecralarinin tanim ve 6zelliklerine yer verilecektir. Son olarak tiiketimin ortaya

cikardigi cevresel sorunlar tiretici ve tiiketiciler lizerinden agiklanacaktir.

4.1. Moda ve Moda Tiiketicisi

Moda kelimesinin kokiine bakildiginda; Latincede “olusmayan sinir’” anlamina gelen
“modus” kelimesinden geldigi goriilmektedir. Sozliik de moda kelimesinin karsilig
ise, belirli bir siire toplumda uygun goriilen asir1 yaygin diisiince, gecici yasam tarzlari
ve hissetme bigimleridir. Oxford Universitesinin Sézliigiine gore (1989) moda,
“Ozellikle giyimde veya sosyal iliskilerin yiiriitiilmesinde giincel popiiler stil olarak

betimlenmektedir” (Otieno vd., 2005).

Farkl1 kaynaklardaki ¢alismalara bakildiginda; Breward moday1 “sosyal kimlik, siyasi
goriis ve estetik begeninin ifade edilmesi i¢in kullanilan 6nemli bir kanal” olarak
betimlerken (2003:9); Perna’nin moda tanimlanmasi ise, “i¢inde bulunulan zamanin
ifadesidir” (1987). 2000°1i yillardan sonra moda kavrami, tasarimcinin kafasinda yeni
bir inovatif fikir olarak, ¢ogu kez icinde bulunan zaman dilimindeki yaygin
diisiinceleri reddeden bir fikir olarak baslayip, hizli bir sekilde toplumu etkisine alarak,
toplum tarafindan begenilen ve istenilen {riin, hizmetin kendisi haline gelmistir.
Literatiirde yer alan tanimlamalar modern tiiketici toplumunun sosyal Kkiiltiirel
diizeylerini ve muvaffakiyet seviyelerini gostermek i¢in modayi bir ara¢ olarak

kullandigini1 gostermektedir (Hines ve Bruce, 2007:169).

Moda, kiiresellesen diinya da insan hayatinin ayrilmaz bir pargast olmustur.
Tiiketicilerin taleplerinin artmasiyla biiylik yatirimlar yapilarak endiistriyel bir sektore

dontismistiir (Erel, 2010:8).

Moda endiistrisi devamli olarak hizli degisimlere ugrayan biiyiikk bir endiistridir.
Tiiketim anlayiglarinin degismesi nedeniyle mevcut pazar kosullari siirekli olarak
degismektedir. Bu sartlarda iiriin yenilikleri basar1 i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir (Elgi,

2006: 2).
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Moda ve giyim, toplumun sosyal ve kiiltiir arasindaki iliskiyi gosteren, maddi temelli

kiltlirlerin ayrik toplumlarda izledikleri yollarin takip edilmesinde ipuglari verir.

Ihtiyag disinda bugiin sadece zevk igin de giyim tiiketimi yapilmaktadir. Ornegin
Tiirkdemir (2019:27) yaptig1 ¢alismada haz odakli tiiketicilerin siirdiiriilebilir giyim
tilketimine ilgisinin daha az, fayda odakli tiiketicilerin ise siirdiiriilebilir giyim

tikketimine daha fazla ilgili oldugunu tespit etmistir.

Giyim, tikketimin en gbze hitap eden sekillerinden biri olarak, kisisel kimligin
olusturulmasinda 6nemli bir yer tutar. Tiiketicilerin giyim tercihleri belli bir donemde
uygun goriintislere “diger bir ifadeyle modaya” iliskin giiclii tutumlar icermek ile
birlikte olaganiistii zenginlikler iceren kiiltiirin belirli bir bi¢imini kendi hedefleri
dogrultusunda nasil yorumladiklarini incelemek i¢in 6énemli bir alandir (Crane, 2003:

45),

Giyim endiistrisinin giin gectikce biiylimesi ve artan tiiketim oldukga dikkat ¢ekici bir
hal almaktadir. Yapilan ¢aligmalarda giyim tiiketiminin 2030 yilinda %62 civarinda
artmasi beklenmektedir. (Watson vd., 2017:9).

Moda iiriinlerini sik sik kullanmayi tercih edenlerin yenilikgilikle iligkili oldugu ifade
edilmektedir. Yenilik¢i tiiketicilerin, modayr daha yakindan takip ettikleri yeni
cikarillan giyim ve aksesuar lrilinlerini piyasa c¢ikar c¢ikmaz onlart gérmeye ve
denemeye geldiklerini belirtilmektedir. (Civit¢i ve Dindar, 2006). Civit¢i ve Dindar
(2006)’nin yaptig1 calismada ayrica moda tiiketiminin yenilikcilik disinda fikir
onciiliigli, bagimlilik ve sosyal kimlik gibi kisilik 6zelligi degiskenleri ile anlamli bir
iligkisi oldugu saptanmustir.

Moda tiiketicisi satin aldig1 giyim triinlerini kendini dis diinyaya yansitmak ig¢in

kullanmakta ve satin alma kararlarinda bu durum 6nem arz etmektedir (Evans, 1989:

7).

4.2. Online Satis Mecralari

Gelisen teknolojiler ile internet, insanligin en énemli buluslarindan biridir. Internetin
tiketim icin kullanimi giderek yayginlagmaktadir. Online aligveris birgok ticari
faaliyete avantaj saglarken tiiketiciler i¢in de hizli, anlik ve kolay ulagimi ile zaman ve

para tasarrufu acisindan kolaylik saglamaktadir (Basal, 2018:251-252).
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Gelismis satin alma alani olarak adlandirilan internet tiiketicilere geleneksel satin alma
kosullarindan farkli bir bi¢imde aligveris deneyimi yasatmaktadir. Geleneksel yani
perakende magazalar alinacak mal veya hizmetin ticari olmayan sebepler ile
kullanmama ayni1 sebepler ile tekrar satmamam ve bireysel ihtiyaclar i¢in kullanmak
icin direkt satin alacak tiiketiciye pazarlanmasi ile ilgili biitiin eylemlerin oldugu yer
olarak tanimlanmaktadir. Internet ortaminda var olan magazalar ise geleneksel
magazalarin dijital ortamdaki hali olarak goriilmektedir (Tatli ve Korkut, 2015:24;
Cetin,2020:40). Geleneksel magaza sahiplerine gore dijital ortamda faaliyet gosteren
magaza sahipleri tiiketicilerin istegi dogrultusunda daha genis iirlin yelpazesi
sunmaktadir. Giiniimiizde cevrimici yapilan aligveris geleneksel aligverisi tehdit
etmeden zamanin ruhuna uygun bir sekilde gelisen teknolojilere katki saglayarak sanal

magaza lizerinden farkli deneyimleri tiiketicilere ulagtirmaktadir (Cetin, 2020:40).

Internet ortamlar1 kullanilarak yapilan satin alma faaliyetlerinin boyutlar: bireysel
bazda ve kisisel bazda gerceklesmektedir. Bu boyutlar dort tanedir ve iireticiden
tireticiye, lreticiden tiiketiciye, tiiketiciden iireticiye, tiikketiciden tiliketiciye olarak
adlandirilmaktadir (Cetin, 2020:40). Ureticiler arasinda gergeklesen bu boyutlar
arasinda en hizli gelisen boyut olarak goriilmektedir. Oyle ki toplam gelirin %80°ni bu
boyutun getirdigi gelir tarafindan olusmaktadir. Bundan sonra en ¢ok gelismis boyut
ise Uireticiden tiiketiciye seklinde gerceklesen alan olmustur (Cetin, 2020:40). Bu alana
en 1y1 Oorneklerden biri de yaptig1 perakende eylemleri ile Amazonun internet sitesidir.
Tiiketicilerden treticilere aktarilan alanda ise internetin farkli yapisi ile terse ¢evirilen
etkilesimi kapsamaktadir. Son boyuta gelindiginde ise e-Bay gibi internet sitelerinin
biitiin diinyada yaptig1 gibi uygulamalar yer almakta ve Tiirkiye’de bu uygulamalarin

karsilig1 tiiketicilerin kendi arasinda yaptig1 miizayedelerdir (Saydan, 2008:20).

4.2.1. Online Satis Mecralarimin Ozellikleri

Iyi bir online aligveris ortamu biiyiik oranda geri bildirim alabilmek i¢in yiiksek oranda
tilketiciden talep gérmeli, tiiketicilerin sadik kaldig1 bir ortam haline gelmelidir. NFO
Interactive’in yaptig1 arastirma internet lizerinden yapilan aligverislerin geleneksel
aligverise gore iade imkanlarinin rahatligi, kisisel verilerin korunmasi, daha biiyiik ve
fazla sayida kampanya, ihtiya¢c durumunda bir satig temsilcisi ile konusabilme gibi
bircok imkan dahilinde aligveris yapma sikligini arttirdigi sonucuna varmistir (Yavuz,

2012:8).
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Giivenlik: Internet ortaminda aligverislerin gerceklestigi sirada kredi kart:
kullanilirken internet siteleri igerisinde gilivenlik 6nlemi olarak SSL
sertifikalasi, 3D Secure gibi uygulamalar yer almaktadir (Yavuz, 2012:9).
Sayfa Diizeni ve Kullanim Kolayligi: internet ortaminda bulunan magazalarin
goriiniimii sade ve anlasilir olursa tercih edilme siklig1 artmaktadir. Ureticiler,
internet ortamindaki magazalar1 iginde kullanilmayan baglantilardan,
anlasilmayan gorsel materyallerden, yaniltici tercihlere ve agilmasi zor olan
pencereleri ¢ikararak kullanim arttirilabilmekte ve buna bagli olarak
tilketicilerin bir sonraki aligverislerinde de magazay1r se¢cme ihtimali
artmaktadir. Internette bulunan magazalar bu 6zellikler bakimindan belirli
ozellikler gostermekte ve birbiri ile benzemektedir (Yavuz, 2012:9).

Uriin Ceyitliligi ve Uriin Bilgisi: Internet ortaminda gerceklesen alisverislerde
tiiketicilerin yasadigi en dnemli tereddiitlerden biri de alacaklar iiriine fiziksel
olarak ulasamamalaridir. Bu yiizden bu ortamlarda satilan iriinlerin
bilgilendirme kisimlari ince detaylarina inecek sekilde agik ve anlagilir
yazilmali ve tiliketicinin bu endisesi azaltilmaya calisilmalidir (Bacioglu,
2009:12).

Satis Sonrast Hizmetler: Satig sonrasi hizmetler tiiketiciler i¢in verilen numara
ve formlar1 igermektedir. Tiketiciler bu imkanlar1 kullanarak aligveris
sirasinda ve sonrasinda istegi dogrultusunda hizmet alabilmektedirler (Yavuz,
2012:10).

Fiyat: Fiyat, alinan mal ve hizmetin pazardaki degeridir ve iireticiler agisindan
fiyat satig1, kar1 direkt etkileyen bir unsur olarak 6énemli bir yer tutmaktadir
Internet ortaminda fiyat 6zelligi geleneksel aligveristen farkli olarak daha kolay
Olgim yapilabilir, arz ve talepte dengeli olmasi olarak belirlenmektedir.
(Omarly, 2016).

Online Topluluklar: Sosyal mecralar internet ortaminda bulunan sitelerin
taninmast konusunda biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiketici agisindan sosyal
medyanin satin alma kararlarina etkisi sosyal aglarin hem tiiketiciler arasinda
hem de {ireticiler arasinda olusan etkilesim ile agiklanmaktadir (Yavuz,
2012:10).

Yer: Internet ortamindan yapilan pazarlama ile klasik yontemler kullanilarak

yapilan pazarlama arasinda diisiiniildiigii kadar fark yoktur. iki yontem de
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belirli uygulamalar1 kullanmaktadir. Kullanilan yontemler ile geleneksel
pazarlamanin zamana uygun halidir internet pazarlamasi. Yere bagl olarak
internet aligverisi; magazalara gore basit ve kolay hale getirmesi, mesafeli
ofisleri  kaldirarak  etkilesimi  hizlandirmas1  gibi  avantajlart  da

bulundurmaktadir (Yavuz, 2012:11).

4.2.2. Online Mecra Tiirleri

Her gecen giin gelisen dijital ortamlarda bircok online mecra bulunmaktadir. Bu

mecralar tiiketicilerin satin alma siire¢leri boyunca farkli asamalarinda yer almaktadir.

Online mecra tiirleri; sosyal medya, bloglar, advetorial, seri ilanlar, affilate pazarlama

ve mobil cihazlar bagliklart altinda incelenmektedir (Goksin, 2017):

Sosyal medya: Benimsenmesi ve kullanim diizeyleri agisindan olaganiistii bir
basartya sahiptir. Insanlarin birbirleriyle nasil baglandiklar1 ve iletisim
kurduklari, fikirleri nasil ifade ettikleri ve paylastigi ve hatta iirlinler, markalar
ve organizasyonlarla nasil iligki kurduklar1 konusunda paradigma kaymalarina
neden olmaktadir. Ek olarak, sosyal medya onemli tiiketici bilgisi aglar1 olarak
goriilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya; genel olarak kabul edilmis bir
tanim1 bulunmamakla birlikte Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig: platformlar
seklinde ifade edilebilmektedir (Gunelius, 2011:10). Web 2.0 tabanli
teknolojilerin kullanicilarinin igeriginin dogal bir ¢iktisidir. Statik, uygulama
altyapili ve yalniz bir kullanici igeren bir iiretkenlige sahip Web 1.0’1n aksine,
Web 2.0, sosyal medyay1 yasamimizin bir parcasi yapmasinin nedeni olan
dinamikligi, uygulamanin icerigini ve sosyal-temel 6zelliklerini kendiliginden
yaratma olanaklar1 sunmaktadir (Bozarth, 2010:11). Vikipedi, ¢esitli icerik
etkilesim siteleri blog sayfalar1 ve sosyal aglar gibi daha hizli ve zengin hizmet
seceneklerine sahip olan Web 2.0 internet, yalnizca teknolojik, yaratici ve
tasarimsal faaliyetleri degil, es zamanli olarak tiim yasam alanlarini da
etkilemektedir (Kahraman, 2010:13). Andreas vd., (2010:61) sosyal medyay1,
Web 2.0° 1 fikirsel ve teknolojik ozelliklerinin kullanilarak kullanicinin
yarattig1 ve dilediginde degistirdigi icerigin internette olusturulan uygulamalar
olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya mecralarinda igerikler kullanicilarin

videolar1, fotograflar1 ve metin yorumlarindan olugsmaktadir. Sosyal medya,
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kullanicilarin birbirleri ile her konuya dair fikir ve deneyimlerinin bulundugu
dogal bir sohbet gibidir (Evans,2008:31).

