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OZET
ONLINE TUKETIiM DAVRANISLARI VE KULTUR ILISKISININ
HOFSTEDE’NIN KULTUREL BOYUTLARI KAPSAMINDA iNCELENMESI

Giilce TOK
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Disiplinlerarast Medya ve Kiiltiirel Calismalar Anabilim Dal1 Yuksek Lisans Tezi
Danisman: Dog. Dr. Ali Emre BILIS
31/08/2022, 97

Bu calisma tiiketicilerin online satin alma davranislarini gerceklestirdikleri sirada
kiiltiirel baglarinin bu davranisa yansimalar tizerindeki etkisinin Hofstede’in kiiltiirel boyutlar
teorisi kapsaminda ele alinmaktadir. Arastirmanin amacina ydnelik olarak literatiirdeki
caligmalar baglaminda kavramsal bir c¢ergeve olusturularak arastirmanin hipotezleri
olusturulmustur. Arastirmanin evrenini Canakkale ilinde yasayan 18 yas ve (zeri online
tiketim davramisinda bulunan tiiketiciler olusturmaktadir ve bu dogrultuda 420 kisiye
ulagilmistir. Arastirma ¢evrim ici anket yoluyla gergeklestirilmis ve elde edilen veriler SPSS
kullanilarak analize tabi tutulmustur. Analiz sonuclarina gore online satin alma davranisinin
gergeklestirildigi stiregte Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 ve online davranig arasinda anlamli

bir iligkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelime: Kdltir, Hofstede Kulttrel Boyutlar, Online Tuketim Davranisi.



ABSTRACT

THE EXAMINATION OF THE RELATIONSHIP OF ONLINE CONSUMPTION
BEHAVIORS AND CULTURE WITHIN THE CONTEXT OF HOFSTEDE'S
CULTURAL DIMENSIONS

Gulce TOK
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Interdisciplinary Master of Science Thesis in Media and Cultural Studies
Advisor: Dog. Dr. Ali Emre BILIS
31/08/2022, 97

This study deals with the effect of cultural ties on the reflections of consumers' online
buying behavior on this behavior within the scope of Hofstede's theory of cultural dimensions.
In line with the purpose of the research, a conceptual framework was created in the context of
the studies in the literature and the hypotheses of the research were formed. The universe of
the research consists of consumers who are 18 years old and over with online consumption
behavior in Canakkale, and 420 people were reached in this direction. The research was
carried out through an online questionnaire and the data obtained were analyzed using SPSS.
According to the results of the analysis, it has been determined that there is a significant
relationship between Hofstede's cultural dimensions and online behavior in the online

purchasing behavior process.

Keywords: Culture, Hofstede Cultural Dimensions, Online Consumption Behavior.
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BIiRINCI BOLUM
GIRIS

Insanlik tarihi var oldugu giinden bu yana, tilketim kavrami da insan yasaminin bir
parcasi olagelmistir. Dogumdan 6liime kadar gecgen siire boyunca, her birey birer tiiketicidir.
Dolayisiyla insan ve tiiketmek kavrami birbirinden ayrilmaz bir zincirin halkasidir. Insanlarm
temelde hayatlarin1 siirdiirebilmeleri icin gerekli olan tiiketim eylemi Oncelikli olarak
ihtiyaclarmi gidermek icin ortaya ¢ikmistir. Insanlik tarihinin gelisimiyle birlikte ise tiketim
kavrami temel anlamina bagl kalarak, gelisimini siirdiirlip farkli sekillerde ortaya g¢ikabilen
yeni ihtiyag kaynaklar1 yaratmigtir. Zaman igerisindeki bu gelisimin en Onemli
basamaklarindan biri olan Sanayi Devrimi ile ciddi bir iiretim zinciri olusturulmustur. Bu
Uretim zincirinin surddrtlmesi igin ise Oretilen Urlnlerin, kitleler tarafindan alinmasina ve
stirekli bir tliketim olusmasina gerek duyulmustur. Bu donemden itibaren, tiikketimi sadece
ihtiyag karsilama aligkanliginin disina c¢ikarmak icin siirekli yeni yollar kesfedilmektedir.
Ozellikle yazili ve gorsel basin araciligiyla gerceklesen reklam ve pazarlama faaliyetleri,
tilkketicinin ihtiyact olduguna inandirilmasi iizerine kurgulanmistir. Her tliketilen ve satin
alinan tirtinde, bireyi yeni bir kimlik insa ettigine inandiran reklam senaryolar1 ve pazarlama
caligmalar1 giin gectikce dogasina uygun olarak manipiile edici sekilde etkililigini

surdirmektedir.

Gelisen diinya kosullari, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte bir¢ok alanda oldugu
gibi tiikketim davraniglarinda ve tliketim {irlinlerinde de bir¢ok yenilige yol agmustir.
Tiiketicinin temel onceligi olan ihtiya¢ karsilama yerini hazza birakmistir. Kendini gostermeyi
amaclayan ve sosyal statiislinii tiikettigi tirtinler ile destekleyen tiiketiciler sosyal ortamda bu
sekilde var olmanin yolunu bulmustur. Boylelikle, neyi neden ve nicin tiikettigini
kavrayamadan tliketim iiriinlerini hizla kendi yasamina entegre eden bir tiiketici kavrami
gelismistir. Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla yola ¢iktiklar1 satin  alma
stire¢lerinin sonunda bu amagtan uzaklagmis ve esasen ihtiyaclarin1 gidermekten uzak olan
sosyal tiikketime dogru hizla yol almiglardir. Degisen tiiketici istek ve ihtiyacglari, pazarlama
faaliyetlerinde ve isletmelerin yapisinda da cesitli degisiklikler olmasina yol a¢mustir.
Isletmelerin yapisi ve pazarlama faaliyetleri agisindan bakildiginda, teknolojinin hizin

yakalayarak degisen tiiketiciye ulasmanin yeni yollarin1 bulmak hayati bir 6nem kazanmaya



baslamistir. Tiiketici i¢in zaman ve mekan kisitliligi olmadan ihtiya¢ karsilama yeni diinya
diizeninde olmasi gereken en onemli kosuldur. Alisilagelmis tarzdaki tiiketim sekilleri ve
bunlarin karsilanis bi¢cimlerindeki degisimler yeni diinya diizenindeki teknolojik gelismelerin

getirdigi en dogal sonugtur.

Tiiketiciler geleneksel aligkanliklarin yaninda internetin gelisimiyle birlikte online
aligveris, online magaza kavramiyla tiiketim davraniglarint ve sekillerini de degistirmek
durumunda kalmistir. Giinliikk hayatin ve teknolojinin hiz1 birlestiginde zaman yonetimi icin
geleneksel magazanin yani sira online magazalarin tercih edilme oranlarinin ciddi bigimde
arttigi gozlenebilmektedir. Bu degisim daha fazla kisinin online tiiketici konumuna gelmesine
yol agmugtir. Tiiketiciler i¢in giinliik hayatin karmasasinda, magazalara gitmek ve buralarda
uzun zaman gecirmek giiniimiiz sartlarinda 6zellikle Covid19 salginiyla beraber ¢cok daha zor
hale gelmistir. Tiiketiciler magazaya gitmeden online aligverisle giiniin her saatinde kolaylikla
ihtiyaclarina ulagabilmenin rahathigin1 yasamaktadirlar. Sadece zaman anlaminda degil
ekonomik anlamda da online aligveris maliyetlerin diismesi noktasinda etkili olmustur. Bir¢ok
iiriine ayni anda, ¢cok daha uygun fiyat ve iirlinleri karsilastirma olanagi sunan online
magazalar, onlara ulasan tliketiciye kendini online ortamda rahat hissetme olanagi
saglamaktadir. Mecburiyetler ve igerisinde bulunulan durumsal degiskenler kisilerin
aligkanliklarina ve yasam sekillerine ciddi etki etmektedir. Degisen diinya diizeni ile online
alana uzak olan tuketiciler dahil, 6zellikle Covidl9 siireciyle beraber sanal magazalara
entegrasyon siireci yasamaktadirlar. Hastaliktan korunma i¢giidiisii ve ayn1 zamanda da sosyal
yasamdaki ¢esitli kisitlamalar bireylerin ekran siirelerini daha da arttirmistir. Cok daha fazla
thtiyag dis1 tiiketim gelisirken ayn1 zamanda tiiketilen iirlinlerin bir¢ogunu temizlik
malzemeleri ve maskeler olusturmaktadir. Sosyal ortamdan soyutlanan ve yasam alanlar
sinirlanan tiiketiciler ev dekorasyonu ve giinlilk rahat kiyafet tercihleri ile tiiketilen

drdinlerinin tiirtinti degismistir ya da bu alanlardaki tiikketim tercihi artmustir.

Globallesen diinya, sosyal yasamda benzer tarzda tiiketiciler yaratmay1 ongoriiyor.
Boylelikle tiiketiciler tiim diinya da neredeyse benzer iiriinlere maruz kalmaktadir. Ozellikle
dinya genelinde taninan markalar birbirine daha ¢ok benzeyen toplumlarin olugmasina yol
acmaktadir. Tiketicilerin lizerindeki, en yeniye hizla ulagma istegi siirekli olarak etkililigini
stirdiiriiyor. Toplumlarin ihtiyaglar1 sonucunda ortaya ¢ikan kiiltiirel dgeler artik tek tiplesme
yolunda ilerlemektedir. Bunun en temel nedeni dijital diinyanin olusumu ile kiiltiirler arasi

etkilesimin ¢ok daha fazla ve kolaylikla ulasilabilir olmas1 gosterilebilmektedir. Sosyal medya
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platformlarinda bir¢ok toplumda kabul goren referans gruplar1 kendi tiikettikleri Giriinii hizla
tim diinyaya aktarabilme kolayligina sahiptirler. Boylelikle toplumlar ve bireyler,
kiiltiirlerinde olmayan &geleri, bazen bilingli bazen de bilingsiz olarak kabul etmis ve kendi
hayatina almistir. Bu noktada Kkdltirin, tuketici ve online tiiketiciye etkileri yadsinmaz bir
gergek olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Literatiire bakildiginda kiiltiir ve tiiketici davranisi
arasinda iligkisel bir bag oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada Hofstede’nin kiiltiirel boyutlari
ve online tiiketici davraniglar1 ayrintili olarak irdelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda giris
boluminde tiketim kavramlari ile satin alma davramisini etkileyen faktorler ele alinmustir.
Ikinci boliimde kiiltiir kavrammin tiiketim kiiltiiriine ve online tiiketim davranisina etkilerine
yer verilmistir. Ucglincli bélimde ise Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisi baz alinarak giig
mesafesi, belirsizlikten kaginma, erillik-disilik, bireycilik-kolektivisttik 6zellikleri belirlenmis

ve Canakkale ili 6rneginde online tiiketici davraniglar1 Uzerindeki etkisi aragtirilmistir.

1.1. ihtiya¢c Kavram

Insanin yasami boyunca fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclar1 vardir. Thtiyag, tiiketicinin
azaltma veya giderme niyetine girdigi bir gerilim durumu yaratmaktadir. Bu ihtiyag, faydaci
veya hedonistik olabilir (Solomon, 2020: 17). Istek, diisiindiigiimiiz ihtiyac1 ortadan
kaldirmak igin tercih edilmesinin kaynagidir. Isteklerimiz ve ihtiyaglarimz birbirleri ile
iliskilidir. Karnimizi doyurmak bir ihtiyagtir ama bunu ne sekilde yapacagimizi isteklerimiz
belirler. Ornegin; et yemek veya sebze yemek gibi secimlerimiz ile isteklerimiz
yonlendirilmektedir (Odabasi, 2020: 22). Dolayisiyla insanlar, sahip olduklar1 benzer

ihtiyaglar1 ¢cok farkli sekiller de karsilayan bir dongii igerisinde yasamlarini siirdiirmektedirler.

Abraham Maslow tarafindan gelistirilen ihtiyaclar hiyerarsisinde gereksinimler belirli
bir diizen ve siray1 takip etmektedir. Fakat giinlimiizde bu siralama algis1 degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin; Bir kisin kendini gerceklestirme algis1 mesleki basariyken diger
kisinin kendini gerceklestirme algist fiziksel yenilenmesi veya yetenegini kesfedip
gelistirmesidir. Bir bagka sorun ise bireyin hayatindaki beklentileri ve baglh oldugu kiiltiirti

ekseninde kendini ger¢eklestirme arzusu farkli olabilmektedir (Solomon, 2020: 22).

Ihtiyag zorunlu hallerin giderilmesi olarak degerlendirilmemelidir. Giiniimiiz
toplumlarinda satin alma davraniglart zorunlu ihtiyaglar1 bile 6teler konuma gelmektedir.

Ozellikle gelisen teknoloji ile hayatlarda yasanan degisiklikler bireylerin satin alma
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davranisina yansimaktadir. Toplumun tiiketim odakli olmasindan kaynakli, sosyal kimlikleri
ifade etme yoOntemlerinin ¢ogu liriinler ve hizmetler ile ilgilidir. Bu nedenle genel sosyal
kimligin biiyiikk bir bileseni olarak bir tiiketici kimligine sahip olma diisiincesi ortaya
cikmaktadir (Solomon, 2020: 406). Tiiketim tercihleri faydaci bir se¢im yerine gosteris amagh
satin alinmaktadir. Bu durum ihtiyag¢ dis1 satin alma davranisini beraberinde getirmektedir. Bu

sebepten dolayi ihtiyag ve isteklerimiz arasindaki baglanti birbirini karsilamamaktadir.

1.2. Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

Insanligin temel gayesi olan hayatta kalma ihtiyac1 (arzusu) icin iiretmesi ve tiikketmesi
gerekmektedir. Yasami miimkiin kilan, temelde fizyolojik olmakla birlikte sosyal hayatin
sekillenmesi ve daha bir¢ok ihtiyacin giderilmesi i¢in iiretim ve tiiketim dongiisiiniin olugmasi
bir gerekliliktir. Toplumlarin var oldugu giinden bu yana iiretim ve tiikketim iligkisi bazen
artarak bazen azalarak hep giin yiiziindedir ve bu degismemektedir. Williams tiketme,
kavrammin ilk kullanimlarindan birini ‘‘zarar vermek, harcamak, bosa harcamak,
sonlandirma” anlamlarma geldigini ifade etmektedir (Williams, 2005: 68). Tiirk Dil Kurumu
guncel Tirkce sozlikte tiikketim su sekilde tanimlanmustir: “Tiiketme isi>> ‘Uretilen ya da
yapilan seylerin kullanilarak harcanmasi, istihlak, yogaltim, tiretim karsit1.” (TDK, 2021).
Bu durumda harcanan- israf edilen iriinlerin yerine yeni kaynaklarin konmasi dolayisiyla
yeniden uretilmesi ve bu dretim ve tuketim dongisuniin durmaksizin devamliligi yasam
dongiisli i¢cin esas olan bir durumdur. Bireyler yasamak igin tiiket, tliiketmek icin iiret
kavramlarini hayatlarinda her daim var etmek zorundadirlar. Tiiketim, insanlarin temel
ithtiyaclarin1 karsilamanin yam sira sosyal yonde ve psikolojik anlamda da onlar1 bir doyuma
ulagtirir. Bu baglamda tiiketim, insanlarin birbirleriyle siirekli olarak iliski kurmasini ve bu

iliski sayesinde sosyal yasam sisteminin devam etmesini saglar.

“Tiiketim, maddi bir yasam bi¢cimi ya da ‘‘bolluk’ kavramiyla ilgili
fenomenolojik bir gerceklik degildir. Tiiketim, hazmedilen yiyecek, insanin
sirtina giydigi giyecek, kullandig1 arag, imge ve mesajlara ait isitsel ya da
gorsel bir tozle de tanimlanamaz. Tiiketim olsa olsa biitiin bunlarin anlamli bir
téz dogrultusunda Orgiitlenmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketim, giictil diizeyde,
her an tiim nesneler ve mesajlarin katkisiyla olusturulan az ya da ¢ok uyumlu
bir soylevdir. Tiiketim olsa olsa gdstergeleri sistemli bir sekilde giidiimleme
bi¢imi olarak tanimlanabilir’’ (Baudrillard, 2011: 241).



Baudrillard’in ifade ettigi bu tarz bir tiiketim olgusunun gostergeler sisteminin (ya da
giidimleme bi¢iminin) hayata gecirilmesinin en temel unsurlarindan bir tanesi ticaret ve
dolayistyla paranin varligidir. Baudrillard tiiketimin faydaci (pragmatik) kismindan daha
ziyade oOrgutlenmesi ve bir sdylev haline getirilmesinden bahsetmektedir. Tlketim tarihine
bakildiginda, tiiketimin Orgiitlenmesi durumunun olusturulmasinda da paranin icadr ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Nitekim oOrgiitlii bir tiiketimin gereklerinden biri olan para
kavrami ve onun degeri, glinimiiz ekonomi politikalarinin ve pazarlarin temel

belirleyicilerindendir.

Paleolitik donemde avci ve toplayict olarak hayatini siirdiiren ilkel insanin yagamdaki
konumu sadece tiiketici niteligindeyken neolitik doneme gelindiginde yavas yavas yerlesik
hayatinda baslamasiyla birlikte ilkel insanin, iiretim faaliyetlerinde de bulunmaya basladigi
goriilmektedir. Kiigiikk yerlesim alanlarinin olusmasi, ihtiyaglarin degisiklik gdstermesi,
insanlarin yapabildikleri becerilere gore yasam icerisindeki aldiklar1 konum vb. gibi durumlar
insanin, tiikketici konumunun yani sira iiretici konuma da geg¢mesini saglamistir. Tiiketim
iirlinlerinin aligverisinin paranin icadindan Onceki donemde degis tokus yontemi ile
gerceklestirildigi goriilmektedir. Zaman igerisinde degis tokus sisteminde yasanan zorluklar
nedeniyle bu yontem yetersiz kalmistir. (Degis tokus i¢in istenen iiriin veya hizmete sahip
birinin olmasi ve bunu baska bir {iriin veya hizmetle degistirmeye istekli olmasi
gerekmekteydi.) Ihtiyaglarin artmasi, iiriin gesitliligi, arzu ve taleplerin smirsizligmin
karsilanmas1 gerekliligi, gereken mal ve hizmet iiretimi i¢in paraya veya para yerine
gecebilecek bir degere gereksinim olusturmustur. Zamanla ticaretin de gelismesiyle altin ve
giimiis gibi madenler degisim araci olarak kullanilmaya baglanmis ve paranin icadi
gerceklesmistir. “‘Iki farkli malin degisimi igin kullamlan iiciincii bir mal para olarak
tanimlanabilir’” (Egilmez, 2018: 92). Para ihtiyacinin artmasina sebep olan ticari faaliyetlerin
gelismesiyle beraber, yliksek tutarli isler icin madeni paranin kullanimi zorlasinca yeni bir
O0deme aracina ihtiya¢ duyulmus ve yazinin icadiyla birlikte yazi yazmak i¢inde kullanilan
deri pargalart MO 118 yilinda Cinliler tarafindan para olarak kullanilmaya baslanmus
sonrasinda kagidinda bulunmasiyla beraber yine Cin merkezli olarak senede benzer kagit para
kullanimi yayginlagsmaya baslamistir (Fidan vd., 2019: 149). Giiniimiiz toplumunun yasam
bigimindeki aligveris siireci diisliniildiiglinde para ve paranin transfer (harcanma) siirecini
saglayan bankacilik uygulamalari (kredi kartlari, sanal para vb.) kullanilacak en etkili ve hizli
yontemlerdir. Boylelikle para tiiketim ihtiyacinin karsilanmasi i¢in sahip olunmasi gereken

temel ekonomik bir deger olarak gorilmektedir.
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Tiikketim ihtiyacinin = sekillenmesinde toplumlarin donemsel olarak yasadiklari
degisikliklerin etkisi mevcuttur. Bu etki ile tiikketim iirlinlerinin ¢esitliliginin artmast ve
irlinlerin kullanim alanlarinin genislemesi dogal bir sonug¢ olarak ortaya c¢ikmaktadir.
““Tiiketim toplumunun tarihine bakildiginda ise 15.yiizyi1la kadar uzanmaktadir. Ozellikle
Hindistan’dan getirilen muslin! kumaslarin  Avrupa insanin da yarattid1 tiiketimi,
farklilagtirma etkisi, tiikketim toplumunun, Avrupa kokenli olmasmna neden oldugu
soylenmektedir’” (Ocal vd., 2010: 9). Bununla birlikte Amerikan kiiltiirii ve kiiresellesme
stirecleri de goz ardi1 edilmemelidir. ABD gerek ekonomik gerekse kiiltiirel agidan diinyanin
diger iilkelerini en fazla etkileyen gii¢ olarak dne ¢ikmaktadir. Amerikan sisteminde tiretim ve
dolayistyla tiikketim kavramlari kitlesel acidan ele alinmaktadir. Halka yonelik bu yaklagim
ABD disindaki iilkelerin Amerikan kiiltiiriinii benimsenmesini kolaylastirmustir. Ozellikle II.
Diinya Savasindan sonra ABD diinyada yeni siiper gii¢ olarak ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu
durum ABD’nin 6ncelikli olarak ekonomik sonrasinda kiiltiirel siiregte uluslararasi c¢aptaki
hakimiyetini beraberinde getirmistir. Boylelikle gerek Avrupa’da gerekse diinyanin diger
bolgelerinde Amerikanlagsma etkisi goriilmeye baslamistir. Zaman igerisinde, ‘‘Amerika
Birlesik Devletleri’nde 6nceden var olan bir modeli takip eden ‘‘kitlesel iiretim’’, ilk olarak
Ingiltere’de, ardinda da Bati Avrupa’nin diger kisimlarinda, asikar bir sekilde modern bir
tutumla, parast az olanlar digindaki diger biitiin gruplar arasinda ilerlemeye baslamistir’
(Bocock, 2009: 30). Sanayi devrimiyle birlikte yerel Uretim dongusunun yerini kitlesel tretim
bicimleri alarak tliketimin kiiltiirler aras1 etkilesimi ciddi anlamda artmistir. Tiiketim yalnizca
gereksinmeleri tatmin etme siireci olarak kavranmamali ayn1 zamanda sanayi toplumuna has
bir durum olarak degerlendirilmelidir. Uretimin ortaya c¢ikisindaki temel amag tiiketici
ihtiyacin1 gidermek iken satig anlayisiyla birlikte tiiketicilerin arzu ve isteklerine yonelik bir

Uretim zinciri 6n plana ¢ikarilmistir.