Bloglar: “Web-Log” sézciigiiniin kisaltilmasi ile literatiire kazandirilmis bir
kelime olan blog, igerik acisindan ge¢misten giliniimiize kadar uzanan bir
sisteme sahip olan bir web sitesi platformudur. Genel 6zelligi internet temelli
sayfalar ortaya ¢ikarmak olmayan kullanicilar i¢in internet yaymciligin1 daha
kolay bir hale getiriyor olmasinin disinda, daha 6zel alanlarda genis bir bilgi
yelpazesine sahip yapilart sayesinde detayli bilgi elde etmek isteyen
kullanicilarin ilgi gosterdigi kaynaklardir (Oziidogru,2014). Bloglar, ticari
kuruluslarin yalnizca satis ve pazarlama alaninda var olmaktansa diger tiim
faaliyetlerini yayinladiklar1 birer igerik kaynagi olarak tiiketicileri ile daha
sicak ve uzun siireli bir iletisim aglari gelistirmek icin tercih ettikleri
platformlardir.

Advertorial: Reklamlar araciligiyla tiiketicilere iletilmek istenen mesajlarin,
daha kapsamli olarak haberlestirilmis bir yapida tiiketicilere ulastirildigi igerik
tirtidiir. Yaymer kurulus veya bireylerin imajlarinin markanin igerikleri ile
birlestirildigi bu uygulama, reklamlara karsi olumsuz bakis agisina sahip
kullanicilarin bilgilendirici bir icerik destegiyle, reklam sahibi tarafindan
iletilmesi amaglanan mesajlara erismesidir (Brown ve Waltzer,2004).

Seri Ilanlar: Geleneksel kitle iletisim araglarinda da yer alan seri ilanlar, genel
olarak insan kaynaklar1 veya pazarlama departmanlarinin faaliyetlerini ya da
iceriklerini paylagsmak amaciyla kullandig1 daha cok kiigiik biitgeli bir dijital
reklam alanidir.

Affilite Pazarlama: E-ticaret firmalarinin reklamlarini yayinlayan ve doniisiim
takibi kod dizinleri ile, hedef sitede alisverisi tamamlamasindan sonra 6deme
islemini gergeklestirdigi bir platformdur. Bu modelde temel yap1 kullanicilar
tizerinden komisyon alma sistemine dayanmaktadir (Goksin,2017:97).

Mobil Cihazlar: Teknolojik gelismelerin 1s18inda, her gegen giin yepyeni
cihazlar iiretilmektedir. Mobil altyapili sistemlerin gelismesiyle pazarlamacilar
tilketicilere mobil aplikasyonlar araciligiyla ulasmaya ¢alismaktadir. Mobil
cihazlarda yiikli olan internet tabanli aplikasyonlar sayesinde, pazarlama
faaliyetleri kullanici konumu ve mobil cihazda gergeklesen kullanict

hareketleri dogrultusunda 6zellestirilebilmektedir.
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4.3. Moda Endiistrisinde E-Ticaret

Internetin ortaya cikmasi ve bilgi teknolojilerinin ilerlemesi ile giyim tedarik
zincirinde birgok sirket islemlerini online olarak yiirlitmeye baslamistir. Elektronik
ticaret, islemlerini online olarak gerceklestirmektedir. Elektronik ticaret iki kategoriye
ayrilmaktadir. Bilgi aligverisinin, hizmetin ve lriinlerin isletmeden tiiketiciye dogru
olmasina isletmeden tiiketiciye (B2C) ve bunlarin isletmeden diger isletmeye olmasina
isletmeden isletmeye (B2B) denilmektedir (Sen, 2008:66). Online alisveris ozellikle
Avrupa, Amerika ve Asya’da ¢ok daha popiilerdir (Zurek, 2015:211).

Internet ortaminda gerceklesen ticari faaliyetlerin mevcut ya da yeni paydaslarin,
alman mal ve hizmetlerin dogrultusunda gergeklesen iletisimin, var olan teknik
imkanlar dogrultusunda kapsadigi farkli siire¢ler mevcuttur (Balaganow, 2013;
Wozniak, 2015:31). Bu siiregler; pazarlama faaliyetlerinin tiimii, siparis, 6deme ve
tedarik olarak adlandirilmaktadir (Nowakowski, 2006:8; Wozniak, 2015:844). Bu

stireclerde asagidaki unsurlar 6nemli olacaktir:

1. Tamtimlar ve magazanin sunmak istedigi tirlinler hakkinda bilgi ile potansiyel
veya segilen misterilere ulagsma imkani (tanitimlar ve CRM pazarlama),

2. Satilan {riin parametrelerinin pratik bir analiz olasiligi, 6zellikle bir magaza
tarafindan sunulan iriinlerin 6zelliklerini belirlenmesi ve magazanin diger
iriinleriyle karsilastirmanin yani sira benzer tirlinlerle saglayicilarin daha genis
pazar analizi (pazarlama),

3. Ozel bir kisiye olas1 iiriinler igin siparis ve sadece siparis iiriinleri degil, ayni
zamanda teslimat adresi ve teslimat yontemini belirtmek i¢in,

4. Uriinlerin alinmasindan &nce, iiriinler icin internet iizerinden ya da diger
sekillerde 6deme imkani (6deme),

5. Ozel olan bir miisteriye siparis teslim olanag1 (dagitim) (Wozniak, 2015).
Buna karsilik, e-magaza su operasyonlar gerektirmektedir (Wozniak, 2015):

1. Belirli bir toplumda internet erisimi (magaza isleten pazar),

2. Internet kalitesi (bandwith, baglant1 kesme vb.),

3. E-magaza organizasyonu kolay aramayr etkinlestirmek i¢in Trtinlerin
karsilagtirilmas1 ve bilgisayar belleginde uygun bilgisayar programlarinin

erisimine dayal1 lirlinlerin korunmast,
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4. Fiyatlari, kosullar1 ve siireleri dngoriilebilir ve miisterilere kabul edilebilir olan

teslimat sirketlerinin hizmetleri,
5. Mali hizmetler ve belirli bir toplumda bunlar1 kullanmak i¢in hazir olmasi,
6. Internet iizerinden gerceklestirilen islemlerin hukuki giivenligi,
7. E-aligverise iliskin risklere ugramaya hazirlikli olma.

Diinyadaki internet girisimciligi gelismelerine paralel olarak Tiirkiye’de de internet
girisimciligi siiratle gelismistir. Internet altyapis1 sayesinde saglanan hizmet say1s1 ve
kalitesi her gecen giin artig gosterdigi icin, bu dogrultuda en fazla gelisen kanallardan
biri de e-ticaret olmustur. Internet {izerinden gerceklestirilen ticari faaliyetler i¢inden
ozellikle perakende e-ticaret Tiirkiye’de ve diinyada sahip oldugu potansiyeli 6nemli
bir biiyiime trendine doniigtiirmiistiir. Buna paralel olarak hizmet verici, ekonomik
deger saglayici internet tabanli yatirnmlarin sayisinda, teknolojik gelismelerin de
katistyla hizli bir yiikselis meydana gelmektedir. Tiirkiye’de yaklasik olarak 12.000 e-
ticaret platformu faaliyetlerini siirdiirmektedir. Pazarin ¢ogunlugunu olusturan 6zle
sirketlerin disinda, spor kuliipleri ve STK’lar gibi farkli tiizel kisilere sahip elektronik
satig platformlar1 da yer almaktadir. Genel olarak iilkedeki e-ticaret pazari ¢cogunlukla
isletmeden nihai tiiketiciye (B2C) odaklanmis bir vaziyettedir. Online ticaretin
yayginlasmasi ¢ok daha fazla sayida tiiketiciye ulasarak satis hacmini artisini

saglamaktadir. Bu isletmelerin arzuladiklar1 bir durumdur.

Perakende pazar mensuplari, geleneksel yapinin aksine online platformlarda daha
diisiik maliyetli i yapma imkanina sahip olduklarinda daha rekabet edilebilir fiyatlar
sunmaktadirlar. Son donemlerde, moda perakendeciligine yonelik ilginin e-ticaretle
birlikte kadinlar nezdinde artmasi, kadinlara yoneliklik e-ticaret faaliyetlerini arttirmis
ve bununla paralel olarak moda perakendeciliginde hizli bir gelisim saglanmistir

(Sezgin, 2013).
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Tablo 3: Son 12 Ay i¢inde Kisisel Kullanim Amaciyla Bireylerin internet Uzerinden
Siparis Verdigi ya da Satin Aldig1 Mal ve Hizmet Tiirleri

Son 12 ay icinde

S_IIII 11 ay Internet Gzerinden
Internet mal veya hizmet
kullananlar ziparizi
icinde

Verenler ya da zatin
alanlar icinde

—“]:'I.a“:I Erkek KldlnT“plam Friek &ldll

Glda_n}allidelerl ile giinlik 5.0 39 |65 | 174 | 138 |22
gereksinimler

Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vh.)

Tag 05 | 09 | o3 | 31 | 53 | 28

Bilgisayar ve diger ek
donamm

Elektronik araclar (Cep telefonn, kamera, radyo,
TV, DVD oynatic1 vh.) :

Telekomiinikasyon hizmetleri (TV, genis bant abonelik
hizmetleri (ADSL vb.), sabit veya cep telefonu abonelikleri,
on ddemeli telefon kartlary icin para yikleme/yvatirma

-
-1
(=
(=]
u—
=

Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta alim

LA (LS, 41 | 42 | 40 | 143 | 146 133
rezervasyon)

S:e_va!tar ile l-|..gl]l dlger_ faalivetler (seyahat 7.8 s4 | 68 | 270 | 297 231
hileti, arac kiralama vh.)

S.purtlf ve killtiirel faaliyetler icin bilet satin alimi (sinema, 43 01 | aa s | 154 1138
tivatro, konser, mag vh.) : : : ;
Film,
miizik

Kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil)

e-Ogrenme araclar: (cevrimici egitim
siteleri, CD vb.) :
Oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi ve
vazilim giincellemeleri

-
-1
(=
(=]
u—
=

Diger 0.1 | o1 | o1 | o4 | 0,5 |04

Kaynak: Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, TUIK, 2020
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Uluslararasi popiilerlige sahip Deloitte sirketinin aragtirmasi gosteriyor ki; Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 25 biiyiik online perakende saglayicisinin neredeyse %60°1 yalnizca
e-ticaret sayesinde miisterilerine ulagsmaktadir. “Pure player” olarak nitelenen bu
oyuncular, ¢cogunlukla kendi 6zel markalarin1 olusturmaktadirlar. Ayrica, i¢ pazarda
online perakendecilerin faaliyetleri dikey ve yatay ticaret olmak iizere iki grupta
siniflandirilmaktadir. Dikey ticaret yapan web siteleri, yalnizca tek bir alana
yogunlasirken, yatay e-ticaret faaliyetlerini yiiriiten web siteleri farkli sektorlerden cok
sayida iiriinii bir arada miisterilerine sunmaktadir. Uriinlerin satis1 sunulmasi igin
firmalar tarafindan genel olarak kendi web siteleri ve farkli aligveris platformlar
kullanilmaktadir. Miisterilere ¢esitlilik ve fiyat avantaji sunmak isteyen alisveris
platformlari, birden fazla saticinin iiriinlerini ya da farkli kategoride yer alan bir¢ok
tiriinii tek bir web sitesinde toplamaktadirlar. Bu da miisterilerin aligveris esnasindaki

cesitliligini arttirmaktadir.

Perakendeciler, kendi satis magazalarini acarak veya kendisi iiriin deposu yaratarak
acik pazardaki sistemlerini takip ederek kendi satigini gerceklestirebilmektedirler.
Temin ettikleri tiriinleri belirli bir indirim ya da promosyon imkani ile kullaniciya
sunan firmalardan olusan “Private Shopping” ismiyle bilinen 6zel alisveris kuliipleri,
yaptiklari indirimlerin yaninda ek olarak tiiketicilere butik tasarim gibi 6zel iirlinlere
erisim imkan1 da saglamaktadirlar. Bu sistem kapali devre sistemi olarak da tanimlanan
licretsiz iiyelik ile yiiriitiilmektedir. Uriiniin satis1 ve ddemesi internet sitesinde
gerceklestirilmekte, teslimati ise kargo ile saglanmaktadir. Bu kategori altinda
aksesuardan mobilyaya, giyimden elektronige kadar ¢ok farkli kategorilerden tiriinler

miisterilere segenek olarak sunulmaktadir (Sezgin, 2013:20).

Ozel-alisveris modeli, bir online perakendecinin bir¢ok farkli perakende sektdriinde
olan satis teklifinin, siirl satis siiresinde sadece iiyelerine verilebilir olmasidir.
Tasarruf biiyiik olabilmektedir. Ornegin, pazarda Markafoni ve Limango gibi firmalar
moda iiriinlerinde %80’e varan indirim imkanlar1 sunmaktadir. Platforma katilmak
isteyen tiiketiciler, mevcut iiyelerin davetleri araciligiyla liye olabilmekte ya da online
basvuru yapabilmektedir. Markafoni, 2008 yilinda kurulan ve6 milyondan fazla iiyeye
sahip ve 1.200’den fazla marka ile ¢alistig1 iddia edilen ilk sirkettir.
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Tablo 4: Yilin Moda Odakl1 E-Ticaret Sitesi

l.Trendvyol - 17630 oy
2.Tozlu.com- 8534 oy
3.LCWaikiki - 5752 oy
4 Morhipo - 5651 oy
5.Markafoni - 4558 oy
6.Defacto - 3614 oy
7.Koton.com - 2019 oy
8.Modanisa.com - 1287 oy
9.Lidyana - 969 oy
Modacruz - 811 oy

Kaynak: Webrazzi Odiilleri, 2020

Bu basarisindan otlirii 2011 yilinda kiiresel medya sirketi “Naspers’in sirketin
cogunluk hissesini satin aldig1 bilinmektedir. Alman perakende grubu “Otto Group”
tarafindan ise 2009 yilinda Limango kurulmustur. Bir diger onemli rakip olan
“Trendyol un 2010 yilinda sitesini kurdugu ve “Kleiner Perkins Caufield” ve “Byers”
yatirrm fonlarmi satin aldigi bilinmektedir. Ocak 2012'de, Rusya'dan “ru-Net”,
aksesuar ve taki satig1 yapan bir Tiirk web sitesi olan “Lidyana.com” a 3.000.000

$ yatirim ile destek olmaktadir (BCG 2013:25).

Gilintimiizde takis aksesuar, tekstil, elektronik ve dekorasyon triinleri vb. satis1 yapan
web siteleri, hizla trendlerin izlendigi bir platform haline dontigmektedir. Firsat siteleri,
0zel indirim imkanlariyla piyasaya sunulan ¢ok sayida iiriin ve hizmetin bulundugu
platformlardir. Bu platformlarda, tiiketiciler indirimli fiyatlardan eglenceden sagliga

bircok alanda fiyat avantaji yakalamaktadirlar (Sezgin, 2013:21).