Tiketimi, tiretimin aktif siirecle karsilastirarak pasif bir boyun egme ve satin
alma bicimi gibi gormek ve buradan yola c¢ikarak basit davramg (ve
yabancilasma) semalar1 olusturmak dogru bir sey degildir. Ilk bastan itibaren
tiiketimi, tim kiiltiirel sistemimizin {istiine oturdugu (yalnizca nesneler degil
ayn1 zamanda toplum ve diinyayla) aktif bir iliski kurma bigimi, sistemli bir
etkinlikler diinyasi1 ve tiim sorulara yanit verme bi¢imi olarak gormek
gerekmektedir (Baudrillard, 2011: 240).

1 Muslin; Saf, yumusak, dayanikli, nefes alir, nazik ve kullanish kumas tiirii.?
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Gunumuz endustri toplumunun drdnleri, arzulara hitap eden cezbedici nitelikte
cesitlilige dayanan gorsel bir sdlen sunmaktadir. Bu gorsel sdlen insanoglunun tiikketmek i¢in
caligmasina ve ¢alisirken tiikenmesine sebep olabilmektedir. Var olup tiiketmek i¢in ¢aligmak
ve tliketmek ama tlketirken tilken -mek adeta modern toplumun hastaligi olmustur. Tiiketim,
bireylerin toplum igerisinde nasil bireyler olmak istediklerini sekillendiren bir siiregtir.
Tiiketimin ekonomik ydOniiniin yani sira bireyler {lizerindeki zihinsel, psikolojik ve ayni

zamanda da toplumsal kiiltiire etki eden bir olgu oldugu ger¢egi unutulmamalidir.

Tiiketim iirlinleri bireyin zihinsel ve psikolojik siirecine ¢esitli uyaricilar génderir ve
bunun sonucunda arzular istekler ortaya ¢ikar. Birey bircok kez bu sebeplerden 6tir kendini
ihtiya¢ dig1 aligveris yaparken bulabilmektedir. ¢“Tiketim bu nedenlerden 6turd bilinenin
Otesinden zihinde ¢o6ziilmesi gereken bir tecriibe ve zihinsel bir kavramdir. Clinkii tiiketim
sadece viicudun ihtiyaglarini tamamlayan basit bir islem olmanin 6tesine ge¢mistir (Bocock,
2009: 58). Tiiketim kavraminin, giiniimiiz toplumundaki sekli haz ve arzuya biiriinmiistir.
Klasik donemde kullanildigi anlamdan farkl: bir hale doniisen tiiketimi, modern toplumda bir
ideoloji, gosteri ve haz islevi olarak tanimlamak miimkiindiir. Oniine gecilemeyecek sekilde
yayilan hiz ve tiiketim girdab1 artik kisilerin 6nem verdigi degerleri, aligkanliklari hatta
insanlart bile geride birakmalarina sebep olabilmektedir. Gliniimiizde hemen her {irtinde
tiketim seceneklerinin nerdeyse sinirsiz hale gelmesi bireyleri adeta bir labirent igerisinde
dogru tirlinli dogru maliyetle bulma miicadelesine dahil etmektedir. Cok tiiketmek icin hizli ol
ki mutlu ol ya da sahip ol efektleri insanlarin gevresini sarmis durumdadir tiketime adeta
tiiketicilerle yasayan bir dis sesin etkisiyle karar verilmektedir. Insanoglu biyolojik evrim ile
sosyal olarak da bir evrilme siireci yasamistir. Sosyal evrim ise beraberinde insanlar arasinda
goriiniir olma(k) ihtiyacin1 da dogurmustur. Kullanilan {irlinler insanlar hakkinda dis diinyaya
mesaj ileten nesnelere dontiiserek tiiketimin, sosyal yagamdaki iletisim bi¢imi haline gelmesini
saglamistir. Satin alinanlar duygulara, gegmis deneyimlere ve adeta bir solene doniisen gorsel
ve isitsel mesajlara gore sekil almaktadir. Tiiketici temel ihtiyaclarin 6tesinde bir noktada var
olabilmek i¢in hatta gogu zaman sadece iyi hissetmek igin alisveris yapabilmektedir. Ihtiyag;
‘“‘giderildiginde insanlara tatmin hissi veren, giderilmedigi zaman ise hiiziin duyulan
duygulardir’” (Bocutoglu ve Berber, 2014: 11). Ihtiyacin temel amaci, hayat1 devam ettirmek
olsa da igerisinde yasam standartlarini yiikseltme diisiincesini de barindirmaktadir. Ihtiyaci
oldugu {iriinlerden ziyade ihtiyacin var hissine yoneltilen tiiketici bu dongiide tanimadigi
insanlar1 etkilemek i¢in maruz kaldigr manipiilasyonun da etkisiyle kimi zaman alim giicii

olmasa dahi satin alma davranis1 gosterebilmektedir.
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Tiiketici en genel tanimiyla; ‘‘tiikketen insan demektir ve tiilketmek ise; yiyecek,
giyecek gibi Ogeleri kullanmak ve ayrica arzularinmizin bir sekilde tatmin edilmesini
saglamaktir’” (Zeldin, 1998: 289). Tiiketici, bedensel olarak gereksinimlerini karsilamaya
odaklanan, bir mali isteyen, para verip satin alan, yalnizca kullanip bitiren bir birey degildir.
O, modern hayatin kahramani olan, segen ve segimler yapmaya merakli, satin alma islemi
gerceklestiren veya bu islemi reddeden, kesfeden veya yorumlayan, diis kuran, ilgi duyan,
kacan ya da ortadan kaldiran bir kisidir (Yaniklar, 2006: 89). Tiirk Dil Kurumu (TDK)
sozliigline bakildiginda da “tiiketici’’ iirlin ve hizmetlerden yararlanan, parayla ya da kredi
kartiyla satin alan, tiiketen kisi, iireticinin zitti olarak tamimlar (TDK, 2021). Tuketici
kavramini antropolojik acgidan degerlendiren Douglas’a gore ‘“Tiketici irrasyonel, hurafeci,
gelenekgi, ya da deneyci olabilir’> (Douglas vd., 1991: 1). Tuketici ve miisteri kavramlar ise
pek cok kez birbirine karistirilabilen veya birbiri yerine kullanilan kavramlar olabilmektedir.
““Miisteri; herhangi bir magaza veya sirketten diizenli ya da diizensiz bir sekilde aligveris
yapan birey, tiiketici ise iiriin veya hizmetlerde satin alma iglemi gergeklestiren ve bunlari
kullanan kisidir’> (Aktulay Cakir, 2014: 13). Bu durumun sebebi olarak pazarlama
faaliyetlerinde her 1iki kavram arasinda bir ayrim yapilmaksizin  kullanilmasi
gosterilebilmektedir. Sanayi Devrimi sonrasi, iiretimin artmasiyla tiiketim iirlinlerinde
yasanan ¢esitlilik tiiketici tarafinda da degisim ve doniisiimlere yol agmistir. Tliketmek, birey
icin sadece igsel bir giidii olmasinin yani sira ayn1 zamanda 6grenilmis bir davranis seklidir.
Giliniimiizde Postmodern olarak adlandirilan  tliketiciler satin  alma  davranisimi
gerceklestirirken sadece ihtiyaclart i¢in degil aym1 zamanda alisilmig tiiketim giidiileri ve
sosyallesme ihtiyaglar1 baglaminda da hareket etmektedirler. Toplumda yas fark etmeksizin
her birey birer tiiketici konumundadir. Tiiketim eylemi ¢ogu zaman bireyler diinyaya
gelmeden Once baglamaktadir. Ebeveynlerin ¢cocuklari i¢in yaptiklar: hazirliklar onlar tiikketim

toplumunun dolayli bir Uyesi haline getirmektedir.

Tiiketici, tiikketim toplumunun ve tiiketim kiiltlirliniin vazgegilmez bir parcasidir.
Isletmeler ve pazarlamacilar her daim ikna edilecek bir tiiketici ve ona ait olan bir diinya
yaratmanin pesindedir. (Solomon, 2004: 180) ‘‘tiiketici diinyasini, degisik kimlikleri
iizerimize denedigimiz ve siber uzay denilen sanal kiyafet balosunda ¢cogu zaman gizemli bir
kimlige biirlinen diger gezginlerle iletisim kurdugumuz yerdir’” seklinde aciklamaktadir.
Modern tiiketim toplumunda, kisiler aslinda benliklerini hi¢ olmadiklar1 farkli bir¢ok 6zellik

ile donatabilmekte ve boylelikle es ya da sosyal iliski se¢imlerini yaparken esas olan kisilik
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ozelliklerini maskeleyebilmektedirler. Ciinkii tiiketim ivmesinin siirekli yiikseldigi bir
toplumda tatmin noktasina ulagsmak neredeyse imkansiz bir hal almaktadir. Yiikselen bu ivime
bireyin giinlilk yasamsal ihtiyaclar1 disindaki gereksinimlerini siirekli olarak yukariya dogru
kaydirmaktadir. Ozellikle Amerikan kiiltiiriinde baslayan hazir islenmis gidalarn ev
yasamlarindaki kullaniminin hizla yayginlagmasi, markali {iriin tiiketiminin sosyal yagamdaki
varliginin hissedilmesiyle birlikte tiiketim iirtinleri kiiltiirel olarak bir eylem igerir konuma

getirilmistir.

Tiiketim toplumundaki genel goriis, insan, toplum ve dogayi diisiinmeksizin sadece
tiikketim eyleminin devamliligini saglamak i¢in ¢alismaya odaklanmaktir. Ekonomik boyutun
on planda tutuldugu bu eylemin bireyler ve toplum iizerindeki olumsuz olabilecek etkileri goz
ardi edilmektedir. Bu baglamda tiikketim toplumunun aktorleri ‘‘televizyondaki haber
programlari, yaz ya da kis sezonlarinda aligveris alanlarinin bulundugu sahneleri ulusal olarak
Oonemliymis gibi gostermekte ve tliketicilerin para harcama konusunda nasil da goniillii
olduklarint aktarmaktadir” (Durning, 1998: 92). Tiiketme islemi, bireylere mutluluk ve hazzi
vadeder ancak birey hayati boyunca tiikketimin bedelini 6demek zorunda olmasinin yarattigi
ugras ile gergek hazzi yakalayamama telasi igerisinde kaybolur. Bu kaybolus bireyde olumsuz
psikolojik durumlar olusturabilir ve birey yine bunlar diizeltmek i¢in farkl seyler tiiketmeye
yonelebilir. Giiniimiiz toplumunda ‘‘her tiiketilen nesne ya da hizmet, tiiketildigi zamandan
itibaren, tiiketiciyi artik tatmin etmedigi i¢in insanlar tekrar ve fazlasiyla tiikketime yonelirler.
Bu dongu bitmedigi igin de tatmin olmayarak ¢irpinan modern tiiketiciler, kendilerini su
sekilde tanimlamaktadirlar: ‘‘Ben sahip olduklarim ve tiikettiklerim olmadan bir anlam ifade
etmiyorum’” (Fromm, 2016: 52). Seklindedir bu durumda Tiiketim toplumunun amacinin,
surekli olarak yeni ihtiyagc yaratma tanimini desteklemektedir. Bireylerin glnluk
yasamlarindaki duygu durumlarmi tiiketim iriinlerine yoneltmesi sonucu arzu kaynakli bir
tiketim olgusu ortaya ¢ikar ve bu da bireylerin kendine yabancilagsmasina sebep
olabilmektedir. Modern birey hayati boyunca ¢esitli problemlerle karsilasir, kendini zaman
zaman degersiz hissedebilir ve bu durumlarla basa ¢ikmak i¢in tiiketmeyi bir ¢6ziim yontemi
olarak gorebilir. Bireylerin bu egilimleri pazar aragtirmacilar1 ve freticiler tarafindan

bilinmekte ve buna uygun stratejiler gelistirilmektedir.

Tiiketim araglarinin ortaya ¢ikisi ve artigt II. Diinya Savasindan sonraki déneme denk
gelmektedir. Tiiketim unsurlar1 bireylere istediklerini vermek, yeni talepler olusturmak ve

stire¢ kapsaminda bu talepleri yerine getirenlere kar etme ihtimali vermek (zere ortaya
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cikmistir (Ritzer, 2011: 50). Isletmeler, insanlarda siirekli yenilenen bir mal ve hizmet
beklentisi, tiiketime sevk edilme ve yeni ihtiyaglar1 yaratma noktasinda, pazarlama ve reklam
faaliyetlerine ciddi sekilde c¢alismalar yapmaktadirlar. Bu calismalarin etkisiyle birlikte
insanlarin daha fazla iirtine ve hizmete ulagsma arzular1 hep dinamik tutulmaktadir. ‘‘Bati
uygarligil, insan1 reklamlaryla tiiketici yapmustir’” (Simsek, 2003: 38). ‘“Hangi ihtiyaclarinin
karsilandigint fark edemeyen tiiketici, sik¢a belirgin olmayan bir degisiklik arzusu
duymaktadir. Reklam bu duyguyu koriikleyerek belirgin bir bicime getirmektedir.
Tiiketicilerin gereksinmelerindeki hizli degisim, {riinleri alanlarin ve modast ge¢mis
markalar1 biiyiik bir cabukluk ile birakmalarinda kendini ortaya koymaktadir’” (Toffler, 1974:
87). Reklam caligsmalar1 eski moda kavramini da tiiketicinin zihnine yerlestirmistir. Modasi
gecme olayma maruz kalan tiiketici, Uriinleri ve markalar1 hizla terk edip yerine yenisini
koyabilmektedir. Temel olarak kullanilan {iriinler 6rnegin, hangi marka ya da model olursa
olsun biitlin saatler ayn1 zamani1 gosterirler fakat kisi modasinin gectigini diisiindiigii veya
diisiindiriildiigii zaman tekrar ve tekrar biitge ve ihtiya¢ dis1 tilkketmeye yoOnelebilmektedir.
Tuketim drdnlerinin modast ge¢me durumu, tiiketicinin ihtiyaglart degistigi zaman
gerceklesebilecegi gibi pazarlama stratejisi gelistirenler tarafindan da tasarlanmis olarak
ortaya ¢ikabilmektedir. ‘‘Fakat bir nesne ister otomobil ister konserve agacagi olsun degisik
olgiilere gore degerlendirilebilir. Ornegin, bir otomobil, tasima aract olmanin dtesinde bir
onem tasir. Kullananin kisiligini a¢iklayan bir statii simgesidir; hizla iligkili olarak hosnutluk
kaynagidir, gorme- koklama vb. gibi ¢esitli duygusal uyarilara kaynaklik eder. Tiiketicinin bu
Ogelerden saglayacagi doyum onun degerlerine baghdir’’ (Toffler, 1974: 86). Bu tespitler
aslinda tiikketimin yalnizca anlik bir eylem degil, ayn1 zamanda dinamik bir siire¢ oldugunu
gOstermektedir. Isletmelerin pazarlama stratejileri agisindan bakildiginda da deger yaratan bir

olgu oldugu ortaya konmaktadir.

1.3. Tiiketim Tarzlar

Sanayi Devrimi, yeni tiiketim {irlinleri ve yeni tiiketiciler ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni
tiiketiciler tanimadiklar1 marka ve ftriinleri reklamlar yoluyla kesfederek iiriin ve tuketim
yelpazesini arttirmistir. Bu siirecte birgok 06zel kullanim alani yaratilmis ve dirlinler
cesitlendirilerek bu alanlarda temin edilmistir. Ornegin; son donem de erkek kisisel bakim
urinlerindeki reklam ve pazarlama faaliyetlerinin artisiyla birlikte bakimli erkek imaji
yaratilmig ve bu nokta da iriinler gesitlenmistir. Glincel hayattaki toplumsal yasayis tarzi

bireyleri tiiketime zorunlu hale getirmektedir. Bireyin goérevi hemen hemen sadece tiiketmek
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olmustur (Nar, 2015: 945). Boylelikle tiiketici, toplum yapilarinin degisimi ve kiiltiirel
etkilesiminin artmasiyla beraber farkl: tilketim normlar ile karsilasmistir. Tiiketim tarzlarinin
ortaya ¢ikmasinda, tiiketim trtlinlerinin fonksiyonlarinin yani sira faydaci, sembolik, hazc1 ve

gosterisci degerlerin giderek 6nem kazanmasi da etkili olmustur.

Tiiketiciler ait olduklart kiiltliriin degerlerini ve toplumdaki statiilerini géz Oniinde
bulundurarak tiiketim tarzlarima uyum saglamaktadir. ‘‘Tiiketiciyi bir {riini satin almak
konusunda yoneltebilme aksiyonu, tiiketici géziinde o iiriinle alakali kazandirilan alginin giicii
ve kavramsal degeriyle direkt olarak iliskilidir’> (Ozdemirci, 2012: 205). Zira tlketiciler
aldiklart {irinler ve tiikettikleri mallar sayesinde benlikleri ile ilgili bir mesaj da
olusturmaktadir. Bununla birlikte ‘tiiketim mallar1 mesajin da Gtesinde sistemin kendisini
olusturur, mevceut sinirlart gliglendirir veya sarsar’’ (Douglas vd., 1991: 87). Tiiketicilerin bu

stirecteki mesaj tercihleri, imaj ve anlam algilar1 reklam ¢alismalar ile kazandirilmaktadir.

Nitekim;

“Her reklamin, insanin yiiregini ve beynini kavrayip orada egemenlik kurmaya,
iddiali bir mesaj1 iletmeye yonelik bir niteligi vardir. Ciinkii reklamin
iceriginde, toplumun efendisi olmaya aday is sahiplerinin satmak istedigi
uriinler, egemenligi elde tutma isteklisi kurumlar ve bu adaylarin, toplumda
yasamasini istedigi degerler ve aligkanliklar vardir. Bu nedenle reklamlar, bir
toplumda s6z sahibi olan veya olmak isteyen kisiler i¢in 6nemli olan degerleri
tasimaktadir” (Cereci, 2004: 9; Akt. Elden, 2009: 139).

Degerler bir yandan toplumu yonlendirirken diger yandan ise kiiltiir, teknoloji, ideoloji
vb. gibi kavramlar tarafindan bigimlendirilmektedir. Insanlarm degerler ekseninde
gergeklestirmis olduklari tiiketim davraniglart onlarin bireysel amaglar1 ile Ortiismektedir.
Nitekim sembolik degerlere dnem veren insanlar, ihtiya¢larini karsiladiklar iirtinlere anlam
yiikleme ve anlam bulma amacindadirlar ve bu anlamlar1 semboller araciligiyla saglarlar. Haz
odakli yasayan insanlar ise, satin alma siireclerinde rasyonel bir yol izlemek yerine duygusal
tatmini On planda tutarak {riiniin sagladigi temel faydanin yaninda duygusal tatminlerine gore
tiketim egilimlerini siirdiiriirlerken, toplumsal yasamda on planda olmak isteyen, satin
aldiklariyla var olmak veya statiilerini géstermek amaciyla tiiketecegi iiriinii segen grup ise
{iriinii bu yonde degerlendirmektedir. Insanlarm ihtiyaclarinin degismesi, iiriin cesitliligi ve
kiiresellesen diinyadaki etkilesimlerin artmasiyla birlikte, toplumlarin tiiketime ve tiiketim

iirlinlerine kattiklar1 anlamlar tiiketim bigimlerini ortaya ¢ikarmstir.
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1.3.1. Faydac Tiiketim

Bireylerin tiiketim siireci kendi igerisinde karmasik bir yap1 igermektedir. Bu yapidan
kasit bireyin igerisinde bulundugu fiziksel veya ruhsal durumlar tiiketicilerin satin alma
davranigini ve tercih siirecini belirleyen énemli etkenler olarak goériilmektedir. Tiiketiciler bu
calismada bahsedilen tiiketim tarzlarina sahip olabilecekleri gibi ayni zamanda {iriin
tercihlerindeki aligkanliklari daha gercekci ve ihtiyaca yonelik olarak faydaci bir tutum
icerisinde de gergeklestirebilmektedirler. Faydaci tiikketim, faaliyet ve gergekgilige Onem
veren, riskli ancak bu riski onemseyerek en mantikli degerlere gidilmesini amaglayan bir

aligveris seklidir (Kwon, 2005: 129).

Pragmatizmin kurucusu olarak bilinen Charles Sanders Peirce bu goriisii bir anlam
ideolojisi olarak degerlendirmistir. Peirce i¢in, rastgele bir sey ile ilgili goriisiimiiz, onunla
alakali hissedilebilecegimiz etkilerinden olusur (aktaran; Dogan, 2003: 84). Bu noktada
Peirce’in etki olarak bahsettigi unsur insana saglayacagi fayda olarak degerlendirebilir.
Nitekim insanlar kendilerine faydali olan nesnelere yonelim gosterebilmektedirler. Bu
nesnelerden elde edilen fayda; kullanisli/, pratik, gerekli, fonksiyonel mantikli/ yardimcy/,
verimli/, etkin/, yararli/ kullanima hazir/, problem ¢ozen/ (Cetintas, 2014: 38). Olarak ifade
edilmektedir tiiketilen tirin hedonik (haz) arayici bir davranis veya faydaci nitelik tasiyan bir
tercih siirecinde olabilmektedir. Bireylerin tiiketim aligkanliklarina yonelik hedonik tiiketim
tarzina bu ¢aligmada yer verilmistir. Buradaki tiiketim ise, sahip olana veya tercih edilenin en

yiksek deger ve fayda niteliginin oldugundan bahsedilmektedir.

Faydaci tiiketim, bireyin satin alma davramiglarinin sadece ihtiyaca yonelik, fayda
saglayan triinleri igermesinden kaynaklanir. Bu tliketim tarzindaki durum, iirliniin ya da
davranisin tam bir fayda icermesidir. Buradaki davranis sekli duygusal duruma gore degil
bilissel duruma gore hareket etmeyi gerektirir. Bu tiiketimde ihtiyaclarin karsilanmasi ve
maksimum fayda saglanmasi hedeflemektedir. Degisen yasam kosullari, tiiketimin yapilis
amacina da etki etmektedir. Omegin Covid-19 Pandemi doneminde tiketiciler maske,
kolonya, eldiven gibi {irlinleri igerisinde bulunduklar1 kosullara bagli olarak faydaci
niteliginden dolay1 tercih etmislerdir. Covid-19 salgini ortaya ¢iktigr ilk giinden bu yana
tiketiciler kendilerine fayda saglayacak gerek medikal gerekse gida ve tekstil Grlinlerini tercih

etmeye baslamislardir. Hayatta kalma refleksi ile hareket edilen Pandemi siirecinde ve genel
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itibariyle bireyselligin 6ne ¢iktig1 Postmodern déonemde insanlarin kendi menfaatlerini goz
onlinde tutmaya yonelik gilicli motivasyonlart tiiketimin faydaci bir dogrultuda
gerceklesmesini saglamaktadir.

Ornegin pandemi sirecinin birgcok etkisinden bahsedile bilebilir ancak en genel ve
kapsayici etkisi yasam tarzlarimizi biiyiik Olgiide degistirmesidir. Bu baglamda tiiketici
davraniglarinin degismesi de ¢ok olagan goriilmektedir. Tlketiciler Grlnlerin 6zelliklerini ve
bu ozelliklerin onlara sagladig1 faydalar1 sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlere gore ve en
onemlisi yasam tarzi 6zelliklerine gore degerlendirirler. Yasam stili tiiketiciyi satin alma
taleplerini ve kararlarini etkileyen can alic1 etkenlerden biridir ve kisacasi nasil yasadigimizla

alakalidir (Celik, 2009: 1).

1.3.2. Sembolik Tuketim

Tiiketim davraniglari, sadece ekonomik yonden degil farkli yonlerden de ele alinmasi
gereken bir slrectir. Ciinkii tiiketim, gliniimiiz sosyal ve kiiltiirel doniisiimiinde gésterge ve
sembolleri icerisinde barindiran ¢ok yonlii bir siireci de kapsamaktadir. ‘Sembol bir kavrami
temsil eden somut bir sekil, bir nesne, bir isaret, bir s6z ya da bir harekettir (Ucar, 2004: 24)
ve “insanlar sembol iireten, sembol tiiketen varliklardir” (Bocock, 2009: 89). Dolayisiyla
dreticiler iriinlerini yalnizca fayda agisindan degil sembolik degerler agisindan da
gelistirmeye c¢aligirlar. Sembolik tiiketim; “Grtinlerin bir kisminin da olsa sembolik
varoluslarina gore degerlendirilmesi, tercih edilmesi, satin alinmasit ve tiiketilmesidir”

(Odabasi, 2006: 139).

Tiiketiciler sembolik degerler tasiyan iriinlere iligkin bir anlamlandirma ve 6grenme
siireci yasarlar. Uriinlere, fayda niteliklerinin yaninda, 6znel nitelikler de yuklerler. Bu
sebeple tiiketiciler satin alma kararlarinda toplumsal yapi, iirlin veya markalar hakkinda
edindikleri genel bilgilerle kendi goriislerini birlestirerek iirline anlam katma durumunu
gerceklestirirler. ‘Tiiketici baglaminda iriinin ayan beyan belirgin olan niteliklere gore
Oonemi, onun ortaya c¢ikaracagi subjektif sembollerden 6nem olarak daha azdir’” (Celik, 2009:
48). Bu da tiiketicilerin tercihlerinde sayginlik, kabul gérme, onanma vb. gibi unsurlari

dikkate aldigin1 ortaya koymaktadir.
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Toplumsal ve kiiltiirel degisim, satin alma davranislarinda farkliliklara yol agmistir.
Tiiketiciler iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinden daha ¢ok, {iriine ait reklam, marka bilinirligi,
markanin iyi tasarlanmis gorsel sembolleri, ambalaji, etiketleri, markanin satildig1 magazanin
atmosferi vb. unsurlara yoOnelerek tercihlerini bu dogrultuda gergeklestirmektedir.
“Tiiketiciler simdilerde satin aldiklar1 esyalar1 ve hizmetleri fiziksel ihtiyaglarini gidermek ve
onlara yukledikleri kavramlar ve mesajlar ile statiileri ve sosyal gruplari hakkinda
etrafindakilere isaretler gondermek maksadiyla tiiketmektedirler’” (Siikiiroglu, 2018: 2).
Giinliik yasaminda ¢ok sayida iirlin gesitliligine maruz kalan tiiketici, bu lriinler arasinda
siirekli bir secim yapmak durumundadir. Ihtiyaglarin karsilanmas: igin secilecek iiriinlerin
cesitlilik arz etmesi tiikketicide kafa karigikligina ve zaman kaybina sebep olabilmektedir.
Karar verme siirecinin uzamasina sebep olan bu durum miisteri ile {liriin arasindaki yolu da
tikamakta ve alisveris siirecine olumsuz etkilerde bulunabilmektedir. Buna karsin tiikketim tiim
hiziyla devam etmekte ve insanlar ozellikle sembolik degeri yiiksek olan iiriinlere
yonelmektedir. ‘Uriinlerin sembolik anlamlarinin tiiketimi, temel kiiltiirel siniflar gériiniir ve
istikrarli hale getiren sosyal bir siiregtir. Bagka bir deyisle, pahali tirlinler fiziksel baglamda
tilkketilmez ve temel iriinler de asag1 derecelerde 6neme sahiptir; bundan ziyade goriintii
tiiketilir. Bu tarz {irlinler sosyal grubun veya hayat tarzinin bir ifadesi olarak goriiliir’” (Arikan
vd., 2013: 186). Uriinlerin sembolik o6zelliklerinin 6n planda tutuldugu, satin alma
davranisinin en 6nemli etkenlerinden biri, kullanicisina statii ifade eden sembolik bir deger
niteligi tagimasidir. Tiiketicilerin bu tarz lirlinlere egilimlerinin sebebi ise, sosyal ve psikolojik
tatmindir. Uriinlerin sembolik anlamda bir kisilige sahip oldugunu diisiinen tiiketici, kendine
en uygun 0rind secip tlketmek ister. ‘‘Satin alinanlar sadece diiz, direkt, pragmatik bir
kullanimi olan para odakl1 bir 6ge degildir ayn1 zamanda da bir anlam aktaran ve bu esnada da

tilketicinin kim olmak istedigini sunmak hedefiyle kullanacagi nesnelerdir’” (Bocock, 2009:
59).

Gec¢mis donem benzer tiiketim eylemlerinde 6geler insanin yasam gidisatina boyun
egerken, giiniimiiz diinyasinda diizensiz ve aniden ortaya ¢ikan {iriinler bu yasam gidisatin1 ve
olgular insanlara dayatarak, eskimeye bile zaman bulamadan baska bir nesnenin islevlerini
yerine getirebilmektedir (Baudrillard, 2011: 196). Nesneler kullanicisina siirekli olarak yeni
islevler kazandiran bir durum icermektedir. Ozellikle medya, sembollerin ve gosterilenlerin
tiiketilmesi amaciyla temel rolii lizerine alirken; tiiketim amaciyla sahneye ¢ikarilan tiriinlerin
gercek fonksiyonlarindan ok, sosyal bir fonksiyon tasiyor goriinmesine ve bir benzerlik

icinde sunulmasina sebep olmaktadir (Dagtas vd., 2009: 28). Nesneler, gidisatini1 tersine
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¢evirmenin olanaksiz oldugu bir diinya ile tiiketici arasinda siniflandirilabilen, yinelenebilen,
diizensiz bir sekilde aracilik yaparken; bir yandan da kullanicisini kurtaran, her istegine razi
olan, kendisine biitiin anlamlarin atfedilebildigi kisisel diinyanin birer pargasi olma yolunda

tiikketici ile dogrudan bir iliski kurma egilimindedir (Baudrillard, 2011: 117).

Reklam ve pazarlama faaliyetleri ile sembolik tiiketim anlayisi desteklenmektedir. Bu
faaliyetler iirlinlin degil goriintiiniin tiiketilmesini 6n plana alarak hizla eskiyen ve yine ayni
hizla yerine yenisi konan bir nesne tiiketim durumunu ortaya ¢ikararak tiiketicilerin arzularina
hitap etmektedir. ‘“Arzu diye bahsedilen sey, tiiketilen “gergek™ tatli, “gercek” arag, hane ya
da mobilya degildir. Bu “gergek” &geler, arzularin yerine yerlestirilen seylerdir; giderilmesi
istenen talepler ya da arzular, semboliktir ve kiltirel sembolizm araciligiyla
dolayimlanmadan 6tiirii, bedensel olarak icimizde bulunan arzular degillerdir” (Bocock, 2005:
118). Bu siirecte uluslararas: sirketler kiiltiirel degerlerden kaynaklanan sembolik anlamlar
irin ve hizmetleri ile biitlinlestirme anlayisini benimsemektedirler. Boylece aslinda

tilketildigi pazarlardaki kiiltiirle baglantis1 olmayan tiriinler kiiltiirle uyumlu hale gelir.

1.3.3. Hedonik (Hazci) Tiiketim

‘““Hedonik tiiketim, tiiketimin asir1 duyusal, fantastik ve ruhsal yonleriyle ilgili
davranis seklinde tanimlanmustir’” (Hirschman vd., 1982: 92). Tuketimdeki birincil ihtiyaclar
yemek yeme, barinma ve hayatta kalmadir. ikincil ihtiyaclar ise bireyin duygusal tatminine
iliskin olarak degerlendirilmektedir. Hedonik tliketim, iiriin kullanim deneyiminin duyusal ve
duygusal yonleriyle tiiketim davraniginin gergeklestirilmesidir. “‘Giiniimiizde gosteris ve liiks
tutkusu ile arzunun doyumsuz ihtiyaglar1 hedonist bir tiiketime doniismektedir’” (Kose, 2010:
37). Tiiketici, her yeni iiriinli satin alirken duygusal ve duyumsal bir haz yasar, fakat bu haz
her iiriin aliminda kisa siireli yasanir ve zamanla yok olarak yeni hazlara yonelim gergeklesir.
Insan zihni icgiidiisel olarak siirekli mutluluk arayisindadir. Bu arayis insami, tiiketim
eyleminde aktif konuma getirir ve her yeni aldig1 {iriin ile hazza ulagmasin1 saglayarak ona
kisa siireli mutluluk yasatir. Insan hayatindaki sartlar ne olursa olsun zihnimiz ya da
psikolojimiz hep bir mutluluk arayisindadir. Insanmin duygu durumu, iginde bulundugu
kosullara gore degisiklik gosterir ve bu durum satin alma eylemine yansir. Ornegin insanlar
duygusal acidan yogun bir donemde olduklarinda plansiz satin alma davranisi sergileyebilirler

ve dogruca gidip dopamin artisina yol acan her neyse o iirline yonelebilir (Walker, 2010: 47).
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Bagimlilik yapici maddelerden biri olan dopaminin satin alma kararlarinda ciddi etkisi
bulunmaktadir. Kisi hi¢ ihtiyaci olmayan bir iiriinii dopaminin vermis oldugu mutlulugun
etkisi ile satin alabilir fakat dopaminin yarattig1 keyif ve mutlulugun etkisi kisa bir siire sonra
gecerek yerini tekrar bir mutsuzluk durumuna birakabilmektedir (Lindstrom, 2009: 67).
Tiiketim odakli yasam bir mutluluk getirse de uzun vadede mutsuzluk ve tatminsizlik de
yasatabilir. Zira insanlarin iyi ya da kotii, yasamlarindaki her tiirlii degisiklige zamanla uyum
saglamasi, mutlulugun kalici ve siirekli olmasini engellemektedir. ‘‘Hedonik adaptasyon
ifadesiyle belirtilen bu konu, hedonik bir etkilesimin zaman zaman asagi yonde gitmesini
ifade etmektedir’” (Brickman ve Campbell, 1971; aktaran, Byrnes ve Strohminger, 2005: 1).
Igerisinde dinamizm bulundurmayan her konu hedonik adaptasyona kars1 kaybedip, ilk basta
sundugu heyecani sonrasinda da vermemektedir. Tiiketim yapma konusunda arzu hissetmek
genellikle tuketim eyleminin hayata gegcmesinden daha énemlidir. Bu durumda, bir birey bir
irlindi tiiketir tilkketmez, tliiketme istegini baska bir noktaya ya da {iriine kanalize eder ve bu

sekilde tiiketmeye dair devamli bir siire¢ gergeklesmis olur (Yaniklar, 2006: 33).

Insan dogal kosullarda, diger canl tiirlerine gore goriingiileri? algilamada iistiindiir.
Insanm bu iistiinliigiine, baskalarinin bakis acilarini diisiinmek ve onlarin neyi 6nemsedigini
anlamak konusundaki algilama yetenegi eslik eder. Ancak giliniimiizde insanoglu bu algilama
istiinliigiinii ve yetenegini tiiketim siireclerinde yeterince ortaya koyamamaktadir. Tiiketime
iyice saplanmis, tercihlerini markali iirlinlerden yana kullanan ve bu konuda kendisine
fisildananlardan etkilenen insanoglu, evrimsel olarak yeni ve dogal olmayan kosullarda yasam
basladigindan beri satin alinan {rtinler ile duyusal ve duygusal baglar kurmakta ve kodlanan
irtinlere dogru yonelmektedir (Miller, 2012: 88-89). Bu baglamda insanlarin haz duymasina
iligkin c¢esitli kodlara hitap eden hedonik iiriinler 6nem kazanir. Hedonik tiiketimde {iriinler,
haz ve keyif vermekle Dbirlikte kullanim amaci ag¢isindan sembolik tutumlara hizmet
etmektedir. Zira {irliniin hangi amaca hizmet ettigi, hangi sembol ile baglantis1 oldugu ve
hangi statliyii temsil ettigine dair goriis tercih edilmesini saglamakta veya tercih edilmemesine

sebep olmaktadir.

Modern toplumda tiiketici ihtiyaclarini karsilamak i¢in degil ¢ogu zaman haz ve arzu
duygusuna ulagmak i¢in tiiketim egilimi gosterebilmektedir. Tiiketiciler satin aldiklar

tiriinlerde dokunsal ve duygusal hisleri igeren i¢sel imgeler yaratir, bu imgeler ise tuketim

2 Gozlenebilen, duyularla algilanabilen her sey, her olgu ve olay.
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deneyimi sonrasi ortaya cikar. Uriin kullanimiyla konusundaki haz odakli fikir, iiriiniin
tiiketilmesi ve kullanilmasiyla sahip olunan psikolojik tecriibeleri icermektedir. Bu sebepten
hazsal eylemler deneyiminin temeli olarak gorilebilir (Celik, 2009: 48). Tiketiciler duyusal
uyarilmanin sonucunda tercihte bulunurlar ve bu baglamda hedonik tiiketim ile kisinin duygu
yelpazesi arasinda ciddi bir bag vardir. Hedonik tiiketimdeki duygusal uyarilma arayisi kisiye
bir motivasyon kaynagi olusturmaktadir. Tiiketicilerin diger tiiketiciler ile siirekli bir etkilesim
halinde olmas1 tercihlerinde taklit etme —Ornek alma durumunu ortaya c¢ikarmaktadir
Lindstrom kisilerin 6nlerine konani bilingsizce taklit etmesi veya satin almasi davranisini,
ayna ndronlarin kigilerin mantikli diisiinmesine baskin c¢ikmasi diislincesi ile agiklar
(Lindstrom, 2009: 65). Duygusal durum aninda tiiketime ydnelen kisi giidiilerinin esiri
olmustur. Aligveris arzulari, maksimum ekonomik fayday: ortaya ¢ikarak opsiyonlarin tercih
etme tutumu gostermekle alakali oldugunda mantiksal, bireysel ve subjektif hedeflerin
arastirilmasiyla baglantili oldugunda da duygusal eylemler ve arzular olarak dile
getirilmektedir (Dogrul, 2012: 323). Aligveris davranisi, igerisinde bir motivasyon barmdirir
ve buna bagli olarak kisinin o anlik duygusal ruh hali, hedonik fayda saglayacak tiiketime

yonelmesinin en blyk etkeni olur.