Moda sektoriinde tiiketici, keyfi Ogeler ilizerinde harcamaya isteksizdir ve bunu
yaptiklarinda ise moda olan, kaliteli ve diisiik maliyetli {iriinler beklemektedir. Hizli
moda tasarimlarini piyasada mevcut egilimleri yakalamak i¢in hizli siirede depolanan
podyum hareketleri olarak kabul etmek, moda perakendecileri tarafindan kullanilan
cagdas bir terimdir (Bruce ve Daly, 2010:10). Tasarlanan konfeksiyon iiriinleri genel
tiiketiciyi daha diisiik bir fiyata mevcut giyim stillerinden yararlandirmak i¢in hizli ve

ucuza imal edilmektedir. Hizli modanin temel amaci; hizli bir sekilde maliyeti etkin
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bir {iriin tiretmek oldugundan, hizli moda sektoriinde birgok sirkette tasarim, dikey
entegrasyon olarak tam zamaninda Uretim, teslimat ve satis olarak goriilmektedir.
Ayrica, tedarik zinciri verimliligine biiylik 6nem verilmektedir. Rekabet gli¢lerinin ve
moda dongiilerinin azaltilmasiyla, perakendeciler daha yakindan tedarik zincirinin
kontroliinii saglamis ve rekabetci fiyatlarla kaliteli iirlinleri taniyan stratejiler

gelistirmek zorunda kalmislardir (Bruce ve Daly, 2010:10).

4.4. Cevre Sorunlar1 Tanimi, Gelisimi ve Sebepleri

Cevre sorunlari; insanin dogaya dogrudan ya da dolayli olarak verdigi zararin
sonuclarinin biitiiniinii kapsamaktadir. Bir diger deyisle ¢evre sorunlari; insanin
yarattig1 yapay c¢evrenin dogal kaynaklari bilingsiz bir sekilde kullanmasi, doganin
tahrip edilmesi ve olusan yapay cevrenin insan sagligini tehlikeye sokmasi ile dogal

cevreye verilen zararlar olarak tanimlanmaktadir (Uydaci, 2002:19).

Insanin dogay1 anlamlandirma ¢abasi ¢ok eski yillara dayanmaktadir. Diisiince tarihi
boyunca birgok diisliniir insan ve doga iliskisi konusunda fikirler gelistirmistir.
Ornegin Descartes, doganin insanlar tarafindan smirsiz sekilde tiiketebilir olmasini
konu alan bir paradigma insa etmistir (Karakog¢,2004). Armstrong ve Bozer’e (1993:53)
gore de ¢evre sorunlari insan merkezli bakis agisi ile agiklanabilmektedir ve bu bakis
acisinin temelinde insanin kendisinin dogaya hiitkmettigini sanmas1 yatmaktadir. Cevre
sorunlarinda biiyiik artig goriilmesinin asil sebebi ise 20.yy. ile baglayan sanayilesme

ve ona bagli ortaya ¢ikan iiretimdir (Karaca, 2007).

Cevre sorunlarinin yaganmasinda insanlarin yasam tarzlar1 ve deger yargilari da biiytik
Oonem tasimaktadir. Burada deger yargilarinin temelinde yatan diislincenin ne oldugu
onemli bir soru olmaktadir (Karaca, 2007:2). Bu baglamda gelenek, gorenek gibi
bircok deger yargisinin tiimiiniin ele alinmasi gerekmekte ve bu durumun zor bir

thtimal oldugu diistiniilmektedir (Keles ve Hamamci, 2005:244-245).

Cevre sorunlarinin nedenleri insan, ekonomik sistemler ve niifus biiyiimesi olarak 3
ana baslik altinda toplanmaktadir (Kaplan, 1991). Insan, zarar verdigi ekosisteme ait
olmasia ragmen doga ile iligkisini ¢ikarlar temelinde kurmakta ve dogal isleyisse
miidahale etmektedir (Giil, 2013). Cevresel sorunlar, hava kirliligi, su kirliligi, flora
(bitki ortiisti) ve faunada (hayvan g¢esitliligi) bozulmalar, kiiltiirel ¢evrenin zarar
gormesi (sit alanlar1), giiriiltii kirliligi, erozyon, iklim degisiklikleri gibi basliklar
halinde incelenmektedir (Tiirkiim,1998)
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En 6nemli ¢evre sorunu ABD Ulusal Bilimler Akademisi ve Birlesmis Milletler Cevre
Program1 tarafindan sera etkisi ve ozon tabakasindaki incelme olarak agiklanmaktadir.
Bu sorunlarin sonucunda kiiresel 1sinma ortaya ¢ikmakta ve bir¢ok ¢evre sorunu ile
iligki halinde oldugu bilinmekte. Kiiresel 1sinma kisaca “atmosferin diinya yiizeyine
yakin kisimlarinda ortalama diinya sicakliginin dogal ya da insan etkisi ile artig1”

olarak tanimlanmaktadir (Aksoy vd., 2005:31).

Bir baska 6nemli ¢evre sorunu ise toprakta yasanan erozyondur. Tarim alanlarinin
say1s1 ve verimi ¢evre i¢in dnemli bir yer tutmaktadir. Uretim alanlarinin ya da evlerin
kullanima elverisli araziler iizerinde insa edilmesi tarimda yapilan bir¢ok yanlis
uygulama ve agaclarin tahribati gibi durumlar toprak kaybina sebep olan erozyonun

baslica nedenleri arasinda yer almaktadir (Akin,2007:50).

Niifus artisina bagl liretimin artmasi, kaynaklarda azalmaya yol agmaktadir (Uydaci,
2002:35). Yapilan arastirmalar sonucunda yenilenemeyen enerji kaynaklarindan olan
dogalgaz ve petroliin diinyada bulunan rezervlerinin yaklasik 70-80 yil gibi, komiir
rezervlerinin ise 100-150 yil icinde tiikkenmesi ihtimalinden bahsedilmektedir
(Akin,2007:49). Dogal kaynaklarda fazla tiiketimden olumsuz yonde etkilenmektedir.
Bugiin su ihtiyacinin ileride biiyiik sorunlara yol agacagi herkes tarafindan bilinen bir
gercektir. Cilinkili diinyada var olan biitiin su kaynaklariin yalnizca %0,74’i tath su
kaynaklarindan olusmaktadir (Akin, 2007:50). Lin ve Oxford tarafindan 2012 yilinda
yapilan bir diger calismada ise Avrupa ve Amerika’nin toplam niifusunun diinya
niifusunun %13’{inli olustururken diinyada bulunan pamuk rezervinin %45’ini

kullandig: tespit edilmistir.

Cevre kirliligi genellikle 5 ana baglik altinda incelenmektedir. Bu bagliklar: Su, hava,
toprak ve giirtilti kirliligi ile atiklar olarak adlandirilmaktadir (Alkin,1991:17). Su
kirliligi tarimsal kaynakli, yerlesim kaynakli, sanayi kaynakli olusan kirliliktir
(Hayta,2006:368). Hava kirliligi ise “kirleticiler” olarak adlandirilan gazlarin artan
kentlesme ve sanayilesme sonucu havaya verdigi zarar olarak tanimlanmaktadir (Keles
ve Harmanc1,1993:83). Toprak kirliligi ise genellikle hava ve su kirliligi ya da tarimda
kullanilan kimyasallar ve yapay giibreler sonucu ortaya c¢ikan bir sorundur
(Hayta,2006:369). Giiriiltii kirliligi icinde rahatsiz edici sekilde ses ¢ikaran her seyin
sebep oldugu kirlilik denebilir. Bu durma yiiksek sesle dinlenen miizik de fabrikalarda
cikan ses de ornek olusturabilmektedir. Son olarak c¢evre kirliligi kati atiklardan

ayrilmaz bir biitiindiir. Bu atiklar evsel tarimsal, sanayi, maden kaynakli atiklarin
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biitiinii olarak yer almakta ve bu konunun ¢6zlimii i¢in geri doniisiim iiriinleri 6nemli

bir yer tutmaktadir (Giiltay, 1999:25; Hayta, 2006:370).

Ekonomik sistemler ise ortaya ¢ikardigi iiretime ve liretimin tiiketimine dayali yapisi
ile ¢evre sorunlarina yol agmaktadir (Paylan, 2013:6). Bir taraftan kiiresellesen
diinyada artan tiiketim ve {iretim bir dongii halinde birbirini beslemektedir. Ornegin
yapilan arastirmalar sonucunda Zara adli giyim markasinin 11.000 {iiriin ¢esidi
olmasina ragmen %70’ini 15 giin igerisinde yeniden iirettigi ortaya konmustur
(Tungate, 2004). Uretimin etkisi ile ¢evre kirliligi, ekolojik dengede bozulma,
kaynaklarin  bilingsiz  kullanimi  gibi  ¢evresel sorunlarda artis oldugu

gbzlemlenmektedir (Sahni, 2010:86).

Uretimde kullanilan kimyasallar hem tiiketici saghig: iizerinde hem de cevre kirliligi
tizerinde bliylik olumsuz etkiler saglarken kullanilan makinalar hava ve giiriiltii
kirliligine, kaynaklarin bilingsizce harcanmasi kaynaklarda azalmaya ve hammadde
arayisinin daha fazla olmasi bazi hayvanlarin istismarma yol agmaktadir (Chella,

2012).

Bireysel olarak cevre bilincinin gelisimi icin temeller ailede atilip hayat boyu
gelistirmelidir. Bireyin ¢evre bilincinin gelismesinde ayn1 zamanda kitle iletisim
araglari, okullar ve sivil toplum kuruslar1 da biiyilk O6nem arz etmektedir
(Tiirkiim,1988). Tiirkiye’de yapilan bir ¢aligmada kiiresel 1sinma ile ilgili egitim
kurumlarinda islenen bagliklar incelenmis ve toplamda 70 baslik bulunmasina ragmen

bu konulardaki basliklarin 29. Sirada yer aldig tespitine varilmustir (Yazict ve Segkin,

2010).

Derin ekoloji perspektifi de ¢evreye duyarli davranislar gelistirmeyi yeryliziinii bir
biitlin olarak ele almaya baglamaktadir (Naess, 1991). Zaten bugiin bulundugumuz
yerin disinda yasanan ¢evre sorunlarinin bedelinin 6dendigi bilinmektedir Zaten bugiin
bulundugumuz yerin disinda yasanan c¢evre sorunlarinin bedelinin 6dendigi

bilinmektedir.

4.5. Cevresel Sorunlar, Tiiketici ve Uretici

Amerika Birlesik Devletlerinde Roper adli bir sirketin arastirmasina gore
tilketiciler %87 oraninda cevre sorunlar ile ilgili ciddi bir kaygi duyduklarim

belirtmisler ve yaptiklari liriin (%79) , magaza se¢imi (%74), 13(%73), yatirim (%79)
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gibi  tercihlerinde bu  kaygilarin  etkili = oldugunu  belirtmektedir(Gfk
Roper ,2007;Makower, 2007). Bu yiizden artik tiiketicilerin satin aldiklar1 iirliniin ve
hissedar olduklar iireticilerin ¢evreye duyarli davraniglar sergilemesini bekledigi
sOylenmektedir (Oliver, 2007:22). Yapilan bir baska ¢calismada Kiling (2019), cevreye
duyarl teknolojik iiriin algis1 ve reklamlarda ¢evresel 6zelliklerin anlatilmasi iizerine
yaptig1 calismada bu durumlarin tiiketicilerin satin almaya etkisinin oldugu sonucuna

varmistir.

Uriin 6zelinde ise ¢evreye duyarli bir iiriin olma sartlarinin iiriiniin {iretiminden
kullanimina hatta dogadan yok olasiya kadar hi¢cbir asamasinda bir canliya ve gevreye
zarar vermemis olmasi beklenmektedir (Moissander, 2007: Kiling, 2018:12). Ornegin

bir iiriiniin sahip oldugu ambalaj her agamada tiiketiciye ve ¢evreye zarar verebilir.

Cevreye kars1 duyarli bir igletme de ¢evreye duyarliliin arttig tiiketiciler ile iletisim
kurmak icin faaliyetlerini siirdiiriilebilirlige uygun bir bigimde planlamaktadir. Bu
baglamda ireticilere ¢evreye verilen 6nem, uzun dénemli bakis acis1 ve diiriistliik gibi

3 6nemli stratejiye yer vermesi Onerilmektedir (Marangoz, 2004:78).

Ureticilerin  ¢evreye duyarli sistemler ile c¢alismas1 asagidaki faydalar1 da

saglamaktadir (Tavmergen, 2002);
e Kaynaklarin bilingli kullanimina bagh elde edilen kazang,
e Sorumluluk ve risklerin azalmasi,

e (evre sorunlarina yonelik olusturulan yasal diizenlemelere kolayca adapte

olunmasi,

e (Cevreyl koruma adina gelistirilen yonetim sistemlerini kullanan isletmelere

verilen tegvik ve ddiillerden yarar saglayabilme,
e (Cevre kirliliginin 6nlenmesi ve ortaya ¢ikan atiklarin azaltilmasi,

e Hisse sahiplerinden gelen, cevre korumasina iliskin baskilara karsilik

verebilmek,
e Doganin iyiligine katkida bulunmak,
e Verimli ve kaliteli iggiicii saglamasina katkida bulunmak,

e Yesil iirlinler pazarina girmek.
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Salmon vd. (2020) yaptig1 bir ¢alismada, ¢evreye duyarlilik dogrultusunda yapilan

stratejilerin tireticilere finansal olarak performans artis1 kazandirdigini tespit etmistir.

4.6. Cevreye Duyarh Satin Alma Davranisi ve Pazarlama

Ureticilerin pazarlama siireclerini cevreye duyarli bigcimde olusturmasi gevreci (yesil)
pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Islamoglu, 2011:36). Peattie (2001) cevreci

(yesil) pazarlamay1 3 doneme ayirarak tanimlamaktadir.

Bu donemlerden ilkinin ekoloji, ikincisinin yasanan felaketler, {i¢iinclisiiniin ise
siirdiiriilebilirlik ile kisaca iliskilendirildigi belirtilmektedir. Hem iiretici hem de
tiketici agisindan ufak c¢apli ¢alismalarin yapildigi 1960 ve 1970 yillar1 boyunca
cevreci pazarlamanin ilk donemi devam etmis ve bu donemde goriilen en biiyiik cevre
problemlerinden biri ¢evre kirliligine tarimsal atiklarin yaptigi olumsuz etki olarak
kaydedilmistir(Peattie,2001).Cevreci(yesil) pazarlamanin ikinci dénemine ise 1980’li
yillarda yasanan petrol sizintilari, ozon tabakasindaki delikler, yagmur ormanlarinda
yasanan tahribat gibi olaylar damgasini vursa da ¢evresel biling bakimindan beklenilen
pazar gelismesi elde edilememistir(Lee,2008:574). Yasanan son donemin ise 2000’li
yillarda basladig1 ve c¢evreci pazarlamaya beklenen ilginin gdsterilmeye baslandigi,
stirdiiriilebilirlik kelimesinin daha sik kullanildigi dénem oldugu aktarilmaktadir

(Peattie,2001:13; Lee,2008:575).

Cevreye duyarli ya da yesil pazarlama kisaca ¢evreye karsi hassasiyet ile pazarlamanin
bir araya gelmesi ve buna uygun bir bi¢imde pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
olarak tanimlanmaktadir (Crane, 2000). Yesil pazarlama, insan istek ve ihtiyaclarini
karsilamak i¢in gerekli tiim pazarlama faaliyetlerinin ¢evreye en az zarar1 verecek

sekilde olusturulmasi demektir (Alniagik, 2009).