1.3.4. Gosteris Tiiketimi

Insanlarin tiiketim eylemlerindeki temel amaglar1 fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarint
karsilamaktir. Bu ihtiyaglarin yani sira her toplum ve her insan, icerisinde bulundugu sosyal
cevresini etkilemek ve gosteris yapmak amaciyla da tiikketim eylemi igerisinde olabilmektedir.
“‘Gosterisci tikketimin temel odagi, hemen hemen biitiin durumlarda ihtiyagtan ziyade, bireyin
bagl oldugu sosyo- kiiltiirel diizen i¢in de statiisiinii ayricalikli hale getirme ve bu sekilde,
diger grup tyelerine karst imtiyaz veya sayginlik elde etme iste§inin bir neticesi
olabilmektedir’” (Nar, 2015: 949). Bu tarz tiikketim sekli insan zihninde belirli bir anlam
tireterek mesaj tasima potansiyelini i¢cermektedir. Bireyin kullandig iiriin onun ¢evresine
verdigi mesaj icerigine donligmektedir. ‘‘Gosteris tiikketim, yalnizca diger insanlari etkilemek
maksadiyla yapilan ve tiiketiciyi kendi tekelinde reel anlamda mutlu etmeyen tiiketim seklidir.
(Unay, 2012: 5). Tiiketicinin iiriin kriterini belirleyen unsur ise {iriiniin fonksiyonu degil,
kendisini olmak istedigi, hayal ettigi, 6rnek aldig1 kisi veya kisilere doniistiirme arzusunu

icermektedir.
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Gosterisci tiikketimi etkileyen etmenler, arasinda fizyolojik ihtiyaclarin disindaki
iriinlerin tiiketicilere ihtiyaclarrymig gibi sunulmasi, sosyal hayattaki statii kazanma
diistincesi, kisilerin gelir seviyesindeki artislar, iiyesi olunan toplumda takdir ve begeni gorme
ihtiyaci, egitim diizeyinin yiikselmesi vb. gibi faktorler bulunmaktadir. Kisilerin gelir
seviyeleri ve statiilerindeki degisimler, onlarin moda olan tiiketim triinlerini tercih etmelerine
ve dolayisiyla gosterisei bir tiiketim davranisini benimsemelerine sebep olabilmektedir. Moda,
bireyin mensubu oldugu sosyal ¢evrenin farklilagsmasi ve ornek aldigi referans grubunun
giyim ve yasam bi¢imini kendi hayatina entegre edis sertvenidir. Bu serlivende ‘‘liiks
tilkketimin verdigi zevk katiksiz bir gdsteri niteligindedir. Boylece yapay ihtiyaclarin tatminine
ve ylzeysel anlamda goriinlise vurgu yapan gosterisgi tiikketim, zihinsel ve entelektiiel bir
doyumdan ¢ok salt fiziksel bir doyuma karsilik gelmektedir. Sadece bu gergeklik bile, tiiketim
eyleminin icerdigi yikicit ideolojilere odaklanmak icin yeterlidir’” (Kdose, 2010: 37).
““Gosterinin var olup olmadig1 belirsiz bir diinya, insanlarin yasadig1 her sey tizerinde etkisi
olan sermaye-para diinyasidir ve bdylece sermaye diinyasi degistirilmeden gosterilmistir.
Goriilebilir olan yalnizca meta ile kurulan baglanti olmakla kalmaz, ondan ziyade farkli bir
unsur da goriilemez. Goriilen diinya metanin ya da maddenin diinyasidir’” (Debord, 2018: 50-
52-53). Gosterisei tiikketimdeki temel amag kiginin goriiniirliik ihtiyacini karsilanmasi ve meta
diinyasina dahil olmasidir. Bdylelikle birey bir mesaj olusturarak ait oldugu toplumsal gruba
hitap eder ve sosyal ¢evresinde daha gorunir hale gelir. Bu mesaj bireyler arasi sosyal medya
kanallarindaki etkilesim sayesinde hizla sigrayan bir iletisim siirecini kapsamaktadir. Bu
slirecte birey ait oldugu veya ait olmak istedigi grubun davraniglarini, gosterig¢i tiiketim

bicimlerini taklit edebilmektedir.

Taklit; toplumsal hayatinin “‘bireysel hayata dahil olma olarak da tanimlanmaktadir.”
Taklittin giizel olmasmin altinda, oncelikle, hi¢bir bireyselligin veya yaraticiligin bahsinin
geemedigi hallerde bile odakli ve anlamli bir aksiyona olanak tanimasi vardir (Simmel, 2019:
113). Darwkins ilk kez 1976 yilinda kullandig: kiiltiirel iletim birimi ya da bir taklit birimi
olarak tanimladigi memlerin etkisi ile aciklanabilir ¢iinkii taklit genis anlamda memlerin,
kendini kopyalama yontemidir (Dawkins, 2017: 212-214). Birey sorgulamadan taklit ettigi ve
ornek aldig1 referans gruplarinin sosyal hayatta sik kullandig: {iriinleri tercih etme egiliminde
bulunmaktadir. Boylelikle bireyler kendi sosyal ¢evrelerindeki konumlandirmalarini yaparken
tilketmek i¢in sectikleri nesneler ile ilgili olusturmak istedikleri statii algisin1 ortaya koymak
istemektedir. Aynmi1 sosyal grupta olan tiliketicilerin tiiketim deneyimlerinin karsilikli

paylasimlart {irlin tercihlerinin artmasinda ve degismesinde yeni marka ve iiriin se¢iminde
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ikna edici bir motivasyon olusturmaktadir. Ciinkii tiiketim ideolojisi, insanlara tiikettikce
birey ve yine tiikettik¢e farkli olabilecekleri diisiincesini telkin etmektedir. Tiiketici psikolojik
ve sosyolojik anlamda kendini tatmin etme ve goriiniir olma diisiincesini benimsemesiyle
birlikte liks ve pahali iiriinlere yonelerek kendi prestijini ortaya koymayi amaglar. Veblen
(1995) gosterisci tiikketim hususunda insan psikolojisine atifta bulunur ve aylaklik kavramini
efendilik olarak nitelendirir. Bu diisiinceye gore aylak sinifa ait insan zengin ve sermaye
sahibidir. Veblen’e gore sinif atlayip efendi olmanin temel unsuru gosterisgi tilketim mali
tilketmektir. Ancak bir siire sonra yalnizca kendi tiiketimi gosteris i¢in yetersiz olur ve bu kisi
cevresindekilere gosterisci tiiketim Urind hediye ederek bu noktada sahip oldugu gosterisi

pekistirme ve yayginlastirma davranigina yonelebilir.

Miller gosterisci tiiketim olgusunu statii ile ifade eder. Buna gore {iriinler bireyin
statlisiiniin reklamin1 yapmak adma kullanilabilir. ‘‘Statii sembolii’’ olarak ise yarayabilir
ancak statli sunan triinler degildi, 6tekilerin nasil baktigiyla alakalidir. Bir insanin statiisii
diger insanlarin zihin diinyasinda olusur ve statii, insanlarin diger insanlara ozellikle de
bedensel ve zihinsel, karakter ve ahlaki 6zelliklerini diislinerek verdigi sifattir. Miller’a gore;
giizellik, yaraticilik duygusal denge ve grup eylemlerinde liderlik yapmak statiiyli arttirir ve
kigisel farkliliklar kadar statii farklar1 da on plana ¢ikar (Miller, 2012: 85). Gerek faydaci,
sembolik, hedonik gerekse gosterisci tliketim tarzlari kiiltiirle dogrudan iliskilidir. Ozellikle
giiniimiiz modern toplumunda tiim bu tiiketim tarzlar kiiltiir endiistrisinin enstriimanlar ile
yeniden ve yeniden olusturulmaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz tiikketim kiiltiiriiniin ve bu kiiltiirii

olusturan parametrelerin irdelenmesi gerekmektedir.

1.4. Tiiketicinin Satin Alma Tutumunu Etkileyen Faktorler

Cevresel olaylar ve kisisel duygu degisimleri tiiketicilerin satin alma tutumu
konusunda etkilidir. Bireylerin satin alma davraniglarindaki tepkileri bu faktorler
dogrultusunda sekillenmektedir. Tiiketici davranis1 birey ya da grubun arzu ve taleplerini
gidermek i¢in araglari, hizmetleri, fikir veya tecriibeleri istedigi, satin aldigi, kullandig1 ya da
tilkettigi davranis siireclerini kapsar (Solomon, 2020: 6). Tiiketiciler, tiiketme eyleminde
bulunurken sosyal c¢evreden ve kisisel Ozelliklerinde ortaya c¢ikan yonelimlerinden
etkilenmektedir. Dolayisiyla gerek ¢evresel degisimler gerekse insanlardaki yeni yonelimler
satin alma davranisinda dogrudan etkilidir ve bu durum dinamik bir siirece isaret etmektedir.

Ayni zamanda bu dinamik siirecin analiz edilmesi pazarlamacilar acisindan oldukca
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onemlidir. Pazarlamacilar tiiketicilerin zihin siizgecinden gecirme, hissetme ve eyleme gecme
tarzlarin1 anlayarak amaglanan tiiketici grubuna uygun iriin ve hizmet sunmak icin tuketen
birey davraniglarin1 yakindan takip ederek ihtiyac karsilama ve ihtiya¢ yaratma konusunda
uygun degerleri onerirler (Kotler ve Keller, 2018: 157). Bu noktada i¢inde bulunulan sosyal
cevrenin, kisisel ve psikolojik durumlarin 6nemli bir etkisinin oldugu ifade edilebilmektedir.
Bu baglamda tiiketici davraniglarini belirleyen faktorler; Sosyal, Psikolojik ve Kisisel

faktorler olarak ii¢ temel boliime ayrilmaktadir.

1.4.1. Sosyal Faktorler

Toplumsal yasamin i¢inde sosyal bir varlik olan insan, her daim diger kisilerle
etkilesim halindedir ve bu etkilesim kag¢inilmaz bir durumdur. Kisilerin mensubu olduklari
toplumun tiiketim aliskanliklarindan etkilenmemeleri kaginilmazdir. Ozellikle kisinin satin
alma davranigi mensubu oldugu sosyal sinif, danigsma gruplari, aile ve kiiltiirii etrafinda
sekillenmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler sadece kendileri i¢in degil sosyal yasamdaki diger

kisiler i¢in de satin alma davranigini gerceklestirir.

Sosyal Sinif ve Kiiltiir

Insan gruplar kiigiik kiimeler icerir ve bunlar genellikle etkilesimli toplumsal simif
olarak ifade edilen homojen ve belli bash gruplar meydana getirir. Bu gruplarin temsilcileri
arasinda bilinen hiyerarsiler, ortak ilkeler ve davranmis kaliplar1 bulunmaktadir (Kotler ve
Keller 2018: 159). Grubu olusturan bireyler benzer ekonomik imkanlara, egitim diizeyine,
yasam tarzina, degerlere, inanglara sahiptirler. Sosyal gruplarin kendine has davranig kaliplari,
hayat1 yasama sekilleri, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel olgular1 oldugu i¢in sosyal sinif
baska bir deyisle alt kiiltiir seklinde tasarlanabilir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 193). Farkli
sosyal siniflara ait insanlarin davranis bigimleri, ilgi alanlar1 ve satin alma kararlar1 da dogal
olarak farkliliklar igerebilmektedir. Sosyal smiflar pazarlama bolundirmelerinde etkilidir.
Nitekim pazarlamacilar sosyal siniflara uygun {irlin sunmak ve iirlin ve hedef kitle
belirlemesini dogru yapmak i¢in ¢alismaktadirlar. Pazarlamacilar i¢in bir diger parametre ise
tirlinlerin pazarlanmasi ve yeni miisteriler bulunmasi dogrultusunda yerel kiiltiirel degerlerin
tasidigr onemdir. Bu 6nem Kkiiltiirel degerlerin gz ardi edilmemesini zorunlu kilmaktadir. Her
kiiltlir mensubu, aidiyet ve sosyallesme dinamiklerini belirleyen alt kiiltiirlerden meydana

gelir (Kotler ve Keller 2018: 159). Kiiltiir, bireyin taleplerinin en g¢arpici nedeni ya da
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belirleyicisidir. Bireylerin ve toplumlarin yarattigi degerler anlayisinin, adet, ahldk, inang,
davranig, sanat goriislerinin ve bir gruptaki paydaslarin ortaya koydugu unsularin diger
sembollerle karisimidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2). Dolayisiyla kisiler, kiiltiirlerinin {iriinii
iirlinler ise kiiltiirler sonucu olusmaktadir. Bu durumun farkinda olan pazarlamacilar farkli
kiiltiirlere ait bolgelerde iiriinlerini bolgenin kiiltiirel ve demografik yapisina uygun olarak

sunmaktadirlar.

Referans (Danisma) Gruplar

Birey yasam1 boyunca ¢esitli gruplarin iiyesi olarak hayatini siirdiiriir. Bireyin ilk dahil
oldugu grup ailesidir ve zamanla birlikte arkadas gruplarina, is gruplarina ve sosyal gruplara
dahil olur. Bireyin kendine Ornek aldigi, kimi zaman sanatgilardan, siyasetcilerden olusan
referans gruplar1 da bulunabilmektedir. Bu gruplar bireyin tercihlerine ve yasam bicimine etki
etmektedir. Referans gruplari, kisileri en az ii¢ sekilde etkiler. Kisiye yeni davranis ve yasam
stilleri benimsetirler, tutumlar ve bireysellik algilayisini sekillendirirler ve uyulmasi zorunlu
olan kurallar1 zorlayarak satin alacaklari iirtin ve modellere doniik tercihleri etkileyebilirler
(Kotler ve Keller, 2018: 159). Referans gruplari karsilikli olarak birbirlerine yeni davranis,
tutum ve aligkanlik kazandirirlar ayn1 zamanda bireylerin tutumlarini dogrudan veya dolayl
yollarla etkileyen gruplardir. Satin alma davranislarina da yansiyan bu etkinin bilincinde olan
pazarlamacilar tiiketicilerin ornek aldigr kisileri kullanarak iiriin ile tiiketici arasinda etkili
baglar kurabilmektedirler. Giiniimiizde tiiketiciler internet araciligiyla, referans aldiklar1 grup
veya kisileri rahatlikla takip edebilmektedir. Yine pazarlamacilar, tiiketicilere ulagsmak i¢in

dijital diinyadaki referans kisi veya gruplari islevsel bicimde kullanabilmektedir.

Aile

Aile toplumun en temel yap: tasidir. Birey ilk iletisimi ailesi ile kurar ve bu iletisim
bireyin yasami boyunca aldigi kararlar1 ve yaptig1 tercihleri etkileyen bir niteliktedir. Bu
baglamda aile, kisilerin tiiketim tercihlerinde, {iriinlerin se¢giminde ve satin alma davranisinin
sekillenmesinde onemli bir etkiye sahiptir. Nitekim birey ebeveynlerinden inang, siyaset,
finansa gibi verileri ve kisisel istekler, 6z saygi ve sevgi vb. degerleri edinir. Aile tarafindan
aktarilan degerler, ailesi ile etkilesimde olmasa dahi bireyin aldig1 kararlarda belirleyici
olmaya devam eder (Kotler ve Keller, 2018: 160). Dolayisiyla aile, bireyin tiiketici

davraniglarinda ve tercihlerinde rol oynayan bir sosyal faktor olarak kabul gérmektedir.
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1.4.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik durum satin alma davraniginda nasil bir tutum sergileneceginin énemli bir
gostergesidir. Bu baglamda psikolojik faktorlerin degerlendirilmesi pazarlamacilar tarafindan
arastirilan ve takip edilen bir husustur. Psikolojik faktorler kisilik, algi, tutum-inang ve

ogrenme asamalarini kapsamaktadir.

Kisilik

Tiiketim davraniglarindaki psikolojik faktorlerin en dnemlilerinden birisi olan ’kisilik,
insanin genel hatlartyla biitiin ¢evresiyle olusturdugu, diger insanlardan farklilastirici, dengeli
ve olusturulmus bir iliski bi¢imidir’” (Ciiceloglu, 1991: 404) Bireyi diger kisilerden ayiran
kendine has Ozelliklerini kapsayan kisilik, davranis sekli, yasam tarzi ve tutumlari
icermektedir. Kisilik bireylerin davranis ve deneyimlerinin sekillenmesine yardimci olur. Bu
sebeple bireyler karsilastiklart her durumda ayni sekilde davranmazlar (Solomon, 2020: 259).
Gerek geleneksel gerekse modern pazarlama stratejilerinde kisilik faktorii pazarlamacilar
tarafindan dikkate alinmalidir. Kisilik bir iiriinle alakali reklama karsi sempati beslemeyi,
karar vermek adina elde edilecek bilgilerin ¢esitlerini ve onlar1 bir araya getirme yontemlerini,

o bilgiyi kullanmay1 ve ikna siirecini etkilemektedir (Odabasi, 2020: 189).

Alg1

Algi, temel olarak bireyin etrafindaki farkli uyaricilar1 bes temel duyu organlan ile
fark etmesi seklinde ifade edilebilmektedir. Algilama, iki tiirlii bir siire¢ icermektedir.
Gidiiler ve davranislar algiy etkiler, ayn1 zamanda da algilama giidiiler ve davranisglari etkiler
(Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2). Algilarimiz ile dis diinyay1 anlamaya ve anlamlandirmaya
calisiriz. Pazarlamacilar agisindan ise algilar1 bilmek ve yonetmek onemlidir ¢iinkii iirliniin
tlketici goziinde kazanacagi anlam, iiriin se¢imi ve algilama sekli, satin alma davraniginin ve
marka sadakatinin olusumunda &nemli bir rol oynamaktadir. Uriin veya hizmetin satin
alinmasi, o lirlin ya da satin alinacak hizmet ya da tiriindeki markanin tiiketicilerin gézinden
nasil algilandigina, kisacas1 markanin verdigi mesajin nasil algilandigina baghdir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013: 96). En basit hali ile algisal siire¢, unlu mamuller {ireten bir firindan gelen
simit kokusunun tiiketicinin duyumsal uyaricilarina hitap etmesine ve dikkatinin o yone
cekilmesine neden olmaktadir. Algilarimiza etki eden bir bagka faktor ise, tim duyularimiza

ayni anda hitap eden reklamlardir. Gorsel ve isitsel igeriklerle kisilerin algilarina yonelik
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yapilan tasarimlar, iirliniin tliketici ile arasinda bir bag kurmasini saglamaktadir. Bu baglamda
algisal siire¢, satin alma davranisinda tiiketici ve tirlin arasindaki konumlandirma ve {iriiniin
tilketiciye aktarilmasi noktasinda pazarlamacilar tarafindan dogru ydnetilmesi gereken bir

sureci icermektedir.

Tutum ve Inang

Tutum, bireyin nesne, yargi ya da durumlara yonelik pozitif ya da negatif bir sekilde
tepki vermesi durumudur. Inang ise bir 6ge ya da durumun nitelikleriyle ilgili bilgilerin dogru
olup olmamasina kisinin sundugu olasiliktir (Odabasi, 2020: 157-158). Tuketiciler, triinleri
her zaman ayni1 amag i¢in tercih etmeyebilirler ¢iinkii her bir tiiketicinin {iriine veya hizmete
kars1 tutumu sosyal ve demografik yapisina gore farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin;
misir gevregi Amerika’da kahvaltida tercih edilen bir iiriinken Tiirkiye’de ayni zamanda
atistirmalik olarak da tercih edilebilmektedir. Buradaki durum nesneye yonelik tutum

degisikliginin bir sonucudur.

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin bir asamasi da tutum ve inang¢ olarak ifade
edilmektedir. Tutum ve inanglar deneyimler sonucu sekillenebilecegi gibi kullanilan {iriinlerin
faydas1 olduguna dair kanitlar sunan pazarlama stratejileriyle birlikte de sekillenebilmektedir.
Kurumlar tarafindan gelistirilen stratejiler, tirlinlerin, tiiketicilerin ihtiyaglarini ne kadar fazla
oranda giderdigini, onlar1 ne kadar tatmin ettigini ve o {irlinii satin almanin her agidan dogru
bir karar oldugunu one siirmekte ve bu diisiinceyi tiiketicilere bir inang olarak kabul ettirmeye
caligmaktadirlar. Bu baglamda satin alma davranislari, hem kisinin kanaatlerine yon veren
i¢sel siireglerinin hem de kendisine siirekli olarak aktarilan tanitim ve reklam igerikli iletilerin

belirleniminde ger¢eklesmektedir.

Ogrenme

Ogrenme, bir canli olarak insam diger canlilardan ayristiran en temel &zelliklerden
biridir. Bireyler yasamlar1 boyunca bir siiri noktay1 6grendikleri gibi, tiiketmek ve tiiketim
iiriinleri ile konularda da davramslari 6grenmektedir (Odabasi, 2020: 77). Ogrenme,
deneyimden kaynaklanan davranislarda nispeten kalict bir degisimi ifade etmektedir.
Tiiketiciler satin aldiklari iirlin hakkindaki olumlu veya olumsuz deneyimleri sayesinde ve
yine diger tiiketicilerin satin aldiklari iriinler hakkindaki deneyimlerini gozlemleyerek

O0grenme siirecini gerceklestirirler. Zaman igerisinde insanlarin ihtiyaglar1 ve tercihleri

23



degisebilmektedir. Bu dogrultuda yeni ihtiyaglar1 giderebilmek, yeni tercihlerde basarili
olabilmek i¢in deneyimlerle 6grenme siirecini yinelerler. Boylelikle 6grenme, satin alma
davranislarinda siireklilik arz eder ve hayat boyu aktif bir sekilde devam eder (Solomon,

2020: 207).

1.4.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler bireyin satin alma davranisi ile dogrudan veya dolayli bir bag
icermektedir. Cinsiyet, yas, meslek, ekonomik durum ve yasam tarzi bu baglamda satin alma

davranislarina etki etmektedir.

Kadin-Erkek arasindaki Cinsiyet Farki

Bireyin satin alirken davranisini sekillendiren onemli kisisel etkenlerden biri
cinsiyettir. Kadin ve erkeklerin satin alma davraniglarinda, marka ve iiriin se¢imi tercihlerinde
farkl1 davrandiklar1 pazarlamacilar tarafindan ortaya konmaktadir. Bu baglamda {iriinlerin
satis1 icin yaratilan algiyla, bireyler tiiketime yonlendirilerek erkekler ve kadinlar iizerinden
ayr1 ayr strateji ylriitiilmektedir. “Erkeklere 6zel seri” ya da “kadinlara 6zel seri” gibi farkli
driinler ¢ikararak tliketim cinsiyet ilizerinden sekillendirilmektedir (Karahan, 2018: 176).
Ormnegin erkekler giic hissi elde etmek igin tamir ekipmanlari, kamp malzemeleri, arag
aksesuarlar1 veya teknolojik tirlinler satin alma egilimindeyken, kadinlar ise sosyal iligkilerini
gelistirmek i¢in kisisel bakim {iriinleri, kiyafet ve aksesuar satin almayi tercih etmektedir
(Arikan vd. 2013: 187). Cinsiyete bagli bu degisken iiriinlerin tasarlanmasinda, iiretilmesinde
ve aligveris merkezleri veya online aligveris platformlarinda yer alacak reklamlarin
belirlenmesinde dikkate alinmaktadir. Carolynn vd. gore (2013: 61), birgok isletme kendisini
rakiplerinden ayirt etmek ve One c¢ikabilmek icin internet reklamciligr ile etkilesim

olusturmaya ¢aligmakta ve bu etkilesimde cinsiyete dayali stratejileri kullanmaktadir.

Yas
Tiim yas gruplariin kendilerine yonelik, satin alma ve tiiketim tercihleri g¢esitlilik
gostermektedir. Bu sebepten dolay talep edilen iiriinler birgok kritere bagl oldugu gibi yas

kriterine bagli olarak da degiskenlik gosterebilmektedir. Satis stratejisi gelistiren
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pazarlamacilar iiriliniin ¢ekiciligini ve gili¢lii bigimde sunumunu saglamak i¢in yas gruplarinin

oOzelliklerini géz oniine almaktadirlar.

Tiketiciler genel itibariyle kendi yaslarina 6zgii iiriin ve hizmetleri satin almayi tercih
ederler. Tiiketim davranislarindaki yas faktorii iizerinde degerlendirmelerde bulunan
Odabagi’na gore (2020: 261), yas gruplar1 tiiketim tercihleri agisindan farklilasmay1 ortaya
koymaktadir. Ornegin 50 yas iizerinde olan tiiketiciler harcamalarmi agirhikli olarak
seyahatlere ve kisisel hobilerine yonelik yapmaktadir. Bu yas grubundaki kisiler ¢ocuklarini
yetistirmis olmanin ve ekonomik agidan elde ettikleri belirli kazanimlarin rahatlhigiyla hareket
edebilmektedir. Bununla birlikte fiziksel agidan kendilerini zorlamayacak standartlara ve
tasarimlara sahip triinler bu yas grubu tarafindan daha sik tercih edilmektedir. Bir diger yas
grubu olan genglerin tiiketim tercihlerinde ise hiz, imaj, popiilarite gibi kriterler 6n plana
cikmaktadir. Nitekim genglere yonelik bir enerji igecegi olan Red Bull’un pazarlama
faaliyetlerinde bu kriterlere verilen 6nem gdzlenebilmektedir. Ornegin Red Bull siklikla hiz
ve adrenalin igeren extrem sporlara ve etkinliklere sponsor olmaktadir. Bununla birlikte bu
konudaki faaliyetlerini duyurmak i¢in gen¢ niifusun yogun oldugu barlara, gece kuliiplerine
ve spor salonlarina irlinlerini sunarak dogru hedef kitle ile bulugsmaya calismaktadir

(Solomon, 2020: 9).

Meslek

Meslek gruplar1 bireyin sosyo- ekonomik durumunu, tiiketim bi¢imini ve yasam
standartlarin1 belirlemekte ve bu baglamda gerek satin alma davranislarini gerekse genel
tilketim aligkanliklarini sekillendirmektedir. Tiiketiciler meslekleri ile ilgili belirli tiriinlere ve
hizmetlere ihtiyag duyabilmektedir. Ornegin bir is¢i ile bir hekim, profesyonel olduklart
alanla ilgili ¢cok farkli araglara ve malzemeye ihtiya¢ duymaktadirlar (Comert ve Durmaz,
2006: 354). Bir doktor i¢in iyi giyinmek, steril ve donanimli bir muayenehaneye sahip olmak,
kendini gelistirmek i¢in uluslararasi seminerlere katilabilmek onemlidir. Buna karsin bir
is¢cinin mesleki becerisini saglayacak egitimi olmasi1 ve yapmis oldugu is alaninda temel arag
gereglere sahip olmasi yeterlidir. Meslegin statiisii ve egitim diizeyi pazar arastirmacilari i¢in
onem arz etmektedir. Bu seviyeler tiketimle ilgili zihnimizdeki tutum ve kaliplari
etkilemektedir (Bocock, 2009: 31). Pazarlamacilar iiriin stratejilerini ve hedef kitlelerini bu
dogrultuda kategorize ederek planlamaktadir. Bunun sonucunda hedef kitleye ulagmalar1 ¢ok

daha nitelikli olmaktadir.
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Ekonomik Durum ve Yasam Tarz1

Klasik iktisada bakinca birey, ekonomik ve akilci davranan bir canlidir ve tlketim
eylemlerini bu kapsamda belirler. Bu goriise gore, satin alma davranislart akiler ve ekonomik
normlara dayanir. Tiiketiciler cebindeki paray1 harcarken kendine maksimum hazzi ve fayday:
saglayacak sekilde aksiyon almaktadir (islamoglu ve Altumsik 2013: 25). Bu baglamda
kisinin gelirine bagl olarak, sosyal ¢evresinin de etkisi ile talepleri, ihtiyaclar1 ve satin alma
kararlarindaki rasyonel veya hedonik bakis acis1 ekonomik durumu ile sekillenerek davranisa

dontismektedir.

Ekonomik refaha sahip birey, tiikketime ¢ok daha fazla pay ayirabilmektedir. Burada da
yasam tarzi ve se¢imleri devreye girer tiiketiciler gida, teknoloji veya tekstil {iriinlerindeki
yonelimlerini yagam tarzina, ekonomisine ve egitim seviyesine gore sekillendirmektedir.
Insanin  yasami1 boyunca birgok aliskanlikta oldugu gibi tiiketim aliskanliginin

sekillenmesinde ve satin alma davranisinda yasam tarzinin etkisi yadsinmaz bir degerdir.

Yasam tarzi, bireylerin demografik yapilar, kiiltiir, egitim ve ekonomik kosullari
etrafinda olusan bir yapidir. Geleneksel toplumlarda kisinin tiiketimi sinif, kdy veya aile
tarafindan biiyiik dl¢lide dikte edilmektedir. Modern tiiketici toplumunda ise insanlar, genis
bir Grlin, hizmet ve aktivite seti icerisinde kendine sosyal bir kimlik secmek ve bu kimlikle
cevreleriyle iletisime gegmek konusunda serbesttirler (Cakir, 2006: 75). Tiiketicinin gelirini
nereye ne kadar harcamak istedigi de onemlidir. Bu baglamda yasam tarzi, bireylerin parasini
ve zamanini nasil harcadigina yonelik gosterdigi tutum ve davranisi sergiler (Solomon, 2020:
484). Aym kiiltiirde ayn1 egitim diizeyine sahip ve esit ekonomik kosullarda olan bireylerin
yasam tarzlar1 farklilk gosterebilmektedir. Ornegin; bazi bireyler siirdiiriilebilir yasam
kapsaminda dogaya zarar vermeyen Uriin tercihinde bulunurken bir baska bir birey i¢in bu
dikkat edilecek bir husus olmamaktadir. Diger birey daha fazla anlik ve hizli tiiketim
icindeyken bir digeri daha bilingli ve faydaci bir tiiketim sekliyle ilerlemektedir. Ozellikle
gida tiiketiminde ve cevreye zarar vermeyen tiiketim konusunda farkli yasam tarzina sahip

bireyler arasinda degiskenlikler gostermektedir.
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IKiNCi BOLUM
KULTURUN TUKETIiM KULTURU VE ONLINE TUKETIM
DAVRANISLARINA ETKILERIi

Kiiltiirel faktorler toplumlarin birgok alanina etki ettigi gibi tiikketim davranislarini da
etkilemektedir. Tiiketim ve kiiltiir arasindaki iliskinin online tiikketim davranisina yansimasi ve
Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 teorisine literatiir bilgisi kapsaminda bu bolimde yer

verilmistir.

2.1. Kultar

Kiiltiir kavraminin literatiirde birgok tanimi bulunmaktadir. Kiiltiir, insan topluluklar1
arasindaki toplumdaki insanlarin iligkilerinin bi¢imini, fikir ve kiymetleri ile yasam esnasinda
olusan geleneklerin, kurumlarin ve fikirlerin ortaya ¢ikardig1 diizen ve insanlarin yasama ve
coziimleme tarzidir (Kocadas, 2006: 2). En yaygin anlamiyla kiiltiir, bir toplumu ya da
toplumsal bir kimeyi ifade eden net degerlerin maddi, manevi, zihinsel ve duygusal
ozelliklerin toplamindan olusan eksiksiz ve sadece bilim ve edebiyat: degil, ayn1 zamanda
yasam bigimlerini, insanin temel haklarini, deger yargilarini, geleneklerini ve inanglarini da
kapsayan bir yapidir (UNESCO, 1982).

Her kiiltiir, benzersiz ve yeri doldurulamaz bir degerler biitiiniinii temsil eder, ¢linkii
her milletin gelenekleri ve ifade bigimleri, diinyadaki varliklarimi gostermelerinin en etkili
yontemidir. Kiiltiir ile ilgili olarak insanin diinyaya geldigi ve i¢inde yasadigi ulusal kiiltiir
ortammin etkisinde oldugu kadar evrensel kiiltiir ortamimin da etkisinde kaldig:
soylenebilmektedir. Insanoglu kendi kiiltiirlinden miras kalanlara yenilerini ekleyerek
kiiltiiriinii zenginlestirmektedir. (Ozlem, 2000: 198). Ayn1 zamanda ulusal Kiiltliriin icerisinde
alt kiiltiirde varligini stirdiirmektedir. Gliveng’e gore “nasil ki bir harita bolgenin kendisi degil
de onun kiiciik ve soyut bir modeli ise, kiiltiir kavrami da toplumsal yap1 ve kurumlarin

kendisi degil kavramsal ve soyut bir modelidir’> seklin de ifade eder (2002: 100).

2.2. Alt Kaltur

Alt kaltdr, hakim kdltir icinde, genel kilttrel normlara uyum gostermekle birlikte,

kendi i¢lerinde 6zgiin davranig bigimleri gelistiren topluluklari tanimlamak i¢in kullanilir. Bu
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topluluklar etnik, dinsel, cinsel azinliklardan olusan topluluklar olabilecegi gibi, ortak
degerler etrafinda bir araya gelen topluluklar da olabilirler. Hakim deger yargilarina direngli
ve yeni, O0zglin davranig bi¢imlerinin olusturulmasi, alt kiiltiirii tanimlamak i¢in belirgin rol
oynamaktadir. Bu acidan, alt kiiltiir giinliik davraniglarin  politik  bir ¢ergevede
degerlendirilmesine ve hakim toplumsal diizene karsi diren¢ bigimleri olarak gdosterilebilir
(Negus, 1996: 153). Alt kiiltiir kavrami, farkliligi vurgulamaktadir. Tirk cografyasinda ¢ok
sayida alt kiiltir bulunmaktadir. Ornegin; Yériik-Turkmen Kultiird, Anadolu Kiltird,
Giineydogu Anadolu kiiltiirii ve gogebe kiiltiir olarak siralanabilir. Alt kaltir, en genel
anlamda, hakim kiiltiir iginde, birtakim umumi kiiltiirel diizgiilere ahenk gostermekle birlikte,
kendilerine mahsus tutum bi¢imleri gelistiren gruplari tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir.
Bunlar, etnik, dinsel, cinsel azinliklarin olusturdugu topluluklar olabilecegi gibi, ortak

degerler ¢evresinde bir araya gelen ekipler olarak da miimkiindiir. (Tanrikulu, 2015: 476).

2.3. Geert Hofstede Kdilttirel Boyutlar Teorisi

Hollandali Sosyal Psikolog ve Orgiitsel Antropolog Geert Hofstede, 1970 -1970
civarinda kiiltiirel farkliliklarin incelenmesi icin 72 iilkede IBM (Uluslararas: Is Makineleri)
sirketinin calisanlarina uygulanan yaklasik 116.000 anketinin analizinin sonucunda yeni bir
paradigma yaratmistir. Analizler temelinde genisletilen dort boyutlu bir ulusal kiiltiir modeli
ile cesitli kiiltiirler aras1 veriler elde edilmistir. Bu model, kiiltiirler arasi arastirma igin bir
kose tas1 haline gelmis ve uluslararast yonetim de dahil olmak {izere ¢ok ¢esitli disiplinlerde
kiiltiirel farkliliklarin incelenmesi i¢in son derece popiiler bir yontem olarak kullanilmaktadir.
(Mooij, Hofstede, 2011: 10-11). Geert Hofstede kiiltiirii dort boyuta ayirir. Bu boyutlar Giig
Mesafesi, Belirsizlikten Kaginma, Bireycilik/Kolektivizm ve Erillik/Disillik seklindedir
(Hofstede, 2001). Hofstede ve Michael Harris Bond, Cin Kiiltiir Baglantisi (Chinese Culture
Connection, 1987) arastirmasina dayanarak Olgege besinci boyut olan uzun dénem
oryantasyon boyutunu eklemislerdir (Hofstede ve Bond, 1988; Hofstede vd., 2010: 37; 2001.:
71). Hofstede'nin kiiltiirel boyutlarinin temeli, tim toplumlarin ugrasmak zorunda oldugu

temel sorunlar ele alacak sekilde insa edilmis olmasidir (Mooij ve Hofstede, 201: 12).

Hofstede'nin kiiltiiriin boyutlarina iligkin déniim noktasi yaratan g¢alismasi, kiiltiirel
degerlerin arastirilmasina etik bir yaklasim sunmustur. Bu ¢alisma bir grup insan tarafindan
tercih edilen degerlerin onlar1 diger gruplardan ayirmasi ve dolayistyla kiiltiirlerin degerlerini

standart olarak kullanilarak birbirleriyle karsilastirilabilmesine olanak saglamistir. Bu
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boyutlarin amaci bir kiiltiirti digeri ile kiyaslamaktir. (Hofstede 1980, Akt., Luna ve Gupta,
2001: 48-49).

Hofstede’e gore kiiltiir, aklin ortaklasa programlanmasi sonucu olusmakta ve varligini
bu programlama c¢ergevesinde devam ettirmektedir. Aklin ortaklasa programlanmasi ise ii¢
asamada olmaktadir. Bu asamalar sirasi ile; insan dogasi, kiiltiir ve kisiliktir (Hofstede, 1984:
25). Kiiltiir, kisilerin tercihlerine, beklentilerine ve isteklerine etki ederek, acgik bir sekilde,
yeniligi benimseme siirecini etkilemektedir (Akt. Taylor ve Wilson, 2010: 235; Tolba ve
Mourad, 2011: 2). Bu baglamda isletmeler tiiketicilerin kiiltiirel ihtiya¢ ve isteklerine gore
tiriinlerini sekillendirir. Kiiltiir, normlarin, finansal ve ahlaki degerlerin karigimini temsil eder.
Insanoglunun zaman iginde gelistirdigi, toplum {iyelerinin paylastig1 ve ortaklasa kullandig
degerler, inanglar, tutumlar ve aligkanliklar satin alma ve tiiketim davranis1 da dahil olmak
iizere davranislarini yiiksek oranda belirlemektir. Kiiltiir kavraminin pazarlama i¢in temel bir
anlam1 vardir. Bu anlam tiiketici davranis kaliplarini etkileyen en temel degerleri belirler ve
onemli pazar bolimlerini ve firsatlarini temsil eden alt kiiltiirleri ayirt etmek i¢in kullanilabilir

(Khaniwale, 2015: 281).