Cevreci pazarlama c¢evreci hedefleme, cevreci stratejilerin gelistirilmesi, ¢evresel
oryantasyon ve sosyal olarak sorumlulugu olan bir olusum olmak gibi asamalardan

olusmaktadir (Wanter, 2002).
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Sekil 4:Cevre Merkezli Pazarlama Karmasi1 Modeli

L4

Miisteri
Beldentileri
Rekabet
Yofunlugu
Cevre
Pazar Merkezli
Firsatlan Pazarlama
Progranu
Uriin
-Fiyat
Cevresel : ;
Diizenlemeler — _él;;im
(Hukuksal) - -
-Pazar secimi

Ust Yonetimin
Hassasiyeti

Menon vd., (1999:103) yaptig1 ¢caligmalarda programin basarisinin, isletmenin etrafi
ile olan iletisimi siirekli gelistirmesine bagli oldugunu ifade etmektedir. Cevre

Merkezli Pazarlama Programi agisindan miisteri tepkisi ile finansal performans 6nemli

goriilmektedir.

Cevreye duyarli satin alma davranisi da alinan iirliniin g¢evresel hassasiyetler
onemsenerek tiretilmesinin tiiketici tarafindan tercih edilmesine sebep olan bir satin
alma davranisi olarak tanmimlanabilir (Kim ve Choi, 2015). Ornek vermek gerekirse
cevreye duyarl satin alma davranisi bir tirliniin geri doniistiiriilebilir, cevreye zararsiz

olacak sekilde ambalajlanmis, iklim dostu kosullarda iiretilmis olmasina Ozen

gostermektir.

Miisteri tepkisi

-Marka imaj
-Miister sadakati
-Olumsuz
bildirimler

k

h 4

Finansal
Performans

-Pazar pawi
-Yatinmin geri
doniisiimii

Kaynak: Menon vd., 1997:7; Paylan, 2013:16
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Yapilan calismalarda c¢evreye duyarli satin alma davranisinin sadece bir davranistan
ibaret olmadig1 bu konudaki biling seviyesinin satin alma davranigina yansimalarini da
kapsadigi goriilmektedir (Guagnano vd., 1995; Ling-Yee,1997; Chan,2001). Cevreye
duyarli satin almanin bu konuda her bireyin farkli deger ve kriterlere sahip olmasindan
otlirii kisiler arasinda farklilik gosterdigi bilinmektedir (Altug vd.,2020). Cevresel
duyarlilik ve tiiketim iizerine Yilmaz ve Arslan (2011) yaptig1 ¢alismada, bu iki
durumun demografik bilgilere gore degisiklik gosterdigi sonucuna varmistir. Cevreye
duyarli satin alma davranis1 ayni zamanda lilkere ve kiiltiirlere gére de degisim
gostermektedir. Buna yonelik Giiney Kore, Cin ve Japonya’da bulunan tiiketicilerin
stirdiiriilebilir moda ile ilgili verdigi satin alma kararlarin karsilastirildigi bir calismada
Cinli tiiketicilerin en ¢ok siirdiiriilebilir modaya ilgi gosterdigi belirtilirken, Japon
tiketicilerin saglik faydasina daha ¢ok odaklandigi goriilmiistir. Giiney Koreli
tilkketicilerin ise konu hakkinda edindigi bilgi arttik¢a satin alma davranisinin artig

gosterdigi tespit edilmistir (Kong ve Ko, 2017).
4.7. Cevre Sorunlar1 ve Medya

Medya, en genel hali ile “isitsel, gorsel ya da yazili haber alma araglari1 ve yayin
organlar1” olarak tanimlanmakta ve gazete, dergi, televizyon, sinema, internet,
billboardlar, radyo, brosiir, kitap gibi birgok ortami da kapsamaktadir(Uzungibuk,
2021:171).Ge¢misten bugiine insanlar medya araglarini bir¢ok amag i¢in kullanmistir.
Medya hem bireysel hayattaki giinliik alg1 ve tutumlar1 belirleyip, bireysel ger¢ekligin
olusmasinda hem de bireysel gergekligin doniiserek hayatin hizina erismesinde biiyiik
rol oynamaktadir(Arslan, 2016:6). Medya araglarinin islevleri Daniel Katz, Graeme
Burton, Denis McQuail tarafindan bilgi verme, kiiltiirel siireklilik, toplumsallastirma,
kamuoyu yaratma ve eglendirme olarak bes farkli baslik altinda toplanmistir(Ozdemir,
1998:35-36; Mora, 2008:6). Cevre sorunlar1 acisindan da medya araclarinin bilgi
verme, kamuoyu yaratma ve toplumsallastirma gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Bilgi verme ¢evresel konularda kisilerin bilgiye ulasmasini, kamuoyu yaratma dikkati
cevre sorunlarina ¢ekmeyi ve toplumsallastirma ise kisilerin bu konu hakkinda
konusmasini saglayacaktir(Ozdemir, 1998:35-36; Mora, 2008:6). Medya ya da kitle
iletisim araglar1 gelisen teknoloji ile birgok degisime ugramistir. Yaganan gelismeler

sonucunda gazete, televizyon, radyo gibi araglar gergeklestirdigi tek yonlii iletisim ile
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geleneksel medya olarak adlandirilirken internet teknolojilerinin yaratti§i karsilikli

iletisime dayanan medya ortamlar1 ise yeni medya adin1 almistir(Bulunmaz, 2011:25).

Geleneksel medya araglari igerisinde ¢evre sorunlari arastirmalari siklikla gazetelerde,
dergilerde, televizyonlarda ve radyolardaki haberler iizerinden yapilmistir. Medya
araclar lizerinden iletilen ¢evre ile ilgili iletilerin niteligi ve sayist da 6énemli bir soru
haline gelmektedir. Diger bir¢ok konuya gore ¢evre sorunlar ile ilgili daha az haber
yapilmasinin sebepleri iklim degisikleri konusunun medya giindemine tasinmasinin
arastirildigi bir caligmada aranmistir. Arastirma kapsaminda gazeteciler ve editorler ile
yapilan goriismelerde Tirkiye giindeminin yogun olmasi, ¢evresel konularin soyut
olarak algilanmasi, iklim degisikligi gibi konulara okuyucunun ilgi géstermeyeceginin
diistiniilmesi gibi nedenler ile iklim degisiklikleri ile ilgili haberlerin daha az medya

giindemine tasindig1 sonucuna varilmistir(Sahin ve Uzelgiin, 2016).

Cevresel konularda medya giindeminde daha c¢ok g¢evresel kamuoyu olusturmayi
amaglayan bir takim sivil toplum kuruluslar1 ve ¢evreye duyarli kurumlar faaliyetlerini
duyurup, vyaygilastirmak ve bir c¢evre bilinci elde edebilmek igin yer
almaktadir(Ozdemir ve Talay, 2001:14). Burada da yapilan haberlerin igerigi onem
tagimaktadir. Tiirkiye’de yazili basinda yapilan cevre haberlerinin incelendigi bir
calismada; giiniimiize yaklastikca cevre haberlerinin artis gosterse de igeriginin
yetersizligi, haberin konunun uzmani olan gazeteciler tarafindan yapilmamamasi,
haberlerin iceriginin bilimsellikten uzak bir bicimde genelde felaketler iizerinden
ilerlemesi gibi 6zelilkler bakimindan yapilan haberlerin yetersiz kaldig: tespit edilmis

ve ¢evre bilincine, duyarlili§ina etkilerinin az oldugu belirtilmistir(Demirel, 2019).

Internet kullaniminin yayginlasmasi ile internet iizerindeki mecralara ilgi de
artmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) internet kullaniminin 2020 yilinda
hanelerde %90, 7’ ye ulastigin1 bireysel kullanimin ise %79 oraninda oldugunu tespit
etmistir. Yaygin hale gelen internet ortamlar1 arasinda sosyal medya da 6nemli bir yer
tutmaktadir. We Are Social ve Hootsuite’in “Digital 2020” raporuna gore diinyada 3,8
milyar kisi Tiirkiye’de ise 54 milyon kisi sosyal medya mecralarin1 kullaniyor. Bu
baglamda sosyal medya ¢evre sorunlari i¢in de diger bir¢ok konu gibi 6nemli veriler

elde edilmesini saglamaktadir.
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Sosyal medya, kullanicilar1 tarafindan paylasilan bilgileri, giinliik hayati, duygu ve
diisiinceleri igeren internet altyapili uygulamalara verilen addir (Singh ve Kaur, 2016;
Kaya ve Ugurhan, 2019:1107). Sosyal medya platformlari i¢erisindeki kullanicilarin
farkli amaglar dogrultusunda bu platformlar: kullandig bilinmektedir. Ornegin bazi
kullanicilarin sosyal medyay1 sadece karsilikli iletisim ve eglence gibi amaglar
dogrultusunda kullanirken bazi kullanicilarin ise bilgi edinme ya da bir konu hakkinda
belirli deneyimler elde etme amact ile sosyal medyadan yaralandigi
goriilmektedir(Unal vd., 2019:79). Kullanicilar bugiin sosyal medya platformlarinda
kendi sosyal kimliklerini de olusturdiklar1 profillerde insa etmekte ve bu profiller

lizerinden paylasimlar yoluyla iletisim kurmaktadir (Eryilmaz, 2020:384).

Sosyal medyada giin igerisinde kullanicilar bir¢ok konu ile ilgili paylasimlarla
kargilagsmaktadir Paylasimlarin konularini olusturan unsurlardan biri de dogadir.
Sosyal medya paylagimlar: icerisinde doga farkli farkli sekillerde sunulmaktadir.
Eryilmaz (2020) yaptig1 calismada doga ile ilgili yapilan Instagram paylasimlarina
yonelik bir igerik analizi yapmustir. Yapilan analiz sonucunda sosyal medyada yapilan
doga konulu Instagram paylasimlarinda genellikle doga manzaralart ya da bu
manzaralar icerisinde kendini dogaya birakmis gibi goriinen kisilerin gorsellerinin,
insan yliziine benzer 6zellikler gdsteren hayvanlarin gorsellerinin, konaklama amaci
ile dogaya giden kullanicilarin kamp gorsellerinin, sehir i¢inde yer alan doga taklidi
olan peyzaj alanlarinda cevreci ve sportif konulu gorsellerin ve cevre ile ilgili
eylemlerin gorsellerinin yer aldigigoriilmiistiir. Buradan hareketle kullanicilarin sosyal
medyada dogaya kendini biraktigina dair yaptig1 paylasimlarda anda olmaktan ¢ok
uzak bir sekilde fotograf ¢ekilmekte oldugu, dogada yasamak ile ilgili paylasim
yaparken daha ¢ok sehirli kamp yapan bir gezgin goriintiisii ¢izdigi, doga sever ve
doga igerisinde aktif oldugunu yansitan paylasimlarda ise kisilerin daha ¢ok sehir
merkezlerinde olusturulan doga simiilasyonlarinda( New York Central Park gibi)
olduklar1 goriilmekte ve en dnemlisi de gevre ile endiselerinin yer aldig1 paylasimlarda
sosyal medyada bunlar1 yaparak bir gorevini yerine getirdigi hissine kapilarak
kullanicilarin ¢evreye duyarli yarattigi imaj lizerinden etkilesim kazanma amacinda

oldugudur(Eryilmaz, 2020).

Sosyal medya bir¢cok yonii ile kullanicilar kadar pazarlama profesyonellerinin de

ilgisini gekmektedir. Tiiketiciler ile iletisimi gelistirmek ve siirekli hale getirmek, liriin

56



ve hizmetler hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, markalarin yaptigir faaliyetleri
goriiniir kilmak, marka hakkinda tiiketicilerin tutumlarini sekillendirmek gibi
ozellikleri ile 6nemli bir reklam alani olarak kabul edilmektedir (Tuten ve Solomon,
2017:14; Kaya ve Ugurhan, 2019:1107). Markalar da tiiketiciler gibi ¢evre ile ilgili
yaptig1 faaliyetleri sosyal medyada paylasarak cevreye duyarli bir goriinim elde
etmeye calismaktadir. Kaya (2018) yaptig1 ¢alismada Interbrand tarafindan segilen en
iyi kiiresel yesil markalar listesinde yer alan markalarin Tiirkiye’ de yaptigi sosyal
medya paylasimlarinin igerik analizini yapmis ve sonucunda markalarin cevre
hakkinda yaptig1 paylasimlarda video daha az olmak kaydi ile gorsellerden daha fazla
yararlanildigi, daha ¢ok ¢evreye duyarli iirlin ve hizmetlerden bahsedildigi, reklam ve
tanitim amaci ile bu paylasimlarin yapildigi, sektorlere gore de igeriklerin farkliliklar
gosterdigi sonucuna varilmigtir. Bu konuda yine de markalarin paylasimlar1 fazla
saytya ulasmamistir. Markalarin siirdiiriilebilirlik etiketleri ile yaptig1 paylasimlarin ve
tilkketicilerin markalarin siirdiirebilirlik ile ilgili yaptig1 paylagimlara yaklagiminin
incelendigi bir calismada siirdiirebilirlik etiketi kullanilarak yapilan Instagram
paylasimlarinin sayisinin az oldugu gortilmiistiir (Erkan, 2019). Ayn1 ¢aligmanin ikinci
boliimiinde ise tiiketicilerin siirdiirebilirlik ile 1ilgili markalarin paylasimlarina
yaklagimlarinni1 incelemek amaciyla tiiketicilerle yapilan goriismelerde bu tiir
paylasimlarin tiiketiciler agisindan olumlu algilandig1 ve marka tercihlerinde etkili
olabilecegi yani tiiketiciler agisindan iyi bir marka imaj1 olusmasina katki sagladigi

sonucuna varilmistir(Erkan, 2019).

4.8. Moda Tiiketimi ve Cevre Calismalari

Tiiketim, sanayi devrimi ile sadece ihtiyaglar dogrultusunda edinilen mal ya da hizmeti
kapsayan bir kavram olmaktan ¢ikarak tiiketim toplumunu var eden bir kavram halini
almistir(Durmaz ,2015:127). Sanayi devriminin ardindan iiretim kitlesel bir halde
devam ederken iretilen mallarin alinmasi i¢in farkli ihtiyaglar yaratilmaya
baglanmistir(Yaniklar ,2010:27).Weber, Durkheim yeni yaratilan ¢ok sayida ihtiyacin
ve tlretim agamalarinda yasananan gelismelerin kapitalist sistemin bir sonucu
oldugunu sdylemektedir(Yaniklar ,2010:27).Temel ihtiyag¢lar disinda pazarlanilabilme
ile belirlenen kitlesel iiretim, reklam ve moda gibi olgular1 kullanarak tiiketimin
ozendirildigi tiiketim toplumu yapisini desteklemektedir(Okmen, 2016:27;Celik ve
Kiiciik, 2020:4). Tiikketim toplumu icerisinde bir¢ok unsurun arttirdig: tiiketim, hizla

gerceklesip modasi gectigi i¢in ayni1 hizda biterken cevre i¢in atik olusturmakta ve
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beraberinde birgok c¢evre sorununu getirmektedir (Celik ve Kiigiik, 2020:3). Bu
baglamda hizli moda kavrami 6nemli bir yer tutmaktadir. Hizli moda, hizli bir bi¢imde
kisa bir zamanda yenilenen stoklarin belilenen moda ¢iktilarina uygun bir bi¢imde
pazarlanmasi ile tanimlanmaktadir(Byun ve Sternquist, 2008:3). Hizli moda kavrami
ayn1 zamanda var olan kaynaklarin siirsiz oldugu gibi bir anlayisa da sahiptir(Mangir,
2016:147). Tam tersi bir kavram olan yavas moda ise yerel kaynaklar ve geleneksel
tretimi  kullanarak  {iretilen dayamikli  ve  c¢evreye duyarli  {riinleri
kapsamaktadir(Fletcher, 2015:2). Yavas moda sektorde siirdiirebilirlik, geri donlisiim

gibi kavramlar1 6n plana ¢ikartmaktadir.

Stirdiirebilirlik kavrami Macmillan Cevre Sozliigii (Macmillan Dictionary of the
Environment)’'ne gore “stirekli, sonsuz, kalic1” gibi sozciikler ile tanimlanmaktadir.
Literatiirde ise stirdiiriilebilirlik ilk kez 1972 yilinda “Biiytimenin Sinirlar1 2 adli
raporda kullanilmistir (Mangir, 2016:145). Ayn1 y1l gerceklesen siiriidiiriilebilirlik
hareketi Isvecte yapilan “United Nations Human Environment Conference” (Birlesmis
Milletler Insan Cevresi Konferansi Deklarasyonu) ile tanimlanmustir (Cebeci,
2013:151). Siirdiirebilirlik kavrami ekolojik, ekonomik ve sosyal olmak {izere 3 farkli
boyutta incelenmektedir(Correa ve Xavier, 2013). Ekolojik boyut kaynaklarin bilingli
bir sekilde kullanimi ile siirekli kilinmasi ve gelecek nesillere ulastirilmasin
kapsarken ekonomik boyut ise isgilici kavrami iizerinden gelecek nesillerin kendi
ithtiyaclarina yonelik kalkinmay1 gerceklestirebilmesini kapsamaktadir (Mucan vd.,
2016:61-62; Yiicel ve Tiber, 2018:371). Son olarak sosyal boyut ise istihdam
uygulamalari, toplumsal iliskiler, etik kaynaklar ve {irlinlin yarattig1 sosyal etki gibi
basliklar altinda incelenmektedir (Ranganathan, 1998). Giyim endiistrisi, moda
kavraminin da etkisi ile hem tliketimin artisina sebep olmakta hem de ¢evre sorunlari
acisindan kimya endiistirisi ile ilk siralarda yer almaktadir(Tirkmen, 2009). Giyim
sektoriinde siirdiirebilirligin saglanmasi i¢in {iretim, insan ve atik bagliklar1 altinda
sektoriin ekolojik ¢oziimleri incelenmektedir (Can ve Ayvaz, 2017:114). Kullanilacak
hammaddelerin ¢evreye duyarl yontemler ile tiretilmesi, kimyasal maddelerin dogaya
zararininin olmamasi, insan saglipina duyarl {riinler iiretilmesi, iiretildikten sonra
kullanilmayan ya da kullanim sonucu ortaya ¢ikan atik giysilerin geri doniisiime
katilmast bu ¢o6ziimlerden bazilarini olusturmaktadir(Kurtoglu vd., 2004; Can ve

Ayvaz, 2017).
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Stirdiiriilebilirlik agisindan 6nemli olan bir diger yaklasim ise 3R yaklagimidir. 3R
yaklasimi  kaynak  kullaninminin  doloyisiyla  tliketimin  azaltilmasi  olan
“Reduce”(Azaltim), kullanilmis iirlinlerin tekrar kullanilmasi olan “Reuse”(Tekrar
Kullanim) ve kullanilmis malzemeler ile yeni bir iiriin elde etmek olan “Recycle”(Geri
Doniisiim) kavramlarimi igermektedir(EPA, 2017). Modada ¢evre sorunlaria karsi
gelistirilen yaklasimlar siirdiiriilebilir moda ekolojik moda, yesil moda gibi isimler ile

adlandirilmakta ve bu kavramlar birbiri yerine de kullanilmaktadir(Mangir, 2016:148).
Bu konuda yapilan bazi arastirmalar ve marka uygulamalart incelenecek olursa:

Puma markasimin geri doniisiim adina yaptig1 “Bring Me Back™ programi bu alanda
yapilan 6nemli uygulamalardan biridir. Bu uygulama igerisinde ¢ikarilan InCycle adli
koleksiyon geri donistliriilmiis meddelerden {iretilerek olusturulmustur. Bu
koleksiyon ile 6zellikle markanin bazi {iriinlerinin yiiksek oranda geri doniistiiriilmiis

maddeler ile liretilebilecegi goriilmiistiir (Eser vd., 2016; Yiicel ve Tibet, 2018).

H&M markas1 tarafindan yapilan bir siirdiiriilebilirlik kampanyasinda ise eski
kiyafetleri geri alan markanin bu kiyafetleri geri getiren miisterilerine verdigi hediye
cekleri ile de bu konuya tesvik ettigi bilinmektedir. Verilen hediye cekleri de yine
cevreye duyarli bir sekilde iiretilen {irlinler iizerinde kullanilmistir. Markanin
acikladig1 rakamlara gore diinyada 42 bin tondan fazla iiriin toplanirken Tiirkiye’de ise

bu rakam 247 tona ulasmistir (Erdil vd., 2017; Yiicel ve Tiber, 2018).

Bir bagka geri doniisiimden elde edilen koleksiyon ¢ikaran markada Esprittir. Geri
doniistiirlmiis maddelerden elde edilen ilk plaj giyim koleksiyonu olma 6zelligini
tasiyan bu koleksiyonda %82 gibi yliksek oranlarda geri donistiiriilmiis naylon
kullanilmistir. Koleksiyonda bulunan bazi iiriinlerin ise tamami geri doniistiiriilmiis

poliesterden iiretilmistir (Eser vd., 2016; Yiicel ve Tibet, 2018).

Uriinlerin kullanma siiresini uzatmak igin yapilacak siirdiiriilebilir iiriin tasarimi
hakkinda yapilan bir calismada {irlin tasariminin bir kisminin tiiketici tarafindan
gerceklesmesini saglayarak tiiketicinin giyim tiriinii ile duygusal bir bag gelistirdigi ve

bu sayede daha uzun siire kullandig1 sonucuna varilmistir(Niinimaki ve Hassi, 2011).

Bagka bir calismada ise Kanada ve Hong Kong’da yasayan geng tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik, hizli ve lilkks moda kavramlarina yonelik diisiinceleri irdelenmis ve
calismanin sonucunda siirdiiriilebilirlik kavrami ile modayr katilimcilarin ayri ayr

degerlendirdigi ve yeterince dnemsemedigi tespit edilmistir(Joy vd., 2012).
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Diinyaca iinlii H&M markasinin yaptig1 siirdiiriilebilirlik hareketini inceleyen bir
calismada ise markanin iilkelerin refah diizeylerine gore farkli segimler yaptigi
goriilmiistiir. Tedarik zincirne yonelik tercihlerini genellikle refah seviyesi diisiik
tilkelerden yana kullananan H&M’in refah seviyesi yliksek olan iilkelerde daha ¢ok

stok bulundurdugu tespit edilmistir (Shen, 2014).

Tasarimcilar agisindan siirdiiriilebilir moday1 ele alan calismalarindan birinde ise
caligmaya katilan tasarimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun (%87) ¢evre sorunlar ile ilgli
uygulamalarin 6nemli oldugunu diisiindiigii sonucuna varilirken bu uygulamalarin
ozellikle gida ve ulasim sektoriinde daha ¢ok(%72,7) uygulanmasi gerektigini
disiindiigii tespit edilmistir. Calismaya katilan tasarimcilar acisindan ¢evre
sorunlarinin ¢oziimiine yonelik uygulamalara giyim sektoriiniin ¢ok daha az ihtiyag

duydugunu diisiinmekte (%6) oldugu goriilmiistiir(Hahn ve Paloma-Lovinski, 2015).

Geri doniisiim lizerine yapilan bir arastirmada ise gelismis iilkelerden alinan 2. el
tirlinlerin tekrar tasarlanarak Afrika iilkelerine satan Mima-te markasi incelenmistir.
Arastirmada bu durumun geri doniisiime iyi bir 6rnek oldugu belirtilmis ve 2.el
pazarlarinin yavas moda haricinde yerel ekonomilere sagladig1 faydalar tizeinde de

durulmustur (Ericsson ve Brook, 2015).

Giliney Kore giyim sirketlerinin siirdiirebilirlik uygulamalarinin hangi yontemler
kullanilarak yapildiginin incelendigi bir ¢alismada da sirketlerin genellikle ¢evreye
zarar vermeyen materyaller kullanma, kullanilmig giyim {iriinlerini geri doniistiirme
ve yesil pazarlama etkinlerinden yararlanma gibi yontemlerden yararlandig1 sonucuna

varilmigtir (Na ve Na, 2015).
Dongiisel modaya dair tiiketicilerin goriislerinin incelendigi bir ¢alismada ise yapilan
goriismeler sonucunda siirdiiriilebilirlik ve geri doniisiimiin 6neminin tiiketiciler

acisindan giderek arttig1, bircok mecra kullanilarak bu yonde bilgilendirilme yapilmasi

gerektigi sonucuna ulagilmistir(Vehmas vd., 2018).
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BOLUM 5
ARASTIRMA VE YONTEM

Bu boliimde gergeklestirilen arastirmanin  Ozelliklerine, kullanilan arastirma

yontemlerine ve yapilan analizler sonucu ortaya ¢ikan bulgularina yer verilecektir.

5.1. Calismanin Amaci

Calisma, bes faktor kisilik 6zelliklerinin ¢evreye duyarli satin alma davranisi ile olan

iligkisini belirlemek amaci ile yapilmistir
5.2. Varsayimlar

Calisma asagida belirtilen varsayimlar tizerinden yiiriitiilecektir.

e Temel olarak alinmis degiskenler ve iliskiler ile kontrol edilmesi miimkiin
olmayan degiskenlerin etkisi olmasina ragmen; arastirmaya konu olan
degiskenler arasindaki iligkilerin, arastirilmak istenen alani temsil ettigi

diistiniilecektir.

e Arastirmada kullanilan veri toplama araclarinin l¢iilmesi amaglanan 6zellikleri

oletiigii varsayilmstir.
5.3. Kapsam ve Sinirhliklar
Calismada asagida yer alan sinirliliklar mevcuttur.

e Calisma belirli siire zarfinda ulasilan 6rneklemin biiyiikligli ve 6zellikleri ile

siirlidir.

e Arastirmaya konu olan degiskenler kullanilan 6l¢iim tekniklerinin giivenilirlik

ve gegerlilik boyutlari ile siirli kalmisatr.
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5.4. Arastirma Deseni

Bu calisma nicel arastirma yontemlerinden genel tarama modeli g¢ergevesinde
gerceklestirilmis betimsel bir ¢alismadir. Tarama modelleri gegmiste ya da halen var
olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir
(Karasar, 2004: 77).

Bu tez kisisel 6zelliklerin ¢evreye duyarli satin alma davranislan ile iligkisini ortaya
¢ikarmak amaciyla tasarlanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda asagida yer alan ifadeler
sinanmaya c¢alisilmistir.
Hi: Disa doniiklik kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin alma davranisiyla
iligkisi vardir.

Hz: Uyumluluk kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin alma davranisiyla iliskisi
vardir.

Has: Sorumluluk kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin alma davranistyla iligkisi
vardir.

Ha: Duygusal degiskenlik kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin alma
davranisiyla iligkisi vardir.

Hs: Deneyime agiklik kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin alma davranisiyla
iligkisi vardir.
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Sekil 5: Cevreye Duyarli Satin Alma ve Bes Faktor Boyutlart iliskisi

Deneyime
Aciklik

Duygusal
Degiskenlik

Cevreye
Duyarli
Satin Alma

Disa
Doniikliik

5.5. Orneklem

Bu calismada “Kartopu Ornekleme Yéntemi” kullanilmustir. Kartopu &rnekleme
teknigi, evreni olusturan birimlere erismenin zor oldugu veya evren hakkindaki
bilgilerin (biiyiikliikk ve bilgi derinligi vb.) eksik oldugu durumlarda kullanilmaktadir
(Patton, 2005). Bu teknik, zengin veri elde edilebilecek kisi ve kritik durumlara
odaklanmakta ve evrene, bu kisi ve kritik durumlar1 takip ederek ulasmaktadir
(Creswell, 2013). Kartopu orneklem, 6rneklemde kimlerin yer almasi gerektiginin
saptanamadig1r durumlarda kullanishi olan bir tekniktir (Patton, 2005; Miles ve
Huberman, 1994; Mertens, 2014).

Arastirmada kartopu Orneklem tercih edilmesinin sebebi; aragtirmanin Covid-19
viriisii salgin donemine denk gelmesi sebebiyle yiiz yiize goriisme saglanamamasi ve

online moda tiiketicilerinin belirlenmesinde yaganan zorluktur.

Calismanin 6rneklemini internet iizerinden giyim aligverisi yapmakta olan bireyler

olusturmaktadir. Goniilliiliikk esas1 baz alinarak yapilan ¢alismada, anket formlari, e-
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posta, Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin ve Whatsapp gibi sosyal paylasim
aglarinda paylagilmistir. Anketin sosyal ag ortaminda paylasimi sonrasinda, anketi
dolduran kisiler, anketi kendi sosyal paylasim aglarinda yeniden paylasmistir. Anket
sistemde 23.04.2021 ve 30.04.2021 tarihleri arasinda kalmis ve toplamda 426 kisi
tarafindan yanitlanmigtir. Elde edilen anket formlarindan 10 adetinin uygun
doldurulmadig: tespit edilmis olup, analize dahil edilmemistir. Bu durumda analize

dahil edilen anket formu sayis1 416’dir.
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Tablo 5: Demografik Bilgiler

Cinsiyet Say1 Yiizde Yas Say1 Yiizde
Kadin 312 75,0 18-25 109 26,2
Erkek 102 24,5 26,33 101 24,2
Diger 2 0,5 34-41 55 13,2
Egitim Durumu Say1 Yiizde 42-49 47 114
ko gretim 19 4,5 50+ 104 25,0
Lise 93 22,3 Araci Platform Sayi Yiizde
On lisans 51 12,2 Web site 358 86,0
Lisans 212 50,9 Sosyal Medya 49 11,7
Yiiksek Lisans 40 9,6 Bloglar 9 2,3
Doktora 1 0,5
OnliSne Avllsveris Say1 Yiizde Online Mecralar  Say1 Yiizde
1klig1
Her giin 7 1,7 Trendyol 360 88,5
Haftada bir 33 8,0 Tozlu.com 11 2,7
On bes giinde bir 59 141 Morhipo 66 16,2
ihﬁyg‘i‘l‘:l‘gun i 282 67,8 N11 71 17,4
Diger 35 8,4 Lidyana 5 1,2
Gelir Diizeyi Say1 Yiizde Modacruz 4 1
0-2825 88 21,1 Modanisa 9 2,2
2826-4850 113 27,1 Gittigidiyor 69 17
4851-6850 143 34,3 Hepsiburada 147 35,9
6851-8850 32 7,7 Diger 49 12
8851+ 40 9,6
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Demografik bilgiler incelendiginde ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun kadin
(%75) lisans mezunu (%50,9) oldugu ve ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunlukla
“ihtiyact oldugunda” (%67,8) aligveris yaptigi ve bunlarin yas araliginin 18-25
(%26,2) ve 50+ (%25) oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak genglerin ve yashilarin

online mecralar1 kullanarak daha fazla aligveris yaptig1 goriilmektedir.