Kiiltiir tiiketicilerin kisisel ve psikolojik 6zelliklerini nasil etkiledigine ve satin almalar
yapildiktan sonraki davranislart nasil etkiledigine bakar, sikdyet olasiligini ve yodntemini
belirler ve alicilarin  satin  alimlarma yiikledikleri anlam ve duygusal baglan
cercevelemektedir. Geert Hofstede’e gore kiiltiir, toplumlari birbirinden ayirt eden zihinsel
programlardir. Ayni toplumda yetisen insanlar ortak diisiince ve davranis big¢imlerine
sahiptirler ve olaylara benzer sekilde bakarak, benzer tepkiler vermektedirler. Bir toplumun
kiltiirh  yemeklerinden, mimarisinden, giyim tarzlarindan, paylastiklar1 hikayelerden,
yiicelttikleri tavir ve davranislardan anlagilir. Kiiltiir bir yazilim gibi insanlarin zihnine isler.
Insanlar bu yazilimla ana dillerini 6grenir gibi farkinda olmadan &grenirler. Kultlr bize
genetik kodlarimiz ile gelmez toplumlarin benimsedikleri diisiince ve davraniglar zaman

icerisinde kaliplasarak geleneklere doniisiip kusaktan kusaga aktarilir (“Tiirkiye’nin Kiltiiri”,
2020).

Hofstede insanlarin, ¢cocukluk donemlerinde temellerini aldigi, okul ve kurumlarda
besledikleri “zihinsel programlarin” (mental programs) iginde yasadiklari ulusun kiiltiirel

bilesenlerinden olustugunu iddia etmektedir. Farkli iilkelerdeki insanlarin farkli kiiltiirel
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degerlere sahip olmasi bunun en net ifadesidir. Bu farkliliklar ulusal kiiltiir olarak

kavramsallastirilmaktadir (Hofstede, 2001: 2).

Tablo 1. Hofstede’in Kiiltiirel Olgek Boyutlar:

Kiiltiirel Boyutlar

Olgek Bayutlar:

(rilg Mesafesi: Glciin
toplum i¢inde dagiliminin
uygunluguna yonelik

inang.

Diigiitk Giiig Mesafesi: Etkin liderlerin
astlarina gore buytik oranda gilce sahip
olmasinin gerekmedigine yonelik inang
Omek: Avusturya, Israil,

Danimarka, Irlanda, Norveg,

Yiiksek Giig Otorite

pozisyonunda olan kisilerin  astlanyla

Mesafesi:

kargilastinldiginda &nemli oranda giice
sahip olmasi gerektifine yonelik inang.

Ornek: Malezya, Meksika, Suudi

Isvec. Arabistan.
Belirsizlikten Kacinma: Diigtik Belirsizlikten Kaginma:  Yiiksek Belirsizlikten Kaginma:
Belirsizlik  seviyesinin  hos  Belirsizlik igin hosgérll; Belirsizligi  Belirsizlige kars: hosgoriisiizlik;

goriilebilirlig ve bu
seviyenin normlar

olusturmaya etkisi

simirlamak  i¢in kurallara az ihtiyag
duyulmaktadir.
Omek: Singapur, Jamaika, Danimarka,

Isvec, Ingiltere.

Belirsizligi simirlamak igin birgok kurala
ihtiyag duyulmakta.
Ornek: Yunanistan, Portekiz, Uruguay,

Japonya, Fransa, [spanya.

Birevcilik-Kolektivizm:
Bireysel ve grup c¢ikarlannin

goreli tnemi.

Kolektivizm: Grup cikarlan genellikle
bireysel menfaatlere gore dnceliklidir.
Omek: Japonya, Kore, Endonezya,

Pakistan, Latin Amerika.

Bireycilik: Bireysel menfaatler genellikle

grup
Ornek: Amerika, Avustralya, Ingiltere,

menfaatlerine  gore  Gnceliklidir.

Hollanda, italya, Iskandinav Ulkeleri.

Erillik-Digillik: Mal varhg,
yasam kalitesi gibi konularda
atilganhk  wve  edilginlifin

karsi karsiya gelmesi.

Digillik: giclii sosyal baglarin, yasam
kalitesinin ve diferlerinin zenginliinin
deger gormesi. Omek: Isveg, Norvec,

Hollanda, Kostarika.

Erillik: Mal wvarh@, para ve kisisel
amaclann deger gérmesi.
Ornek: Japonya, Avusturya, ltalya, Isvigre

Meksika.

Kaynak: Steers, Sanchez-Runde Nardon, 2010, s. 413

2.3.1.Gug Mesafesi Boyutu

Glic Mesafesi, orgiit ve kurumlarin daha az giiclii tiyelerinin (aile gibi) giiciin esit
olmayan bir sekilde dagitilmasini kabul etme ve bekleme derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Bu, esitsizligi (azina kars1 daha ¢ok) temsil eder, ancak yukaridan degil asagidan tanimlanir.
Bir toplumun esitsizlik diizeyinin liderler kadar takipgiler tarafindan da onaylandigini gosterir.
Gilic ve esitsizlik, elbette, herhangi bir toplumun son derece temel gergekleridir. Tiim

toplumlar esit degildir, ancak bazilari digerlerinden daha esitsizdir (Hofstede, 2011: 9).

Tiirkiye bu boyutta yiiksek puanlar almaktadir (66 puan), bu da Turk stilini karakterize
eden su anlama geliyor: Bagimli, hiyerarsik, tistler genellikle erisilemez ve ideal patron bir

baba figlridur. Giic merkezilestirilmistir ve yoneticiler patronlarma ve kurallara
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glvenirler. Calisanlara ne yapacaklarinin sOylenmesini  beklerler. Kontrol beklenir ve
yoneticilere karsi tutum resmidir. Iletisim dolaylidir ve bilgi akist segicidir. Ayn1 yapi,
babanin bagkalarinin boyun egdigi bir tiir ata oldugu aile biriminde de gézlemlenebilir (“What

About Turkey?”,t.y.).

2.3.2.Belirsizlikten Kacinma Boyutu

Belirsizlikten kac¢inma, insanlarin belirsizlik ve muglaklik karsisinda kendilerini ne
kadar tehdit altinda hissettikleri ve bu durumlardan kaginmaya c¢alismalari olarak
tanimlanabilir (Mooij ve Hofstede, 2010: 89). Belirsizlikten kaginma, yeniliklerin

benimsenmesindeki farkliliklar a¢iklamaktadir.

Belirsizlikten Kaginma boyutu, bir toplumun gelecegin asla bilinemeyecegi gergegiyle
ilgilenme bicimiyle ilgilidir. Gelecegi kontrol etmeye mi ¢alismaliy1z yoksa olmasina izin mi
vermeliyiz durumunu sorgular. Bu belirsizlik beraberinde kaygiy1 da getirir ve farkli kiiltiirler
bu kaygiyla farkli sekillerde basa ¢ikmay1 6grenmistir. Bir kulttriin Gyelerinin belirsiz veya
bilinmeyen durumlar tarafindan ne 6l¢iide tehdit altinda hissettikleri ve bunlardan kaginmaya
calisan 1nanglar ve kurumlar olusturduklari, belirsizlikten kaginma puanina yansir.
Tiirkiye’nin bu boyutta puan1 85’tir. Bu nedenle yasalara ve kurallara biiylik bir ihtiyag
vardir. Kaygiy1 en aza indirmek icin insanlar bir¢ok ritlielden yararlanirlar. Yabancilar i¢in
birgok “Allah” referansiyla dindar goriinebilirler, ancak bunlar ¢ogu zaman sadece belirli
durumlarda gerilimi azaltmak igin kullanilan geleneksel sosyal kaliplardir (“What About
Turkey?”.t.y.).

2.3.3. Bireycilik — Kolektivizim Boyutu

Bireycilik/Kolektivizm karsithgl, yalnizca kendilerine ve yakin ailelerine bakan
insanlar ile sadakat karsilifinda onlara bakan i¢ gruplara mensup insanlar olarak
tanimlanabilir. Bireyci kiiltiirlerde, kisinin kimligi kisidedir. Insanlar “Ben” bilinglidir ve
kendini gerceklestirme onemlidir. Bireyci kiiltiirler ayn1 zamanda evrenseldir, degerlerinin

tiim diinya i¢in gegerli oldugunu varsayarlar (Mooij ve Hofstede, 2011: 182).
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Bu boyutun ele aldig1 temel konu, bir toplumun Uyeleri arasinda siirdiirdiigii karsilikli
bagimlilik derecesidir. insanlarm benlik imajiin “Ben” veya “Biz” terimleriyle tanimlanip
tanimlanmadig ile ilgilidir. Bireyci toplumlarda insanlarin sadece kendilerine ve dogrudan
ailelerine bakmalar1 beklenir. Kolektivist toplumlarda insanlar, sadakat karsiliginda onlarla
ilgilenen 'gruplara’ aittir. Tirkiye 37 puanla kolektivist bir toplumdur. Bu, “Biz”in 6nemli
oldugu, insanlarin sadakat karsiliginda birbirine bakan i¢ gruplara (aileler, klanlar veya
kuruluslar) ait oldugu anlamma gelir. iletisim dolaylidir ve grubun uyumu korunmalidir, agik
catismalardan kaginilir. {liskinin ahlaki bir temeli vardir ve bu her zaman gérevin yerine

getirilmesine gore Oncelige sahiptir. (“What About Turkey?”, t.y.).

2.3.4.Erillik — Disillik Boyutu

Hofstede’e gore atilganlik, para hirsi, yiikkselme tutkusu gibi degerlerin 6ne ¢ikmasi
eril (masculunity) kiiltiiriin gostergeleri iken insana ve insani iliskilere dnem verme, yasamin
genel niteligini 6n planda tutma, sefkat, nezaket gibi degerlerin de One ¢ikmasi disil

(femininty) kultirin gostergeleridir (Hofstede, 1980: 42-43).

Biyolojik farkliliklar i¢in erkek (male) ve kadin (female), sosyal ve kiiltiirel
farkliliklarin  belirledigi roller icin ise eril (masculine) ve disil (feminine) terimleri
kullanilmaktadir. Erilllik ve disillik kavramlar1 ¢ok keskin ve mutlak anlamda bir ayrigmay1
ifade etmemektedir. Yani bir erkek disil, bir kadin eril davranislar i¢inde olabilir. Bu ayirim
yalmizca yasadiklar1 toplumda ortalama bir kategorilendirme amaci tagimaktadir (Hofstede,

2001: 279).

Tirkiye bu boyutta 45 puan almistir ve skalanin feminen tarafinda yer almaktadir. Bu,
kiiltiirin digerleriyle ayn1 seviyeye gelme, fikir birligi, mazlumlara sempati duyma gibi daha
yumusak yonlerine deger verildigi ve tesvik edildigi anlamina gelmektedir. Ozel ve is

hayatinda ¢atismalardan kagmilir ve sonunda fikir birligi 6nemlidir (“What About Turkey?”,
ty.).

32



2.4, Tuketim Kulturd ve Ozellikleri

Tiiketme ya da tliketim olgusu en genel anlamiyla ihtiyaclarin giderilmesi olarak
nitelendirilebilir. Baudrillard, tiiketimi toplumsal degerler sistemi olarak goriir ve tiiketim
toplumunu, ayn1 zamanda tiiketimin 6gretildigi, toplumsal bi¢imde etkin olan bir davranis ve
bir zorlama kurumu olarak nitelendirir (Baudrillard, 2008: 95). Bu davranislar, toplumsal
yasamin ic¢inde barindirdigr kiiltiirel o6geler ve kisilerin Ozgiir iradeleri ile birlesmeleri
sonucunda tiiketim tercihlerinin belirlenmesini saglar ve bdoylelikle tiketim toplumunun

kiiltiirel tiiketim tarzlarini ortaya ¢ikarir.

Toplumlarin tiiketim bigimleri ve tiiketim iiriinleri dahil olduklar1 kiiltiirler etrafinda
sekillenir ve toplumun kiiltiiri hakkinda bilgi verir. Bu baglamda temel ihtiyaglar ve tiiketilen
iriinler tiyesi olunan sosyal ve kiiltiirel yapmin etrafinda yeniden sekillenmektedir. Bu
yeniden sekillenen {iriin ve ihtiyaclar tliketim tarzlarinda da ¢esitlilige ve degisiklige yol
acmaktadir. Tiiketim, kosullara ve kiiltiire gore degisiklik gosterebilen bir davranis sekli
olarak da ifade edilebilir. Insanin iginde bulundugu sosyo- kiiltiirel yap: sembolik anlamdaki
iiriin tercihinin sekillenmesinde etkilidir ¢linkii kiiltiir, tiriinleri sembolize eder ve duygusal
anlamlar yiikler. Bir {irliniin tiim kiiltiirlerdeki karsilig1 sadece ticari bir meta olmasi degildir.
Uriin dahil oldugu her kiiltiirle birlikte yeni bir anlam kazanir. Nitekim Turner da tiiketim
kiiltiiriinii tiimiiyle ticari bir durum olarak ele alan ve tiiketicinin pazar tarafindan manipiile
edildigini ileri siiren geleneksel yaklagimin arka plana atildigini ifade eder. Bunun yerine
tilketim kiiltiiriiniin kendisinin tiretken oldugu ve insanlarin kendi kiiltiirlerine ait metalarini
tilketerek, anlam ve haz iiretebildigi diislincesi 6ne ¢ikar. Turner, en ticari Uriinler arasinda
gordiigli Barbie bebeklerin sahipleri tarafindan benimsenerek kiiltiirel kimligin bir pargasi
haline gelmesini ve ona yeni anlamlar yiiklenmesini bu diislinceye 6rnek olarak gosterir

(Turner, 2016: 199).

Insanlar, sahip olduklar1 kiiltiiriin yasadiklar1 esnada siirekli olarak degistigini goriir ve
giincel kelimelerin, yenilenmis fikirlerin, yeni tarzlarin kiiltiirel bir evrimle alarak yasamin
icerisine dahil olmasini deneyimler. Dolayisiyla kiiltlir doniisiir ve kisiler bu doniisiime etki
eder. Tiiketim tam olarak kiiltiiriin korunmasi igin ugras verildigi ve sekillendigi yer olarak
karsimiza c¢ikar (Douglas, vd., 1991: 73). Gegmisten giinliimiize kadar degisen yasam kosullari
tilketimin kiiltlir ¢ercevesindeki evrim siirecini dinamik bir yapida tutma noktasinda etkili

olmustur. Tiketimin arttig1 ve kiiltir halini aldigr ‘‘tiiketim kdltiiri ifadesi” tliketim
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toplumunun anlayisina goénderme yaparken simgesel {iretim, giinliik deneyimler ve
aliskanliklarin genel bir tekrardan bir araya gelisin kitlesel tiiketime karsi bir hamleye eslik
ettigi olasiligina yaslanmaktadir’” (Featherstone, 2005: 185). Toplumlarin yeni aligkanliklar
kazanmasi ve ihtiyaclarini belirleme noktasinda, oncii olan iireticiler siirekli hale getirdikleri
iretim agmi1 olusturmuslar ve boylelikle sanayilesme siireci tiiketici bakimindan hayati
karmasiklastiran bir siire¢ haline gelmistir (Douglas, vd., 1991: 116). Ozellikle kapitalizmin,
1900’1 yillarin ikinei kismindan itibaren dahil oldugu global yapilanma siyasal, finansal ve
kiiltiirel alanda 6nemli degisikliklere yol agmistir (Dagtas ve Dagtag, 2009: 27). Bu baglamda
tiikketim, toplumlar i¢in rutin bir eylem olmaktan ¢ikmis ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir
olguyu olusturmustur. ‘‘Tiiketim kavraminin kiiltiirel anlami iirlin ve hizmetlerin tiiketiciye
sunulmas1 ve tiliketicilerin kisisel begenilerinin, sosyal degerlerinin ve kisisel yasam
tarzlarinin  bir sunusu olan bir goriisiin  baskin olarak kullanilmas1 anlaminda
kullanilmaktadir’” (Celik, 2009: 25). Adorno’ya gore tiikketim toplumu, bireylere bir uyum
hali dayatan ama neticede bir uyumsuzluk hali de igeren bir gerilim toplumu olarak
diisiiniilebilir (Adorno, 2005: 134). Bireyler zaman igerisinde ge¢mis deneyim ve
beklentilerini terk etmek zorunda kalir, yeni topluma kendi varliklarin1 yok etme olasiliina
ragmen uyum saglar ve liretimden eglenceye kadar giinliik rutinlerinin devami haline getirir.

(Adorno, 1997: 96- 98).

Kiiltiir olarak tiiketim, toplumun tercihleri, mutluluk arayisi, likks ve popiiler iiriinleri
isaret etmektedir. Fakat kiiltiir i¢in temel nokta tutarli ve anlasilabilir bir sistemi igermesidir.
Tiketim kdltlrindeki durum daha ¢ok anlik olarak degisen metalar1 ifade etmektedir. Bu
baglamda sanayilesen toplum da ciddi bir seri liretim ag1 olusmus ve bunun sonucunda
“‘Giizel olan tiretmekti, ancak tiiketici olmadig: siirece bir anlam ifade etmiyordu; {retilen
tlketilmeli, bir baska deyisle tiikettirilmesi lazimdi’> (Sirim, 2007: 20) anlayisi ortaya
cikmistir. Bu anlayis ile her gecen giin daha fazla {iriin iireten ve tiiketiciyi bu {iriin ile karsi
karstya birakan markalar iirlinlerinin farkli toplumlarda da etkili olmasini saglamak amaciyla
bazi iiriinlerini hedef pazarin kiiltiirlerine gore tasarlamaktadirlar. Toplumlara ulagmanin yolu
ise son yillarda 6zellikle yeni iletisim araglarinin yaygin kullanimindan gegmektedir. Bu yolla
etkilesim arttirtlarak toplumlar arasi kiiltiirel tiiketimin aktarimi saglanir ve gerek toplumun

gerekse kisilerin tiiketim tercihlerinde s6z sahibi olunur.

Tiiketim kiiltiiri kaide olarak globaldir. Tiiketim kavraminin herkesi icerdigi

diistincesinden yola ¢ikarak, tiiketim kiiltiirii biiylik kalabaliklar seklinde tiiketim fikriyle

34



bagdastirilir (Yaniklar, 2006: 52). Ayn1 zamanda kiiltiir nesillerden nesillere aktarilirken
degisikliklere ugrayabilir. Ornegin bugiin kullanilan kalem yiiz yil sonra belki tamamen
ortadan kalkacak, ya da bazilar1 degisime ugrayacak veya yeni bazi kalemler ilk kez yeniden
olusma yoluyla ortaya ¢ikacaktir. Bu degisimin onemli unsurlarindan birisi de satin alma
eyleminin ydnlendirilebilir olmasindan kaynaklanmaktadir. Nitekim *‘tiiketiciyi rastgele bir
hizmeti ya da iriinii satin almaya yonlendirme eylemi, o Uriine dair tlketici nezdinde
kazandirilan resmin giicii ve anlamsal degeriyle direkt olarak iliskilidir’> (Ozdemirci, 2012:
205). Imaj ve anlamsal degerin ortaya ¢iktig1 alanlarin basinda moda kavrami ve rol model
teskil eden referans gruplarin hayatlar1 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii tiiketiciler gerek
sunulan imajlar1 gerekse rol modellerini kolaylikla gézlemleyerek ve yakindan takip ederek

hayatlarina dahil etmektedir.