Yukarida verilen kisisel bilgilere yonelik sorularda arasinda yalnizca “Giyim
Aligverisinizi Yaparken Daha Cok Hangi Online Mecralar1 Kullanirsiniz?” sorusunda
birden fazla segenegin seg¢ilmesine izin verilmistir. Bunun nedeni giinliimiiz
kosullarinda tiiketicilerin aligveris yaparken birden fazla online mecray1 kullanmasidar.
Omegin, ayakkab1 alan bir tiiketicinin ayakkabi boyasini alirken fiyat, kalite vb.
nedenlerle farkli bir online mecray1 tercih edebilmesidir. Tablo 5 incelendiginde
katilimcilarin araci platform tercihlerinde %86 web sitesini (358 katilimci) daha gok
tercih ettigi gortilmektedir. Online mecralardan ise %88,5 gibi yiiksek bir oranla
Trendyol (360 katilimci) sitesinin tercih edildigi goriilmektedir. Bu durumun
Trendyol ’un uyguladigi pazarlama stratejileri dogrultusunda ¢ok daha bilinir olmasi

ile iligkili olabilecegi diisliniilmektedir.

5.6. Veri Toplama Araglari

Arastirmada veriler demografik veriler, kisilik 6zellikleri ve ¢cevreye duyarli satin alma
davraniglarmi belirlemeye yonelik ii¢ kistmdan olusan bir form ile toplanmistir ilk
kisim, katilimcilarin demografik o6zelliklerini (Cinsiyet, yas, egitim durumu vb.)

belirlemeye yonelik sorular icermektedir.

Ikinci kisimda, Donnellan vd., (2006) tarafindan kisilik ozelliklerini saptamaya
yonelik “Bes Faktor Kisilik Analizi” 6lgeginin 20 maddelik ¢evirisi kullanilmastir.
Calismada uygunluk agisindan 2 madde ¢ikarilmis ve 18 maddelik bir form
kullanilmistir. Bes bliylik 6zellik; disa doniikliik 4 ifadeden, uyumluluk 3 ifadeden,
sorumluluk 4 ifadeden, deneyime agiklik 3 ifadeden ve duygusal degiskenlik 4
ifadeden olugsmaktadir. Bu dlgek kapsaminda kontrol sorulari olarak (12, 13, 14, 15,
16, 18, 22, 23, 24, 25 maddeler) ters kodlanmastir.

Ucgiincii kisim ise, ¢evreye duyarli satin alma davranislarini belirlemeye yénelik bir
anketten meydana gelmektedir. Belirlenen maddeler 1 Kesinlikle Katilmiyorum, 5
Kesinlikle Katiliyorum arasinda degisen 5°li Likert tipi derecelendirme formu ile
sunulmustur.
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Bes Faktor Kisilik Faktoriiniin alt boyutlarina bakildiginda; disadoniiklik diizeyi
yiiksek olan kisiler, ¢ok sayida ve yogunlukta iletisim kurma ve birgok sekilde
harekete gecme gereksinimi gostermektedir. Ayni zamanda olaylara iyi tarafindan
bakmay1 tercih eden kisiler olduklar1 i¢in problemleri de pozitif agidan yeniden
degerlendirdikleri goriilmektedir (McCrae ve John, 1992:178). Disa doniik kisiler i¢in
bir ortama girildiginde iletisim becerilerinin yiiksekligi ile goze ilk carpan kisi

olduklarini da sdylemek miimkiindiir.

Uyumluluk kisilik 6zelliklerine sahip olan bir bireyin ise sosyal iligkilerinde
karsisindaki kisinin yerine kendini koyarak iletisim kurdugu, miitevazi, olaylara
olumlu yonden yaklagsmaya istekli oldugu bilinmektedir (McCrae ve Allik, 2002). Bu
faktor ayn1 zamanda, merhametlilik, etrafindakilere yardim etmeyi sevme, dogruluk,
giiven, kurallara uyma gibi alt boyutlar ile tanimlanmaktadir (Somer vd., 2002).
Kisacast uyumluluk egilimi olan kisiler i¢in bulunduklari ortam igerisindeki

gelismelere uyum saglayanlar denilebilir.

Sorumluluk egilimi daha yiiksek olan bireylerin basar1 elde etmeyi amaglayan, kesin
kararlar almaya meyilli, tutkulu ve 6z disiplinli oldugu tespit edilmistir (Costa ve
McCrae, 1995). Ayn1 zamanda bu ozeliklerin yliksek oldugu bireylerin titiz ve
miikemmeliyetci nitelikleri de oldugu sdylenmektedir (Sevinis ve Bilgin, 2017: 3128)
Kisacas1 sorumluluk boyutunun 6zelliklerini gdsteren kisiler i¢in inandiklar seyleri
degistirebileceklerini diisiinen ve bunu gercgeklestirmek icin elinden geleni yapma

egilimi olan kisiler oldugu soylenebilir.

Duygusal degiskenlige meyilli olan bireyler birgok farkli duygu arasinda gegis
yapabilmektedir. Dolayisiyla kisi bir anda mutluyken aniden mutsuz olma egilimi
gostermekte ve bu kisilerde duygusal bir dengesizlik hali yasanmaktadir (Suls vd.,
B1998). Ayrica bu kisilerin hayat1 inisli ¢ikisli, sorunlu ve negatif yonlii algilamaya
meyilli oldugu soylenebilir (McCrae ve Allik, 2002). Bu kisilerin genelde fevri

kararlar aldig1 da soylenebilir.

Deneyime aciklik boyutunun yiiksek oranda oldugu bireylere bakildiginda ise bu
kisilerin genellikle sanata diiskiin, hayalperest, arastirmaci, heyecan arayan, cesur,
Ozgiirliigiine diiskiin ve farkliliklardan hoslandiklar1 goriilmektedir (Costa ve McCrae,
1995; Somer, Korkmaz ve Tatar, 2002). Bu kisilerin yasamini yasadigi deneyimler

tizerinden anlamlandiran bireyler olduklar1 goriilebilir.
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Bes Faktor Kisilik Analizi 6l¢egi; katilimeilarin kisilik 6zelliklerini saptamaya yonelik
Costa ve McCrae (1992) tarafindan gelistirilen 50 maddelik 6lgegin, Donnellan vd.,
(2006) tarafindan giivenirlik ve gegerlilik analizi yapilmis 20 maddelik kisa 6l¢eginin

¢evirisi kullanilmistir.

Calismada kullanilan 6l¢ek bes boyutlu olup, her boyut icin giivenirlik kat sayisi
(Cronbach’s Alpha) disa doniikliik 0,730, uyumluluk 0,727, sorumluluk 0,764,
deneyime agiklik 0,693 ve duygusal degiskenlik 0,718 olarak ol¢iilmiistiir. Cronbach
Alpha degeri, 0,80 ile 1,00 arasinda ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir, 0,60 ile 0,80
arasinda ise oldukc¢a giivenilir, 0,40 ila 0,60 arasinda ise diisiik derecede giivenilir,
0,40’1n altinda ise giivenilir degildir (Ozdamar, 2004: 632-633). Yaygin olarak kabul
edilen giivenilirlik smir1 ise 0,70°tir (Pallant, 2001). Bu degerler baglaminda
gelistirilen veri toplama aracinin i¢ tutarlilik degerinin oldukca giivenilir ve ideal

oldugu soylenebilir. Bu dlgege ait bilgiler Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Faktor Analizi

Faktor
1. Faktor Disa Doniikliik
1
Kendimi diga doniik, sosyal biri olarak .
e 0,779 Ozdeger 2,227
goriiyorum.
Konuskan biri degilimdir. 0,757 Aciklanan Varyans 55,669
Sosyal ortamlarda farkli insanlarla konusmay1 Aciklanan Toplam Varyans
. 0,738
severim. 55,669
S 1 ortamlarda arka planda kal tercih
osyal ortamlarda arka planda kalmay terci 0.709 Cronbach Alpha 0,730
ederim.
2. Faktor Uyumluluk Faktor
2
Bagkalarimin duygular ile empati kurabilirim. 0,832 Ozdeger 1,951
Bagkalariin sorunlari beni ilgilendirmez. 0,826 Agciklanan Varyans 65,025
Bagkalariin duygularini fark edebilirim. 0,759 Agiklanan Toplam Varyans

65,025
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Cronbach Alpha 0,727

3. Faktor Sorumluluk

Faktor

3

Bana verilen gorevleri hemen yaparim. 0,831 Ozdeger 2,365
& kullandigim bi i dogru yerine
(-ogu zaman kullandigim bir seyi dogru y 0,794  Agiklanan Varyans 59,127
koymay1 unuturum.
Islerimi diizenli bir sekilde yapmay1 severim. 0,740 Agiklanan nglir;?Varyans
Her seyi birbirine karistirtyorum. 0,704 Cronbach Alpha 0,764
4. Faktér Duygusal Degiskenlik Faktor
4
Sik sik ruh halimde degisimler meydana gelir. 0,814 Ozdeger 2,184
Genellikle rahat biriyimdir. 0,766 Agiklanan Varyans 54,582
. A Agiklanan Toplam Varyans
Kolay tiziiltiriim. 0,723 54,582
Nadiren tizgiin hissederim. 0,642 Cronbach Alpha 0,718
5. Faktor Deneyime Acgikhik Faktor
5
Soyut fikirleri anlamakta zorlaniyorum. 0,844 Ozdeger 1,888
Hayal giiciim genistir. 0,832 Agiklanan Varyans 62,945
Soyut fikirlerle ilgilenmiyorum. 0,695 Agiklanan Toplam Varyans
62,945
Cronbach Alpha 0,693

Bes Faktor Kisilik Analizi Olgegine ait her boyut kendi maddeleriyle birlikte faktor

analizine sokulmus ve boyutlarin uygunlugu saptanmistir. Faktor analizi sonucunda

disa doniikliikk, uyumluluk, sorumluluk, duygusal degiskenlik ve deneyime agiklik
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boyutlarinin her biri i¢in 6z degeri 1’den biiyiik sirasiyla 2,227; 1,951; 2,365; 2,184,
1,888 olmak iizere birer faktdr ortaya c¢ikmistir. Bu degerler boyutlarin

strastyla %55,669; %65,02; %59;27; %54,582; %62,945’ini aciklamaktadir.

Cevreye Duyarli Satin Alma Davramisi anketi Kim ve Choi (2005) tarafindan
gelistirilen 5 soruluk bir anketten olugmaktadir. Bu anketin giivenirlik ve gecerlik
analizi yapilmis ve giivenirlik kat sayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,889 olarak dl¢iilmiistiir.

Bu degere gore anketin yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Kisilik 6zelliklerinin ¢evreye duyarli satin alma iliskisini ortaya cikarmak icin
hazirlanan 6l¢me araci sorular1 Tablo 7°de verilmistir. Son haliyle 6lgme araci ii¢

boliimden olusmaktadir.

Tablo 7: Anket sorulari

Béliim 1: Demografik Ozellikleri Sorgulayan Sorular

Cinsiyetiniz?

Yasiniz?

Egitim durumunuz?

Gelir diizeyiniz?

Ne siklikla online aligveris yaparsiniz?

Online giyim alisverisinizi hangisi araciligiyla yaparsiniz? (Web sitesi, sosyal medya,

bloglar)

Giyim aligverislerinizi yaparken daha ¢ok hangi online mecralari kullanirsiniz?

Bdéliim 2: Kigilik Ozelliklerini Sorgulayan Sorular

Kendimi disa doniik, sosyal biri olarak goriiyorum.

Baskalarinin duygulari ile empati kurabilirim.

Bana verilen gorevleri hemen yaparim.

Sik sik ruh halimde degisimler meydana gelir.
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Baskalarinin sorunlari beni ilgilendirmez.

Cogu zaman kullandigim bir seyi dogru yerine koymay1 unuturum.
Genellikle rahat biriyimdir.

Soyut fikirleri anlamakta zorlantyorum.

Konuskan biri degilimdir.

Kolay tiziiliirim.

Hayal giiciim genistir.

Bagkalarinin duygularini fark edebilirim.

Islerimi diizenli bir bigimde yapmay1 severim.

Sosyal ortamlarda farkli insanlarla konusmay1 severim.
Nadiren iizgiin hissederim.

Soyut fikirlerle ilgilenmiyorum.

Her seyi birbirine karistirtyorum.

Sosyal ortamlarda arka planda kalmayi tercih ederim.

Béliim 3: Cevreye Duyarl Satin Alma Davranisint Sorgulayan Sorular

Giyim satin alim1 yaparken iirliniin geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmis
olmasina 6zen gdsteririm.

Giyim satin alim1 yaparken iirliniin ¢evreye zarar vermeyecek sekilde ambalajlanmig
olmasina 6zen gosteririm.

Giyim satin alim1 yaparken tiriiniin iklim dostu bir sekilde iiretilmis olmasina dzen
gosteririm.

Iki giyim iiriinii arasinda kaldigimda gevre dostu olan iiriinii tercih ederim.

Bazi giyim tiriinlerini ¢evreye zarar verdiklerini diisiindiigiim i¢in satin almay1 biraktim.
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5.7. Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda toplanan veriler SPSS 22,0 Windows siirimii ile analiz
edilmistir. Oncelikle veri setleri icerisinde yanhs ya da eksik girilmis veri olup
olmadig: incelenmistir. Verilerin dogru girildiginden emin olunduktan sonra katilimci
grubu tarafindan cesitli nedenlerle yantsiz birakilan maddeler olup olmadig:
irdelenmistir. Bu inceleme sonucunda herhangi bir maddeyi yanitsiz birakan
katilimcilarin anketleri gecersiz sayilmis ve arastirmadan cikarilmistir. Bu islem
sonrasinda analize dahil edilen anketlerin tamaminin ¢aligmaya uygun bicimde
dolduruldugu belirlenmistir. Analiz siirecinde baslangi¢ olarak bes faktor kisilik

6lceginin maddeleri iizerinde ¢alisilmistir.