Tiiketim kiiltiirii kavrami, giiniimiiz modern toplumunu tanimlayan en dogru kavram
olarak nitelendirilebilir. Modern toplumda reklam kampanyalari iriinlere sihirli 6zellikler
ylikleyerek iirlinlerin tapilacak nesnelere doniismesini arzu etmektedir. Bu iriinlerin ¢ogu,
toplumdaki yerimizi saglamlastirip giinliik yasamlarimiza diizen getiren modern ritUellerin
birer parcasi haline geldigi mesaj1 icermektedir. Boylelikle efsanevi temalar iceren pazarlama
mesajlari, tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini ¢ekmektedir. (Solomon, 2004: 53). Tuketim ve
tilkketiciye kars1 gelisen bu diisiince ile tiikketimin sadece ihtiyaclar1 kargilama anlami yetersiz
kalmaktadir. Uriinlerin diinyas: tiiketicinin aldig1 her iiriin ile yeni bir kimlik sahibi oldugu bir
tiiketim toplumunu yarattig1 ve tiiketicilerin kisisel anlamda tercih ettikleri, kendi 6z degerleri
ve yasam tarzlarini tiikketim kiltlirii kavrami ile tanimlamak miimkiindiir. “‘Tiketim kiltiirt
ifadesini kullanmak iriinler aleminin ve iirlinlerin yapilanma maddelerinin su anki toplumun
anlasilmas1 bakimimdan Onemli yeri oldugunu bastirarak dile getirmek demektir’’
(Featherstone, 2005: 142-143). Tiiketim kiiltiiri igerisinde ihtiya¢ ve arzularin smirsiz ve
doyurulmaz bir hale getirilmesi ve metalara anlam kazandirilabilmesi i¢in ana akim medya ve
sosyal medya kanallarinin ciddi bir efor harcadig bir tiiketim ¢ilginligin1 da barindirmaktadir.
Ozellikle pazarlama stratejisi gelistirenler bu smirsiz ihtiyag ve istekleri yaratma noktasinda
toplum ve kiiltiir tizerinde etkili olmaktadir. Son donem Influencer (etkileyici) pazarlama ile
kitlelere ulagsmak ve hizla degisen bir tiiketici diinyas: yaratmak geleneksel tiketim kultlri
disinda dijital tiikketim kiiltiir diinyas1 tarafindan yonlendirilmektedir. Geleneksel tiiketim
kiiltiirii yaklasimlarinin geri planda kalmaktadir. Dijital kiiltiir, giinlimiiz teknolojisi ile
tilketicileri cevreleyen ve ileri diizey dijitallesmenin sonucunda ortaya ¢ikan, hemen her

alanda etkisi olan ve bireyin giindelik yasamini, tiiketim aligkanliklarini dijital ortam ile
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yeniden yapilandiran bir kiiltiirii kapsamaktadir. Bu baglamda geleneksel tiiketici davranislari
yerini online tiiketiciye birakmustir. Kiiltiir tiiketicilerin kisisel ve psikolojik 6zelliklerinin
satin almalar1 ve satin alim yapildiktan sonraki davranislart nasil etkiledigine bakar, sikayet
olasiligini ve yontemini belirler ve alicilarin satin alimlarina yatirdiklar1 anlam ve duygusal
baglar1 gergeveler. Tirkiye’de iirlin tercihi iizerinde Kkiiltiiriin etkisine yonelik yapilan
aragtirmaya gore inang, kiiltiir ve gelenek satin alma eylemi iizerinde onemli bir faktordiir

(Durmaz, 2014: 43).

2.5. E- Ticaret ve Gelisimsel Siireci

Glinlimiizde siirekli ve hizli bir degisim ¢ercevesinde sekillenen diinyamizda
isletmelerin teknolojik gelismeleri yakindan izlenmesi, rekabet giiciinii arttirmasi, dinamik
pazar yapisina uyum saglanmasi her gecen giin daha 6nemli hale gelmektedir. Teknolojik
rekabetin kiiresel boyuta ulastigi cagdas kosullarda isletmelerin, Oncelikle mevcut
konumlarin1 korumalar1 sonrasinda da nitelikli bir biiylime ve gelisme gdsterebilmeleri igin
teknoloji alanina yatirirm yapmalar1 ve yenilikleri benimsemeye acik olmalari 6nem arz
etmektedir. Internet sayesinde ortaya ¢ikan ve hizla gelisen yeni satin alma modeli online
aligveris (¢evrim ig¢i aligveris), internet aligverisi ve web tabanli aligveris olarak ifade
edilmektedir. Internet, is hayat: ve tiiketicilerin elektronik bir sekilde etkilesime girmesini ve
ticari islemleri gerceklestirmesini daha kolay, daha basit, daha uygun ve daha erisilebilir sekle

blrlnebilmesini saglamaktadir (Clemes vd., 2014: 364).

Gelisen teknoloji, hayatin her alanimi etkileme yetenegine sahiptir. Bu yetenegin
ortaya ¢ikmasindaki en Onemli cagcil faktorlerin basinda yaygin internet kullanimi
gelmektedir. Nitekim 2021 yili verileri itibariyle diinya genelinde 4,9 milyar insan internete
ulagabilmektedir. Bu 6nemli veri elektronik ticaret konusunda diinya genelindeki blyuk bir
potansiyeli ifade etmektedir. Bu potansiyel, isletmeler tarafindan uzun zaman Once fark
edilmistir. 90’11 yillarda baslayan ilk e-ticaret girisimleri istikrarli bir bigimde gelismis ve e
ticaretin, perakende ticaret igerisindeki pay1 2019 yili itibariyle %14,’e ulasmistir (UNCTAD,
2021: 13).

E-ticaretin piyasaya c¢ikan ilk ornekleri, 1960'larda is belgelerinin bir bilgisayardan

diger bilgisayara standart bir diizende degistirilmesi i¢in elektronik veri alisverisinin (EDI)
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gelistirilmesiyle ortaya ¢ikarilmistir. Bu, birinci nesil e- ticaret ya da EDI, firmalarin giivenli
ve randimanli bir halde veri aligverisi yapmalarina, siparis olusturmalarina ve bilgisayarlardan
elektronik bir sekilde para transferi yapmalarina imkan saglamistir. internetin 1990'larda
hayatimiza girmesi, {iriin ve hizmetlerin internet sayesinde islenmesi ile ikinci e-ticaret ¢cagini
baslatmistir (Mwencha, 2019: 71). E- ticaret bu donemden giinlimiize kadar icerik, yayginlik,
zaman ve yontem gibi kavramlar acisindan gelismeler gostermistir. Bu kapsamli gelismeler
elektronik ticaretin tanimlanmasina iligkin farkli yaklagimlar1 ortaya c¢ikarmistir. Bu
tanimlardan birini yapan Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Teskilatina (OECD) gére,
“kisilerin ve kurumlarin katildig1 yazili metin, ses, goriintii gibi sayisallastirilmis verilerin
islenerek acik veya kapali aglar iizerinden iletilmesine dayanan ticaretle ilgili islemlere e-
ticaret denilmektedir” (Kalayci: 2004). En basit tanimiyla online ticaret, internet Uzerinden
mal ve hizmetlerin alinip satilmasidir. Diger taraftan da e- ticaret, sadece gelir elde etmek icin
mal ve hizmet alim satimina yonelik islemler degil, ayn1 zamanda maddi kazan¢ saglamay1
amaglayan islemleri de dahil eden bir yapidir. Bu faaliyetler i¢inde mal ve hizmetlere talep
yaratma, satis destegi ve miisteri hizmetleri sunma veya is ortaklari arasindaki iletisimin
kolaylastirilmast yer almaktadir (Fayyad vd., 2020: 20). Bu durumda yalnizca basitce
tanimlanmis bir alicidan ya da saticidan ziyade kapsamli bir siire¢ sz konusudur. Zira “E-
ticaret, dijital bilgi islem teknolojisi ve elektronik iletisimlerin iki veya daha fazla isletme
arasinda veya isletmelerle bireyler arasindaki ticari islemlerde iliskiler olusturmak ve deger
yaratmak i¢in kullanilmasidir” (Akar, 2010: 1). OECD, dijital ekonominin merkezinde yer
alan e- ticareti bilgisayar {izerinden siparislerin alinmasi ya da verilmesi maksadiyla 6zel bir
sekilde tasarlanmis metotlarla gerceklestirilen iirlin veya hizmet satis1 veya satin alinmasi
olarak tamimlanmistir (UNCTAD, 2021: 13). Basit bir sekilde, e-ticaret, geleneksel ticari
faaliyetlerin elektronik ortama aktarilmasi ve ¢capinin genislemesidir (Khosla ve Kumar, 2017:
91).

E-ticaretin biiylik bir oranda yalnizca internet platformunda islemesi, e-ticareti
bildigimiz ticari eylemlerden farklilastirmaktadir. E-ticaretin fiziksel olarak cografi sinirlara
sahip degildir, globaldir ve aracilara ihtiya¢ duymaz. Bir diger farkli unsur ise online
islemlerin genellikle bilinmeyen kisiler tarafindan yapilmasi, taraflar arasinda yliz ylize
etkilesimin olmamasidir (Siliafis, 2007: 143). Teknolojinin gelisimi, tliketicilere ihtiyaclarini
zaman ve mekan kisit1 olmaksizin istedikleri yerde karsilama 6zgiirliigiinii sunmaktadir. E-
ticaret hem tiiketici hem de isletme tarafinin fayda sagladigi bir kazan- kazan (win — win)

modelini ortaya c¢ikarmaktadir (Taher, 202: 160). Bain & Company (2020)’nin yaptigi
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arastirmaya gore, kiiresel bir salgin olan Covid-19 ddneminde tlketicilerin givenlik ve
rahatlik arama olasiliginin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Bu dénemde e- ticaret
faaliyetinde bulunan isletmeler daha fazla insana ulasmis ve karlarini arttirmis. Tiiketiciler ise
giivenli ve konforlu alanlarinda kalarak ihtiyaglarini karsilamis boylelikle her iki tarafta
kazanim saglamistir. Bu aligkanliklarin salgin sonrast donemde de devam edecegi ve bunun
neticesinde e- ticaretin 2025 mali yilina kadar 300 ila 350 milyon miisteriye ulasabilecegi
tahmin edilmektedir (Bain & Company, 2020; Taher, 2021: 155). Ozellikle son donem Covid-
19 sireci ile e- ticaret hizli bir yiikselise gegmistir. ‘2021 yilinda Tiirkiye’de e-ticaret hacmi
onceki yilin ayni zamanina gore %69’luk artigla 381,5 milyar TL olarak ortaya ¢ikmustir.
2021 yilinda siparis adetleri ylizde 46 artig ile 2 milyar 297 milyon adetten 3 milyar 347
milyon adede yiikselmistir. 2021 yilinda perakende e- ticaret hacmi 234 milyar TL olarak
gergeklesmistir’’ (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).

Shafiyah tarafindan yapilan geleneksel ticaret ve e- ticaret karsilastirmasi konu

hakkinda 6nemli bilgileri vermektedir.

Tablo 2. E-Ticaret ve Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi (Shafiyah vd., 2013: 1358)

Ozellik

Geleneksel Ticaret E-Ticaret
Dogrudan Etkilesim | Geleneksel ticaret genellikle yiiz yiize E-Ticaret, ilgili 6geler veya canli
etkilesime dayalidir. Miigteri soru sorma | sohbetler gibi dzellikler uygulanmadigi
sansina sahiptir ve satig personeli tatmin | siirece dogrudan etkilesimler sunmaz.
edici bir iglem saglamak i¢in hemen Ancak nadiren yapilir
onlara cevap verebilir
Daha az maliyet Ticari alan kiralamak ve ¢evrim igi E-Ticaret genellikle esit derecede
magaza agmak gibi daha yiiksek popiiler bir yerde fiziksel bir magaza
maliyetler gerekir bulundurmaktan ¢ok daha ucuzdur
Erisim Magazaya gelen kisilerle simrlidir Cevrim i¢i bir magazada kapasite siir1
yoktur; herhangi bir iilkeden miisteri ile
yapilabilir ve stoklarin sunabilecegi
kadar ¢ok miisteriniz olabilir
fade Oram Miisteri uygun olup olmadiklarindan Birgok kigi evden iirlinleri siparis edip
emin olmak igin tiriinlere dokunup denedigi ve kimseyle konusmak zorunda
kontrol ederek ve hatta deneyerek satin kalmadan posta yoluyla yapabildigi igin
alir. Bu, bir katalogda reklami iirtinleri iade etmekten ¢gekinmez. Bu da
yapilmayan ozellikler nedeniyle geri ¢ok yiiksek geri doniis oran1 olugturur
doénen tirlinlerin veya sikayetlerin
sayisini azaltir
Kredi kart1 Geleneksel ticarette bir satig gorevlisi E-ticaretin dogas1 sahtekarlig tespit
dolandiricilig: fotografli kimlik isteyerek tiriin satin alan | etmeyi zorlagtirir
kiginin aslinda kredi kartinin sahibi
oldugunu kolayca dogrular
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Tabloda goriildiigli iizere geleneksel ticaret ve e- ticaret arasinda onemli farklar
bulunmaktadir. Bu farklar ticaretin dogasindaki degisime isaret etmektedir. Tablonun geneline
bakildiginda geleneksel ticaretin bazi avantajlar1 oldugu goriilmekle beraber birgok
dezavantajinin oldugu da tespit edilmektedir. Bu dezavantajlarin ardinda alisveriste zaman
kaybu, {irtine ulagmakta zorluk ve {irlin ¢esitliliginin az olmas1 gibi sebepler bulunmaktadir. E-
ticaret bu dezavantajlart biiylik ol¢lide ortadan kaldirmakta ve tiiketicilere sagladig1 avantajlar
sayesinde, giinliikk yasam tarzinin bir parcasi haline doniismektedir. E- ticaret, online pazar
yerleri, akilli telefonlar, sosyal medya kanallar1 ve gelismis web siteleri araciligiyla son
derece hizli biiylimektedir. Bu bliylime pazarlarda, endiistrilerde, bireysel isletmelerde ve
toplumda bir¢ok degisikligi getirmektedir (Shafiyah vd., 2013: 1364). E — ticaretin tuketiciler
acisindan bircok avantaji bulunmaktadir. Bunlar kolaylik, zaman tasarrufu, fiyat
karsilastirmasi, bilgi saglama, alternatif sunma, erisilebilirlik, her giin ve saat hizmet sunma
olarak siralanabilmektedir (Taher, 2021: 160-161). Tuketiciler, cevrim ici siteler sayesinde
iiriin satin alabilmenin yan1 sira irin hakkinda ihtiya¢ duyduklar1 neredeyse biitiin bilgilere
basit bir sekilde ulagabilmekte ve farkl: iirlinlerin kiyasini yapabilmektedirler (Giiven, 2020:
265). Ozellikle geng tiiketiciler tiriin tercihlerinde diger kullanic1 deneyimlerini dikkate alarak
satin alma davranisin1 gerceklestirmektedir. Ayrica teknolojiyi kullanim becerileri diger
kusaklara gore daha aktiftir. E- ticaret isletmelerinin daha fazla biliylimek i¢in geng
tikketicilere odaklanmasi gerekmektedir. E — ticaretin pozitif taraflarina ragmen, tiiketici
bireylerin sanal magazalardan aligveris esnasinda tiirlii risk diislincelerinin devamli oldugu ve
bunun tiiketicilerin davranislar1 tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Uriiniin, magazanin internet sitesinde belirtildigi gibi gelmeme riski, iiriinii elle tutulur bir
sekilde gorememek, inceleyememek, Ozel (kisisel) verilerin ¢alinma ihtimali ve parayla
alakali konularda giivenlik sorunlari tiiketiciler tarafindan irdelenen risk ihtimallerini

olusturmaktadir (Saydan ve Nart, 2009: 92).

Tiiketici bireyler ve magaza sahipleri arasinda gergeklesen neredeyse her islemi ortaya
koyabilen dort temel e-ticaret modeli mevcuttur. Isletmeden Tiiketiciye (B2C), Isletmeden
Isletmeye (B2B), Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C), Tiiketiciden Isletmeye (C2B) (Banda, 2019:
3). Isletmeler, gelisen teknolojiyle birlikte tiiketiciye farkli kaynaklardan ulasma yollari
edinerek hem geleneksel hem online ticaretle etkilesim kurma imkan1 bulmaktadir. Isletmeler
acisindan e- ticaretin avantajlari; Cografi sinirlilik olmamasi, para tasarrufu, isletmelerin

verimliligini arttirma, hedef pazar tespiti, isletme kurma ve yonetme kolayligi saglamaktir
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(Taher, 2021: 161-162). Allison’a gore ise zaten e-ticaret, bu tiir sonuglar1 olan bir
teknolojidir (Allison, 2017: 225).

Pandeminin etkisiyle 2020 yilinda Tiirkiye’de de e-ticaret orani artmis durumdadir.
16-64 yas arasi internet kullanicilarinin %89’u bir {iriin veya servis satin alabilmek adina
cevrim i¢i arama yapmakta ve %75’1 g¢evrim i¢i Uriin ya da hizmet satin almaktadir.
Ulkemizde e-ticarette en ¢ok harcama, 5,79 milyar dolar ile yolculuk, mobilite ve kalacak yer
otel vb. kategorisinde olmus, bunun ardindan 4,72 milyar dolar ile giizellik ve giyim
kategorisi izlemistir. Bir Onceki yilla karsilastirildiginda seyahat hari¢ kalan diger
kategorilerde (moda, kisisel bakim {iriinleri, gida, egitim, ev iriinleri, elektronik {irlin, hobi
malzemeleri vb.) e-ticaret orami farkli yiizdelerde artmistir. Covid-19 pandemisinden
kaynaklanan nedenlerden dolay:1 seyahat ve konaklama kategorisinde 9%53,3 oraninda bir

diisiis gergeklesmistir. (“Dagital 2021: Turkey”, 2021)

2.6. Online Tiiketim Davranisi

Internet 1983 yilinda halka acildiktan sonra popiilaritesi hizla arttirmis. Dort yil iginde,
internet kullanicilarinin sayisi elli milyonu asmistir. Karsilastirildiginda, radyonun 50 milyon
kisiye ulagsmas1 38 yil siirdii. Televizyonun ise ayni sayida bireye ulasmasi 13 yil siirerken
Internet bu oranlara yalmzca 4 yilda ulasmistir. Bu hizli biiyiimenin sebepleri internetin
kullanim, giicii ve rahatlig1 iken internet ayni zamanda komiinikasyon, egitim, eglence ortami1
ve finalde elektronik ticaret araci olarak kullanilmaktadir (Koyuncu ve Lien, 2003: 721).
Nesnelerin interneti, robotlar ve yapay zeka gibi gelisen teknolojiler sayesinde tlketici
aligveris ve satin alma silireci hizli ve tempolu degisikliklerin oldugu bir siirecten
ge¢cmektedir. Bu durum tiiketici karar verme siirecini ¢ok yonlii ve giderek daha karmasik bir

hale getirmektedir.

Giliniimiiz diinyasinda bilgi toplumu olmanin temel kosulu, devamli bilgi geg¢isini,
bilgiye kolay erisebilme, bilgi ve iletisim teknolojilerini etkili ve kaliteli kullanabilmek olarak
ifade edilmistir. Bu etkin kullamim Internet’in hizlica toplumun pek ¢ok bolgesinde
yayginlagmasi, bireylerin yagamlarini degistirdigi gibi tiiketici davraniglarini da ciddi manada
etkilemis ve degistirmistir (Turan, 2011: 129). Bu yasananlar tiiketicileri, ¢evrim i¢i
tilketicilere doniistiiriirken, geng neslin biiyiik bir kismi ilk aligveriglerine bir online tiketici

olarak baslama noktasindadirlar (Chen, 2009: 2). Shama'ya (1978) gore degisiklikler
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ongoriilebilir bir egilim gosterdigi siirece hem {ireticiler hem de tliketiciler bu degisikliklere
uyum saglayabilir ve bunlar1 kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanabilir (Akt. Tekin, 2020:
2332; Shama, 1978: 43). Perakendecilerin miisterilere ¢evrim i¢i ve ¢evrimdisi perakende
kanal hizmetlerine erisim saglamalari i¢in bir secenekler kombinasyonu saglayarak degisen

duruma entegre olmalar1 gerekmektedir.