5.8. Bulgular ve Yorumlar

Bes Faktor Kisilik Analizi dlgeginin faktoriyel gecerliligi acimlayici faktor analizi
kullanilarak test edilmistir. A¢imlayici faktor analizini gergeklestirilmeden 6nce veri
setinin faktor analizine uygunlugunun miimkiin olup olmadig1 sorusuna cevap
aranmistir. Oncelikle analizin gerceklestirildigi grubun biiyiikliigii 5nemli bir dl¢iittiir.
Kass ve Tinsley (1979) her bir soru i¢in bes ile on katilimciya ulasmak gerektigini
belirtmekte; ancak 300 kisiden sonra soru sayisi ile katilimer oraninin bir dnem
tasimadigini, soru sayisina bakilmaksizin sonuglarin giivenilir olacagini 6ne
sirmektedir. En az 300 katilimci ile faktdr analizi yapmak gerektigini belirten
kaynaklar da mevcuttur (Field, 2000; Tabachnick ve Fidell, 1996). Comrey ve Lee
(1992) 100 katilimci igin yetersiz, 200 icin ortalama, 300 i¢in iyi, 500 i¢in ¢ok iyi ve
1000 katilimer ig¢in milkemmel sifatlarini kullanmaktadir. Tiim bu kaynaklar
baglaminda ¢alismamiz i¢in toplanan ve 416 katilimcidan olusan veri setinin
acimlayici faktor analizi gergeklestirebilmek i¢in yukaridaki agiklamalara gore “iyi”

oldugu soylenebilir.

Orneklem biiyiikliigii ile ilgili olarak kontrol edilmesi gereken bir diger deger ise
Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) Orneklem Yeterligi Ol¢iimii degeridir. KMO degeri 0 ile

1 arasinda degiskenlik gosteren bir degerdir. Bu degerin giderek 1’e yaklasmasi
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degiskenler arasindaki iliskinin netlesmesine ve faktor analizi sonuglarmin
giivenirliliginin artmasina neden olmaktadir (Field, 2000). Kaiser (1974) bu degerin
0.5 ve tstiinde, Pallant (2001) 0.6 ve lstiinde olmas1 gerektigini belirtmektedir.
Hutcheson ve Sofroniou (1999) da 0.5 ve iistii degerleri normal kabul etmekle birlikte
0.8 ve istii ¢ok iyi; 0.9 ve istii ise miikemmel oldugunu belirtmektedirler. Calismada
bulunan KMO degeri 0.722 olup Bartlett Sphericity testi sonuglart da anlamlidir (x2=
1994,739, p<0,000). Bu bulgular 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi yapilmasi
i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Varimax dondiirme yontemi sonrasi maddelerin
faktorlere gore dagilimlari incelendiginde tim maddelerin, faktdr yapilar: bakimindan
mantiksal biitiinlik sagladigi goriilmiistiir. 18 maddelik bes faktor kisilik 6zellikleri
Olcegine, acimlayici faktdr analizi olarak, temel bilesenler yontemi ve varimax
dondiirmesi uygulanmistir. Test sonucuna bakildiginda bes faktor kisilik analizi
Olgegine iligskin veriler Kaiser (1974), Pallant (2001) ve Hutcheson ve Sofroniou
(1999) gore normal kabul edilmektedir.
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Tablo 8:Ac¢imlayici Faktor Analizi

Olcek Maddeleri DIS uyu SOR DUY DEN
DIS1 0,721 0,151 -0,034  -0,034 -0,259
DIS9 0,716 0,133 -0,046 0,114 0,114
DIS14 0,754 0,092 0,037 -0,182 -0,182
DIS17 0,715 -0,029 -0,048 0,200 0,200
uyu2 0,100 0,803 0,108 0,012 0,112
uUYus -0,082 0,751 0,043 -0,024 0,185
uyu12 0,208 0,807 0,138 0,104 -0,82
SOR3 0,073 0,189 0,767 0,057 -0,204
SOR4 0,085 0,002 0,742 -0,072 0,088
SOR6 0,165 0,023 0,793 0,050 -0,086
SOR13 0,073 0,027 0,662 0,016 0,209
DUY4 0,122 0,048 -0,134 0,652 0,014
DUY7 -0,089 0,014 0,125 0,713 -0,024
DUY10 -0,134 0,097 0,100 0,751 0,099
DUY15 0,009 -0,076 -0,051 0,815 0,094
DENS8 0,063 0,147 0,048 0,130 0,803
DEN11 0,209  -0,035 0,037 -0,179 0,751
DEN16 0,082 0,122 -0,031 0,129 0,807
Ozdeger 3,299 2,298 2,208 1,701 1,496
Aciklanan Varyans Yiizdesi 13,109 12,849 12,444 11,617 11,109
T(’pﬁur.‘lzcﬁgklanan Varyans 13109 25959 38403 50,020 61,129
KMglg)i;rIﬂdem Yeterliligi 0,722

Bartlett Yiizeysellik Testi

X?=1994,739; p<0,000

DIS=Disa Doniiklik UYU=
DEN=Deneyime A¢iklik

Uyumluluk SOR=
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Bes faktor kisilik analizi 6lgegine iliskin yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda
0z degeri birden biliylikk bes faktor ortaya c¢ikmistir. Bu faktorler toplam

varyansin %61,129’unu ac¢iklamaktadir.

5.9. Tammlayic Istatistik ve Korelasyon Analizi Sonuclar

Korelasyon analizi baginti, aralikli ve orantil1 diizeyde 6lgiilmiis iki ya da daha ¢ok
degisken arasinda iliski olup olmadigini, varsa yoniinii ve giliciinii gostermek amaciyla
kullanilan analiz tiiridiir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bagint1 icin kullanilan
sembol kiiclik r harfidir. Bu deger +1.0 ve-1,0 arasinda olabilir. Eger aralarinda iliski
aranan iki degisken, ayni anda artiyor ya da azaliyor ise r degeri art1 yonde (pozitif
bagint1), eger degerlerden biri artarken digeri azaliyorsa eksi yonde (negatif baginti)
olacaktir (Huck, 2000). Bes faktor kisilik ozellikleri (Disa doniikliik, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal degiskenlik, deneyime agiklik) ve ¢evreye duyarli satin alma
davranis1 arasindaki iliskiler ile bu degiskenlere yonelik ortalamalari ve standart
sapmalar1 Tablo 9’ da goriilmektedir.

Tablo 9: Bes Faktor Kisilik Ozellikleri ve Cevreye Duyarli Satin Alma Davranisi
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Ort. SS 1 2 3 4 5 6

1.D1sa Doniiklik 3,14 0,51 1

2.Uyumluluk 3,63 0,52 0,06 1
3.Sorumluluk 3,18 0,57 0,32 0,12 1
4.Duygusal 3,23 0,56 0,14** 0,18** 0,11* 1
Degiskenlik
5.Deneyime 2,81 0,72 0,27** 0,10* 0,30** 0,216** 1
Aciklik
294 115 0,19** 0,08 0,23** -089 001 1
6.Cevreye Duyarl
Satin Alma
Davranisi

Not: n=416 **p<0,01 *p<0,05 Ort.=Ortalama SS=Standart Sapma
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Korelasyon matrisi incelendiginde maddeler arasinda 0.90 ve {izerinde higbir bagint1
degerinin bulunmadigi goriilmiistiir. Bu durum ¢oklu dogrusal baginti baglaminda
oldukca onemlidir. Ciinkii 0.90 ve iizerinde degerler oldugunda bu degerleri gosteren
iki maddeden en az birinin elenmesi gerekmektedir (Field, 2000). Bu baglamda, bu
Olciit cergevesinde madde elemeye gerek kalmamistir. Yani birebir ayni seyi 6lcen iki

madde bulundurma tehlikesi yoktur.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda, bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan disa
dontikliik boyutu (r=0,19, p<0,01) ve sorumluluk (r=0,23, p<0,01) boyutunun ¢evreye
duyarl satin alma davranigi ile arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Baska bir ifade ile birey disa doniiklik ve sorumluluk kisilik
Ozelliklerini ne kadar tasirsa o kadar c¢evreye duyarli satin alma davranisi
gostermektedir. Bes faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan uyumluluk (r=0,08,
p>0,05), duygusal degiskenlik (r=-0,89, p>0,05) ve deneyime aciklik (r=0,01, p>0,05)

ile cevreye duyarli satin alma davranist arasinda anlamli bir iliski saptanamamustir.

Yapilan analizler sonucunda kabul edilen ve reddedilen hipotezler Tablo 10°da

gosterilmistir.

Tablo 10: Hipotezler Tablosu

. Kabul ve Red
Hipotezler
Durumu
H:: Disa doniikliik kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin alma
T Kabul
davranislartyla iliskisi vardir.
H.: Uyumluluk kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin alma
e 1 Red
davraniglartyla iliskisi vardir.
Hs: Sorumluluk kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin alma
e g Kabul
davraniglartyla iliskisi vardir.
Ha: Duygusal degiskenlik kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin
o Red
alma davraniglartyla iliskisi vardir.
Hs: Deneyime agiklik kisilik 6zelliginin ¢evreye duyarli satin
A Red
alma davraniglartyla iliskisi vardir.
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BOLUM 6
SONUC VE ONERILER

Bu calisma, bes faktor kisilik 6zellikleri ve gevreye duyarli satin alma davraniglari
iliskisini belirlemek amaciyla yapilmigtir. Bu amag dogrultusunda alan yazinda gerekli
incelemeler yapilmis ve arastirma kuramsal temeller {izerine oturtulmustur. Bu
kuramsal temeller dogrultusunda arastirma, sosyal mecralar tizerinden alisveris yapan

416 tiiketici lizerinde yapilmustir.

Kisilik; bireyin dogustan var olan ve dis faktorlerin etkisi ile yasam boyu gelisimini
devam ettirdigi 6zelliklerin tiimiinii kapsamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003:189-190;
Ko¢,2013:315). Ayn1 zamanda kisilik, toplumdaki bireyleri birbirinden farkli kildig:
gibi pazarlama acisindan da tiiketicileri birbirinden ayiran bir oOzellik olarak
konumlandirilmaktadir  (Karabacak,1993:92).  Kisilik  6zelliklerinin  tiiketici
davranislarina etkisi oldugu yapilan ¢alismalar ile ortaya konmustur. Ornegin, Yildiz
vd., (2020) yaptig1 caligmada kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma tarzi lizerine
etkisini aragtirmis ve farkli kisilik tiplerinin farkli sekillerde satin alma davranisi
gerceklestirdigini ifade etmistir. Tiiketicilerin glinlimiizde satin alma davranisi
gerceklestirirken sadece iiriin veya hizmet almadigi bunun yaninda belirli imajlara,
kimliklere sahip olmak istedigi bilinmektedir. Kisiligin temeli olan benlik bugiin
tilketimin merkezinde yer alip tiiketicilerin tiikettikleri seye de donligmesinde biiyiik

katki saglamaktadir (Balik¢108lu,2016).

Bugiin birgok etken ile goriinlimiin daha 6n planda oldugu bir diinyaya ulagilmistir
Geng tiiketiciler iizerinden yapilan bir ¢alismada Gillili vd., (2010) giyim
aligverisinde genc tiiketicilerin gosteris¢i tiiketimin ve g¢evresi ile etkilesiminin
yaptiklar1 se¢imlerde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte 6zellikle
sosyal mecralarin sayisinin ve kullanicisinin artmasiyla tiiketiciler, kisisel bazda da
daha goriiniir olmustur. Yapilan ¢aligmalar dogrultusunda sosyal medyanin da tiiketim

tizerinde dnemli bir etkisi oldugu saptanmistir (Bas ve Keskin,2015).

Bes faktor kisilik 6zellikleri de kisilik tiplerinin gruplara ayirilmasinda ve bireylerin
siniflandirilmasinda sik¢a bagvurulan bir yontemdir. Yapilan ¢calismalarda genellikle
bes faktor, “Duygusal degiskenlik”, “Disa dontiklik”, “Deneyime agiklik”,
“Uyumluluk” ve “Sorumluluk™ olarak adlandirilmistir (Burger, 2006:20).
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Cevre sorunlar1 insanin ¢evre ile olan iligkisinden dogan, birgok yikima sebebiyet
veren sorunlar biitiiniidiir ve kaynaklarin azalmasu, kirlilik, iklim degisikleri, ekolojik
dengenin bozulmasi gibi bir¢ok sorunu kapsamaktadir. Bu sorunlarin genel
sebeplerinin artan niifusa bagli gelisen tiikketim, ortaya ¢ikan zararli atiklar,
sanayilesme, siirdiiriilebilir liretime Onem verilmemesi vs. oldugu sodylenebilir
(Easterling vd.,1996). Tiiketim sanayi devriminden bu yana sadece ihtiya¢ duyulani
karsilamak disinda anlamlar yiiklenen bir kavram haline gelerek bugiin var olan
tiilketim toplumunu olusturmaktadir (Durmaz, 2015:127). Ozellikle reklam ve moda
gibi kapitalizmin yarattig1 unsurlar tiilketim toplumunun yapisini desteklemektedir
(Okmen, 2016:27; Celik ve Kiigiik, 2020:4). Moda kavraminin etkisinde dayattig
tilkketim istegi, liretim esnasinda kullanilan gereginden fazla kaynak ve yarattigi kirlilik
gibi bir¢ok nedenle giyim endiistrisi, ¢evreye en ¢ok zarar veren iireticilerden biri
olmaktadir (Tiirkmen, 2009). Aym1 zamanda bireysel agidan da tiiketici igin
stirdlirebilir olmayan Ttriinlerin saglhiga zararlar1 da géz Oniinde bulundurulmalidir
(Allwood, vd., 2006; Tiirkmen, 2012; Oral vd., Dirgar ve Erdogan, 2012). Ihtiyac
disinda bugiin sadece zevk igin de giyim tiiketimi yapilmaktadir. Ornegin Tiirkdemir
(2019:27) yaptig1 calismada haz odakl: tiiketicilerin siirdiiriilebilir giyim tiiketimine
ilgisinin daha az, fayda odakl tiiketicilerin ise siirdiiriilebilir giyim tiiketimine daha
fazla ilgili oldugunu tespit etmistir. Giyim tiikketiminin artig gosterdigi ortamlardan biri
de online mecralardir. Bu mecralarla tiiketiciler giderek daha ¢ok online aligverisi
tercih etmektedir. Yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin online aligverisi tercih etmesinin
sebebinin sirastyla zaman tasarrufu, uygun fiyat ve daha genis iiriin yelpazesi oldugu

tespit edilmistir (S6nmez, 2019).

Giderek artan giyim tiikketimi hizli bir iiretime de sebep olmaktadir. Yapilan
aragtirmalar sonucu Zara adli giyim markasinin 11.000 iiriin segenegine sahipken
tirtinlerinin %70’ini 15 giinde bir yeniledigi tespit edilmistir (Tungate, 2004). Buradan
hareketle daha simirli ve gevreye zarar vermeyen tiiketim onemli bir konu haline

gelmektedir

Cevreye duyarli satin alma davranist da alinan iirlinlin bu tiir cevresel hassasiyetler
Oonemsenerek iiretilmesinin tiiketici tarafindan tercih edilmesine sebep olan bir satin
alma davranisi olarak tanimlanabilir. Ornek vermek gerekirse ¢evreye duyarl satin
alma davranist bir irlinlin geri doniistiiriilebilir, ¢evreye zararsiz olacak sekilde

ambalajlanmis, iklim dostu kosullarda iiretilmis olmasina 6zen gostermektir. Bireysel
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olarak alinan Onlemlerin yani sira ¢evreye duyarli bir {ireticinin de siirdiirebilirlik

esaslaria uygun bir sekilde hareket etmesi beklenmektedir.

Yenilik¢i bir markanin da giderek artan g¢evre bilincine yonelik calismalara ilgi
gostermesi gerekmektedir. Chen vd., (2021) yaptig1 ¢alismada c¢evreye duyarlilik ile
ilgili yeniliklere yer veren moda markalarinin ¢evreye duyarli satin alma agisindan
olumlu yonde etki biraktigini ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda cevreye duyarl
olarak gelistirilen stratejiler sayesinde lireticilerin finansal performansinin arttigina

dair de yapilan ¢aligmalar bulunmaktadir (Salman vd.,2020).

Bu ¢alismada temel olarak alinmis bes faktor kisilik 6zellikleri ve ¢evreye duyarli satin
alma davranigi degiskenlerinin iligskisinde kontrol edilmesi miimkiin olmayan etkenler

olmasina ragmen arastirma yapmak istenen alani temsil ettigi diistinilmiistiir

Bu arastirmada elde edilen veriler, 23.04.2021 ile 30.04.2021 tarihleri arasinda 416
kisiden online olarak toplanan cevaplar ile sinirli kalmigtir. Calismaya katilan
kisiler %75 oraninda kadin katilimcidan olusan, %50’si lisans mezunu, gelir diizeyi ve
yas gibi kategorilerde ise daha homojen dagilimin goriildiigii bir 6rneklem ile sinirhdir.
Ayn1 zamanda bu c¢alisma 6zelinde kullanilan veri toplama aracina katilimcilarin
samimi, dogru cevaplar verdigi ve kullanilan veri toplama araglarinin 6lgiilmesi

amaclanan 6zellikleri dogru bir sekilde dlgiimledigi varsayilmistir.

Arastirmaya konu olan bes faktor kisilik 6zellikleri ve ¢evreye duyarl satin alma
davranis1 degiskenleri kullanilan o6l¢iim tekniklerinin giivenilirlik ve gecerlilik
boyutlari ile sinirlt kalmistir. Calismada bes faktor kisilik 6zellikleri ve ¢evreye duyarl
satin alma davraniglar iligkisi incelenmistir. Bu iligkiyi saptamak adina korelasyon
analizi yapilmis ve bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan disa dontikliik (r=0,19,
p<0,01) ve sorumluluk (r=0,23, p<0,01) ile arasinda anlaml1 ve pozitif yonlii bir iligki
bulunurken, uyumluluk (r=0,08, p>0,05), duygusal degiskenlik (r=-0,89, p>0,05) ve
deneyime aciklik (r=0,01, p>0,05) ile ¢evreye duyarl satin alma davranis1 arasinda
anlaml bir iligki saptanamamistir. Yani tiiketici disa doniikliik ve sorumluluk kisilik
ozelliklerini ne kadar tagirsa o kadar ¢evreye duyarl satin alma davranig1 gosterirken,
uyumluluk, duygusal degiskenlik ve deneyime agiklik 6zellikleri cevreye duyarli satin

alma davranisi iizerinde bir etkide bulunmamaktadir.

Bunun sebebi disa doniikliik egilimi yiiksek olan kisilerde var olan harekete gecme

istegi olabilir. Ayn1 zamanda bu kisilerde problemleri pozitif agidan degerlendirme
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egilimi de goriilmekte oldugu i¢in ¢evre sorunlar1 6zelinde kendisinin de bir seyleri
degistirme inanci oldugu varsayilabilir. Kisacast disa doniikliigiin 6zellikle sorun
¢6zme konusuna olan inanci1 ve her sekilde harekete gegme istegi kisiyi ¢cevre sorunlari
icin ¢evreye duyarli satin alma davranisi gostermeye yoneltmis olabilir. Altug vd.,
(2020) yaptig1 calismada disa dontikliikk boyutunun yesil reklama biligsel ve duyusal
olarak verdigi tepki ile yesil satin alma arasinda pozitif bir iliski kaydetmistir. Yani
disa doniikliik boyutuna sahip kisilerin ¢evreye duyarl tiikketime olan egilimi baska

calismalar1 da destekler niteliktedir.

Sorumluluk faktoriine gelindiginde, bu faktoriin ¢evreye duyarl satin alma davranisi
adina pozitif bir sonu¢ vermesinin bagar1 odakli olma, kararlilik, hirsli bir yapiya sahip
olma ve miilkemmeliyetcilik gibi 6zelliklerinin etkisi ile gerceklestigi sdylenebilir.
Ciinkii sorumluluk meyilli olan kisiler inandiklar seyler adina tutkulu ve kararli bir
sekilde ugras vermeyi, sonucunda da basar1 elde etmeyi istemektedir. Bu baglamda
cevreye duyarli satin alma davranisi agigindan sorumluluk 6zellikleri tastyan kisilerin
cevre sorunlarint Onemseyip, elinden geleni yapmak istemeleri gozlenebilir. Bir
taraftan da sorumluluk boyutu 6zelliklerini tasiyan kisiler var olan 6z disiplinleri ile
de cevre sorunlarina dair iizerine diisen gorevi yerine getirmek isteyebilirler. Tiim bu
ozellikler sorumluluk faktoriiniin ¢evreye duyarli satin alma davranisi ile pozitif

iligkisini agiklamay1 miimkiin kilmaktadir.

Literatiir incelendiginde c¢alismanin sonuclarinin onciil ¢alismalarin bulgulart ile
arasinda benzerlikler ve farkliliklar oldugu goriilmektedir. Sun vd., (2018) yaptig
calismada kisilik ozelliklerinden sorumluluk, disa doniikliik, deneyime agiklik,
duygusal degiskenlik boyutunun ¢evreye duyarli satin alma davranisi agisindan pozitif
ve anlamli bir iliski saptamistir. Bir bagka ¢alismada Martinez ve Fraj (2006); disa
doniikliik, sorumluluk ve uyumluluk arasinda gevreye duyarli satin alma davranisi
arasinda pozitif iliski gézlemlemistir. Bu ¢alisma ve diger benzer ¢alismalarin farklh
sonuglarmin sebebi ise Orneklemlerin baska iilkelerden ve kiiltiirlerden kisiler
tarafindan olusmas1 olabilir. Birbirine yakin olarak goriilen kiiltlirlerden kisiler
tizerinden bile yapilsa bazi kiiltiirlerin ¢gevreye duyarli iiriinlere daha ¢ok ilgi gosterdigi

tespit edilmistir (Kong ve Ko, 2017).

Bundan sonra yapilacak arastirmalar i¢in; daha genis 6rneklem kullanmak genellemeyi
daha genis bir hale getirebilir, kisilik disinda etmenler ile de tiiketicilerin ¢evreye
duyarl satin alma davranisi incelenebilir, iiretici agisindan analizler yapilabilir ve
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giyim tiiketicisi diginda kalan tiiketiciler agisindan ¢evreye duyarli satin alma davranisi

incelenebilir.

Markalarin pazarlama stratejileri agisindan hitap ettigi tiiketiciyi tanimay1 saglayacak
bir model olusturmaya ihtiyacit vardir. Bunun tiiketiciye {iriin ya da hizmet sunmadan
baslangi¢ asamasinda planlanmas1 gerekmektedir. Kisilik 6zellikleri de bu baglamda
bir kisiyi veya grubu tanimada oldukc¢a dnemli bir yerdedir. Hedef kitlesinin kisilik
Ozelliklerini bilen bir marka bu 06zelliklerden yola ¢ikarak ikna yoOntemleri
olusturabilir. Birkag marka ¢evreye duyarli konsept iirlinlerine yatirnrm yapmaktan
fayda saglasa da ¢cogu marka g¢evreye duyarli tiretimle ugrasmamakta veya c¢evreye
verilen zarar1 azaltmamaktadir. Tiiketicilerin ise ¢evreye duyarli iirlinlere yonelik
talepleri yillar i¢inde biiytimektedir (Han vd., 2009; Millar ve Baloglu 2011). Bu
nedenle, sirketler triinlerine ¢evreye duyarli olduguna yonelik kimlik isaretleri
koyarlar ise onlar1 digerlerinden ayirt edebilir ve tiiketicinin dikkatini ¢ekebilirler
(Chen ve Chai, 2010).Tiiketicilerin ¢evreye duyarli satin alma davranigini
gerceklestirmesi i¢in ayni zamanda markanin geri donistiiriilebilir {iriinler iiretmesi,
diisiik atik teknolojisinden yararlanmasi, gevreci magazalar olusturmasi, yarattigi
marka imajinda ¢evreci vurgusu yapmasi, ¢cevreye duyarli olduguna dair sertifikalar
almas1 gibi bir¢ok faaliyet ile tiiketiciyi g¢evreye duyarli olduguna inandirmasi
gerekmektedir (Chen vd., 2021).Tiiketicinin kisilik 6zellikleri, markalara ¢evreye
duyarl tirlinler gelistirmeleri igin referans saglayabilir. Bu ¢alismada cevreye duyarli
bir {iriin Ureticisinin hitap ettigi tiiketicilerin kisiliklerinde bulunan hangi 6zellikler
dogrultusunda satin alma davranisina zor ya da kolay ikna olabilecekleri ortaya
konmustur. Buna dikkat ederek olusturulan sosyal sorumluluk projeleri ve
kampanyalar olumlu sonug verebilir. Sonug itibari ile bu ¢alisma dogru pazarlama

stratejileri gelistirmede yarar saglayabilir.

En Onemlisi ¢evre sorunlarina dair yapilan arastirmalar bu sorunlara tekrar tekrar
dikkat ¢ekilmesini, iireticilerin ve tliketicilerin ¢evre adina iizerine diisenler hakkinda
fikir sahibi olmasimni saglayabilir. Giiniimiizde ¢evre sorunlarmin 6zellikle sosyal
medya etkisi ile daha ¢ok giindemde oldugu diisiiniilebilir. Bir¢ok yerde yapilan
paylasimlarin konuyu giindemde tutarken kisisel ve kurumsal hesaplarin giinlik
paylasimlar1 arasinda da siradanlasmamalidir. Kisisel ya da kurumsal olarak paylasim
yapmak kimsenin ¢evre sorunlar1 adina iizerine diisen tek gorev degildir. Sonug olarak

ireticinin ve tiiketicinin birgok farkli ¢evre sorununa bir¢ok farkli alanda iiretilen
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¢oziim yollart i¢in elinden geleni yapmasi gerekmektedir. Bu konular dahilinde

yapilan aragtirmalar farkli yol haritalar ¢izebilir.
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EK 1 - OLCME ARACI

Degerli Katilime1, Bu 6lgme araci, Yasar Universitesi [letisim Anabilim Dal1 Lisans
Ustii programi1 kapsaminda yiiriitmekte oldugum Yiiksek Lisans tez arastirmam igin
tasarlanmistir. Calismanin verileri yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacaktir.
Sorularin dogru ya da yanlis cevabi yoktur. Sorularda size uygun kutucugu
isaretlemeniz yeterlidir. Verdiginiz cevaplarin samimiligi, yapilacak olan ¢alismanin
giivenirligi agisindan biiyilk 6nem tagimaktadir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir

ederim.

=

Cinsiyetiniz?

() Kadin () Erkek () Diger

2. Yasimz?

() 18-25 () 26-33 () 34-41 () 42-49 () 50 ve istil

3. Egitim Durumunuz?

() Tlkdgretim () Lise () On lisans () Lisans () Yiiksek Lisans

() Doktora
4. Gelir Diizeyiniz?

() 0-2825 TL () 2826-4850 () 4851-6850 () 6851-8850 () 8851+
5. Ne Siklikla Online Alsveris Yaparsimiz?

() Her Giin () Haftada Bir () On Bes Giinde Bir () Ayda Bir

() Thtiyacim Oldugunda () Diger

6. Online Giyim Ahsverisinizi Hangisi Aracihgiyla Yaparsimz?
() Web Sitesi
() Sosyal Medya Uygulamalari (Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest, vb.)
() Bloglar

7. Giyim Ahsverisinizi Yaparken Daha Cok Hangi Online Mecralar1 Kullanirsiniz?
(Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

() Trendyol () Tozlu.com () Morhipo () N11 () Hepsiburada () Lidyana

() Modacruz () Modanisa.com () Gittigidiyor () Diger-Belirtiniz

97



£ £ = =
S E| E g 5 | = 5
BES FAKTOR KiSILiK ANALIiZi =S| S| 3 5 |25
NO £ g = = 2 | £ =
(BES BOYUTLU) z2E| E | £ | 2 |33
X3 = A g | X3
M| X

8 KFI}dlml disa dontik, sosyal biri olarak 1 9 3 4 5

goriiyorum.

9 |Baskalarinin duygular ile empati kurabilirim. 1 2 3 4 3)
10 |Bana verilen gorevleri hemen yaparim. 1 2 3 4 5
11 |Sik sik ruh halimde degisimler meydana gelir. 1 2 3 4 5
12 |Baskalarinin sorunlari beni ilgilendirmez. (R) 1 2 3 4 3)
13 Cogu zaman kullandigim bir seyi dogru yerine 1 2 3 4 5

koymay1 unuturum. (R)

14 | Genellikle rahat biriyimdir. (R) 1 2 3 4 5
15 |Soyut fikirleri anlamakta zorlantyorum. (R) 1 2 3 4 5
16 |Konuskan biri degilimdir.(R) 1 2 3 4 5
17" | Kolay iiziliiriim. 1 | 2 | 3 | 4 |5
18 |Hayal giicim genistir. (R) 1 2 3 4 5
19 |Baskalarinin duygularin fark edebilirim. 1 2 3 4 5
20 |Islerimi diizenli bir bicimde yapmay1 severim. 1 2 3 4 5
21 Sosygl ortamlarda farkli insanlarla konusmay1 1 2 3 4 5

severim.

22 |Nadiren iizgiin hissederim. (R) 2 3 4 5
23 | Soyut fikirlerle ilgilenmiyorum. (R) 2 3 4 5
24 | Her seyi birbirine karigtirtyorum. (R) 2 3 4 5
o5 Sosyal ortamlarda arka planda kalmay1 tercih 2 3 4 5

ederim. (R)
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Giyim satin alim1 yaparken iiriinlin geri
26 | doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmig 1 2 3 4 5
olmasina 6zen gosteririm.
Giyim satin alimi1 yaparken iirliniin ¢evreye
27 | zarar vermeyecek sekilde ambalajlanmis 1 2 3 4 5
olmasina 6zen gdsteririm.
Giyim satin alimi yaparken tirtiniin iklim dostu
28 . P .. .o 1 2 3 4 5
bir sekilde tiretilmis olmasina 6zen gosteririm.
Iki giyim iiriinii arasinda kaldigimda cevre
29 By, Y . ; 1 2 4 5
dostu olan {irlinii tercih ederim.
30 Bazigiyim iirlinlerini ¢evreye zarar verdiklerini 1 5 4 5

diisiindiigiim i¢in satin almay1 biraktim.

Soru Dagilimi:
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Sorumluluk: S10, S13, S20, S24

Duygusal Degiskenlik: S11, S14, S17, S22

Deneyime Acikhk: S15, S18, S23

Cevreye Duyarh Satin Alma: S26, S27, S28, S29, S30
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