Online tiiketici davranisini sekillendiren birbirine baglh bir¢ok faktorii igeren bir yapi
vardir. Bu faktorler pazarlama, bilgi sistemleri, psikoloji, sosyoloji, ekonomi vb. dahil olmak
tizere ¢esitli disiplinleri igeren bir yapidir. Bu nedenle, online tiiketici davranisi olduk¢a
karmasik dogrusal olmayan bir olgudur ve tek bir model veya teori bunu tam olarak
tamimlayip agiklayamaz (Sang ve Ligiang, 2010: 1). Ancak tiiketici davraniglarini bu
boyutlariyla ele alan cesitli yaklasimlar gelistirilmis ve ozellikle isletmelerin tiiketicilere

yonelik faaliyetlerinde degerlendirmeleri gereken faktorler olarak kabul edilmistir.

Online tiiketiciler ve online pazar yerleri pazarlama stratejisi gelistirenler ve
isletmecilerin, hedef kitlesi olan tiiketicilere ulasmasi, miisteri potansiyelini arttirma avantaji
saglamasi, internet ortaminda yapilan tiiketim tercihlerinin kayit altina alinmasi ve tiiketicinin
ilgi alanlar1 ile tercihleri konusunda goriiniir kilmasiyla isletmelere ve pazarlamacilara
potansiyel miisteriye ulasma imkanini getirtmektedir. Ozellikle geng tliketiciler eski nesillere
gore online aligverisi daha fazla tercih etmektedir. Bu noktada geng tiiketicilerin temel
ozellikleri genis tiiketim olanagina sahip olmalari, yeni teknolojiyi kullanma becerilerinin
yuksek olmasi, ciddi bir bilgi bombardimani altinda olmalari, bireysel farkliliklarinm
destekleyen gruplar ile bir araya gelebiliyor olmalari, farkli sosyallesme mecralarina sahip
olmalar1 ve markalara kolay baglanip kolay vazgeciyor olmalaridir (Kadioglu, 2013). Ayni1
zamanda da marka bagliligi, sik tiikketime, sadakate ve olumlu agizdan agiza pazarlamaya yol
acmaktadir. Tiketiciler, belirli markalarla hayatlarinin bir parcasi haline getirdikleri
markalara bagl hale gelebilir, yani duygusal baglar kurabilirler (Keller, 2001: 13). Insanlarmn
hayatlarinda yasadiklar1 olaylar, genel ruh hallerine ve davranislarina yansimaktadir. Bu da
duygu durumu ve aligveris arasinda bir bag ortaya ¢ikarabilmektedir. Ornegin insanlar mutlu
olduklarinda aligveris yaparlar ya da aligveristen zevk alip mutlu olmak i¢in aligveris yaparlar.
Bu davranis bazi durumlarda bir angarya ya da sadece keyif alinan bir motivasyon

olabilmektedir.
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Tiiketici satin alma siirecinin baslangicinda niyet vardir, bu niyet bir Urlin ya da
hizmeti satin alma talebi ve motivasyonu olarak da ifade edilebilir. Bu niyetin davranisa
doniismesi i¢in Ozellikle ¢evrim i¢i aligveris platformlarinin gelistirilmesi, tiiketicilerin iiriin
ve hizmetleri (seyahat rezervasyonu, yemek siparisi ve g¢evrim i¢i iiriin tasarimi gibi)
ozellestirmesi, basitce 6deme yapmasi, kullanim kolaylig1 ve saticilarla etkilesime girmesine
olanak tanimasi satin alma niyetinin davranisa doniigmesinin 6nemli etkenleri arasinda yer
almaktadir. Geleneksel tiliketici i¢in perakende aligveris aynm1 zamanda bir bos zaman
aktivitesidir. Ozellikle bu tiketiciler AVM ye alisveris yapmanin yaninda sosyallesmek igin
de gitmektedir. Bu ortamdaki iletisim ve etkilesim kanallar1 bireyin sosyal kabul ve onay

duygusu i¢in hedonik giidiisiinii tatmin etme noktasinda etkili olabilmektedir.

Cevrim i¢i aligveriste tiiketiciler magazaya gitmeden istedikleri zaman satin alabilirler;
ayn1 lirlinii daha diistik bir fiyata bulabilirler. Farkli web sitelerinin ayn1 anda karsilastirilmast,
yliz yiize etkilesim esnasinda satig gorevlilerinin baskisindan kaginma istekleri, magaza trafigi
vb. gibi unsurlar e- ticaret sayesinde Onlenebilirler. Boylelikle kolaylik saglanir, maliyet ve
zaman verimliligi artar. (Katawetawaraks ve Wang, 2011: 68). Bununla birlikte online
aligverisi cazip kilan bir diger onemli faktor, iriinlerin tliketici tarafindan taginmasini
gerektirmemesidir (Chen ve Zhang, 2015: 45). Ozellikle yas almis insanlar, hastalar,
calisanlar, evden disar1 ¢ikma konusunda diger zorluklar1 yasayan tiiketiciler i¢in bu avantaj
cok biylk onem arz etmektedir. Nitekim cevrim igi tuketicilerin yasam tarzi 6zelliklerini
inceleyen Swinyard ve Smith, tiiketicilerin genellikle evde teslim edilen iiriinleri sevdigini ve
satin almalariin 6zel olmasini istedikleri i¢in ¢evrim i¢i aligveris yapmay1 tercih ettiklerini
ifade etmektedir (Akt. Clemes vd., 2014: 365). Ucretsiz kargo ve iade opsiyonlari hemen
hemen %350 oranina sahip Avrupa ortalamasiyla karsilagtirildiginda, Tiirkiye %80’lerde bunu
sunmaktadir (“Tirkiye'deki tiliketiciler ve perakende sektorii iizerine yeni bir arastirma”,
2022)

Tiiketiciler magaza gezerken goriip begendigi bir iirlinlin akilli telefonu ile online bir
pazar yerinde daha uygun fiyata bulmak icin bir arastirma yapip daha sonra begendigi iiriinii
magaza fiyatindan daha uygun bir fiyata online pazar yeri ile temin edip oradan siparis
verebilir. Bu tiiketici davranisi showrooming olarak tanimlanmaktadir (Schneider & Zielke,
2020:2). Showrooming uygulamasinda bireyler magazada iiriin ve fiyat karsilastirmasi
yaparak en makul fiyat1 olan mali ya da hizmeti ¢evrim i¢i sekilde satin almaktadir. Genellikle

gercek diinyada bir magazay1 gezerken begenilen ve satin alma faaliyeti géstermek istenen bir

42



mal oldugunda ¢evrim i¢i olarak fiyati sorgulanir ve en ideal fiyath bir internet
sitesi bulundugunda begenilen iiriin 0 magazada incelenir fakat satin alinmadan magaza terk
edilir ve c¢evrim i¢i olarak tirlinii satin alma tercih edilir. Webrooming davranist ise
tilkketicilerin ¢evrimdisi satin almadan Once bir ¢evrim i¢i magazayi ziyaret etmesi olarak
tamimlanir (Flavian vd., 2016: 459). Burada da ki amag¢ ise yine fiyat kontrolii ve kullanici

yorumlari ile iirlinli tanimak istemektir.

2.7. Online Tiiketimi Davranislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketim davraniglarini etkileyen faktorler oldugu gibi online tiiketim davranisini da

etkileyen ¢esitli faktorler bulunmaktadir.

2.7.1. Zaman

Zaman kavrami giiniimiiz diinyasinda ¢cok daha onemli hale gelmistir. Yogun is
temposu, sehir kalabaligi, trafik vb. sorunlar tiiketicilerin giinliikk rutinlerinin arasinda
ithtiyaclarim1 karsilamalarin1 zorlagtirmaktadir. Bu noktada c¢evrim ici aligveris aymi anda
bircok iirlin ve markaya tek tik ile ulasma imkani vermektedir. Dolayisiyla ¢evrim i¢i aligveris
zaman1 verimli kullanma noktasinda kolaylik saglamaktadir. Bir diger tarafta ise perakende
magazadan aligveris yapmak icin ciddi bir zaman ve enerjiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Oysa
cevrim i¢i aligveris ile internet baglantis1 olan herhangi bir cihazdan zaman ve mekan kisiti
olmadan binlerce cesit marka, iiriin ve hizmete ulasma imkanimiz bulunmaktadir. Ornegin;
ozel gilinlerde magazalardaki kasa sirasin1 beklemek zorunda olmadan yolda yiiriirken birgok
iiriine ulagma ve hizli satin alma islemi saglanmaktadir ya da internetten yapilan bir aligverisin
diikkanda veya bir teslimat merkezinden alinabilmesi, 6zel gilinlerde ve tatil zamanlarinda

tiketicilerin Urtnd teslim alabilmelerini gok daha kolay bir hale getirmektedir.

2.7.2. Uygun Fiyat ve Odeme Kolayhig

Gunumuz toketicisi, fiyat konusunda oldukga bilingli ve yenilik¢i bir tutum
icerisindedir. Cevrim i¢i aligveris bu noktada tek kanaldan aligveris yapmadan daha fazla
kanali kullanarak iiriinlerin fiyat karsilastirmasini yapma imkani saglamaktadir. Dolayisiyla

bu imkan tiiketiciye uygun fiyata daha fazla {iriin alabilmenin keyfini yagsatmaktadir.
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Odeme esnasinda saglanan kolaylik ve konfor elbette internet alisverisini ¢ekici kilan
bir etken durumundadir. Tiirkiye’de tiiketicilerin %85°1 internetten satin almayir 6deme
tercihleri baglaminda daha kolay olarak gormektedir (“Turkiye'deki tuketiciler ve perakende

sektorii lizerine yeni bir arastirma”, 2022).

Cevrim i¢i aligveriste banka karti veya kredi karti ile 6deme ve nakit 6deme
secenekleri mevcuttur. Aynm1 zamanda daha fazla taksit secenegi bulunmaktadir. Oysa
Perakende magazalarda 6zellikle butik diikkanlardan herhangi bir sey alinmak istediginde ise
kredi Kart1 ile 6demelerde ticretlerin arttigini goriilebilir. Bunun nedeni ise pos komisyonu ve
nakit akisin1 devam ettirme arzusudur (“Cevrimigi Aligverisin Avantajlar”, t.y.).

Kullanilan online pazarin 6deme prosediirleriyle ilgili olarak giiven vermesine yonelik
algisinin olusmasi aligveris niyetini davranisa doniistiirmekte 6nem arz eden bir diger 6nemli

unsurdur.

2.7.3. Bilgi Edinme

Tiiketici satin alma niyetinde olmadan 6nce genellikle sahip oldugu bilgilere inanir.
Bu bilgiye ulasma noktasinda da tiiketiciler online platformlarin kolayliklarindan
yararlanmaktadir. Gilinlimiizde artik ¢cogu tiiketicinin, satin alma kararlarini kesinlestirmeden
once diger tiiketicilerin, perakendecilerin iiriinler1 veya hizmetleri hakkindaki goriislerini
ogrenme konusundaki istekli davraniglart bu duruma ornek olarak gosterilebilmektedir
(Fernandes vd., 2022: 1). Tiiketicilerin online davranis tutumlar1 satin alinacak {irlin veya
hizmetin bilgisinin ve hizmet kalitesinin olacagina yonelik algisi ve online aligveris
platformlarinda alinacak olan iiriin veya hizmet ile ilgili diger kullanicilarin deneyimlerine
iligkin bilgi edinme olanagima sahip olmasi, tiiketicileri online davranis1 esnasinda

yonlendiren bir kriterdir. (Petcharat ve Leelasantitham, 2021: 12-13).

Tiketiciler genelde bir sey satin almak istediklerinde c¢evresindekilerinin,
arkadaslarinin ve benzer sosyal paydastakilerin Onerilerini dikkat etmeleri cevrim ici tuketici
davraniginin belirlenmesinde ciddi kritik bir yere sahiptir (Chen, 2009: 33- 34). Clnku ¢evrim
ici incelemeler, tlketicileri driinle ilgili bilgi edinme konusunda destekler ve bdylece gevrim

ici satin alma sirasinda tiiketicinin giiven duygusu arttirilmis olmaktadir. Cevrim igi satin
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almay1 cekici kilan en kritik etkenlerden biri olan fiiriinlerle alakali tiiketici yorumlarinin
olmasidir. Tirkiye’de Tiiketicilerin %88’i bu durumun kendilerinin bir {irlinii satin alirken
dikkat ettikleri bir unsur oldugunu belirtmektedir. (“Tiirkiye'deki tiiketiciler ve perakende

sektorii lizerine yeni bir arastirma”, 2022)

2.7.4. Uygun Uriin Bulma ve Algilanan Fayda

Tiiketicilerin online aligveris niyetleri, algilanan fayda ile satin almak istedigi iiriin i¢in
online bir platform kullanmasi, hizmet ve iirlin satin aliminda kolaylik saglanacagina
inanmas1 ve ayni zamanda online pazardan alacagi {iriiniin kullanim kolayliginin var oldugu
algist satin alma siirecini desteklemektedir. Ozellikle satin alma siirecinin devamindaki
islemler 6rnegin, hizli teslimat, siparis degisiklikleri, iptaller, iadeler ve/veya para iadeleri gibi
cevrim dis1 talepler ¢cevrim ig¢i aligveriste tatmin edici bir sekilde karsilanmalidir, ¢linkii bu
hizmetler miisterilerin ¢evrim i¢i aligveris, marka ve tirliin degerlendirmelerini 6nemli dl¢lide
etkilemektedir. Ornegin yeni diizenlenen bir evin ihtiyaclarmni tek bir cevrim ici aligveriste
tamamlamak zaman ve iiriin acisindan tiliketicinin algilamis oldugu bir avantaj durumundadir.
Satin alman {riinlerin  kurulumu ve tasinmasi birgok siireci tiiketici ac¢isindan
kolaylastirmaktadir. Ticaret yapan internet sitelerinden aligveris faaliyetlerinde bulunan
kisilerin en ¢ok dikkat ettigi konularin baginda gelen bir diger faktor de indirimlerdir. Clnki
giincel diinyada bir¢cok insan kampanyalardan faydalanarak makul fiyathh aligverisleri
istemektedirler. Satin alinan iriiniin yaninda gonderilen hediyeler, promosyonlar ve sepete

Ozel indirimler tiketicilerin dikkatini gekmektedir (“Cevrimigi Aligverisin Avantajlari”, t.y.).

2.7.5. Web Sitesi Tasarimi

Web sitesi tasarimi aligveris yapanlara zaman kazandirabildigi, kullanimi
kolaylastirdigi, {irlin ¢esitliligi hakkinda bilgi sundugu ve iirlinleri hizli bir sekilde teslim
edebilmesi sayesinde miisterilerin olduk¢a memnun olmalarint saglamaktadir. Dolayisiyla
Web sitesi kalitesi ve tercih ile dogrudan bir baglant1 vardir bu durum giivenlik konusunda da
olumlu etki birakmaktadir. lyi tasarlanmis bir web sitesi, tiiketicilerin ilgili kaliteli bilgileri
kolayca gezinmesine ve bulmasina yardimci olur, belirsizliklerini azaltir ve e-perakendecinin
satin alma sonrasi memnuniyet saglama cabalarini en aza indirir. Bir web sitesinin bilgi

iceriginden memnun olmayan miisteriler herhangi bir satin alma islemi yapmadan web
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sitesinden ayrilacaktir (Cyr, 2008: 53). Ozellikle web sitesi giivenliginin de kullanicilarin
cevrim i¢i teslimat almayi kabul etmesi {lizerinde Onemli ve olumlu bir etkisi
olabilmektedir. Odemeler banka veya kredi kart:1 ile yapildigindan, tiiketiciler bir koruma
kaynagi olarak online satici hakkindaki bilgilere de dikkat etmektedir. Bilgi kalitesi sunan
web siteleri, tiiketici sadakatini gelistirmeye yardimcei olur. Bir ¢evrim i¢i magazada saglanan
bilgi kalitesinin, dogru, alakali vb. oldugu siire¢, online tiiketici sadakatini gelistirmeye
katkida bulunmaktadir. Bu e-sadakat “tiiketicinin belirli bir web sitesinden satin alma ve
baska bir web sitesine gecme niyeti” anlamina gelir’> (Cyr, 2008: 48). Uriinleri filtreleme
yontemleri ile sinirlandirmak ve kategorilerin ¢esitliliginin fazla olmasi da e-sadakati

desteklemektedir.

2.7.6. Mobil Uygulamalar

Internet teknolojisinin gelisiminin sonucunda, mobil kullanim olanaklar1 da gelisim
gostermistir. Kolay tasinabilir ekran boyutlari, her an her yerde bilgiye ulagsma imkani
saglamaktadir. Bu imkan hareket halindeyken aligveris yapma firsatin1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Ozellikle mobil aplikasyonlar salgin ile yukar1 yonlii bir hareket yakalayarak dikkat gekici bir
satis  yolu olma konusundan ilerleme gostermektedir. Ulkemizde tiiketicilerin
%385’1 perakendecilerin aplikasyonlarini tercih etmektedir. Uygulamalar igin en 6nemli tesvik
%63 oraninda kargo ve teslimat siirelerinin etkili bir sekilde takip edilebilmesi; bunun
takibinde de %54 oraninda uygulama igindeki fiyat ve segenek olanaklari gelmektedir.
%19’luk kisith bir kitle de bir toplulugun iiyesi olmak adina mobil aplikasyonlar: tercih
ettiklerini ifade etmektedirler (“Tiirkiye'deki tiiketiciler ve perakende sektorii lizerine yeni bir

arastirma”, 2022)

Web sitesinin veya aplikasyonun tiiketicilerin iadelerini kolaylikla yapabilmesini
saglamas1 onemli bir durumdur. Veya siparis ve teslimat siiresinin kisa olmasi tiiketicinin
lirlinii teslim alacagindan emin olmasini saglamaktadir. Bu giiven rahatlik hissi web sitesi ve
aplikasyon agisindan Onemli bir goriniirliik saglamaktadir. Ciinkii tiiketiciler bekleme

panigini yasamadan tiim siiregleri efektif bir sekilde gérebilmektedir.
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2.8.Tuketimde Yeni Nesil Dijital Aktorler

Tercih ettigimiz iirlinler ve onlar1 satin almay1 tercih ettigimiz kanallar gecmisten
getirdigimiz kiiltiirel kodlarin izlerini tasimaktadir. Fakat sosyal medya kanallarinin aktif
kullanim, kiiltiirel tercihlerimiz de degisim ve doniisiim meydana getirmistir. Ornegin, artik
tercih ettigimiz triinler ve satin alma seklimiz sosyal medya fenomenlerinin Onerileri ile de
sekillenebilmektedir. Ciinkli sosyal medya, sirketlerin miisterileriyle iletisim kurmasina,
markalarinin bilinirliliginin gelistirmesine, tiiketicilerin davranislar1 etkilemesine, doniit
almasina, giincel iiriin ve hizmetlerin daha iyiye yonlendirilmesine ve satiglarin arttirilmasina
yardimei olmasina olanak tanimaktadir (Dwivedi, 2020: 2). Sosyal medya, kisinin hedef
kitlesiyle iletisim kurmanin baska bir araci olmanin o&tesinde, arkadaslar, aile ve hatta
isletmelerle sosyal ve profesyonel iligkilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gii¢lendirilmesi i¢in

firsat tamimaktadir (Jacobson vd., 2020: 2).

Sosyal medyadaki fenomenler ise geleneksel bir sekilde radyo veya televizyon gibi
medya araciligiyla bilinen tnliilerin ya da taninmig bireylerin aksine, sosyal medya
hesaplarinda gonderiler olusturup yayinlayarak “cevrim i¢i linliiller” olan “siradan insanlar”
dir. Genellikle saglikli hayat, yolculuk, besin tiiketmek, hayat tarzi, giizellik ya da giyim gibi
belli bagh alanlarda profesyonellige sahiptirler (Lou ve Yuan, 2019: 58). Agizdan agiza veya
agizdan agiza iletisim, bir bilgi saglayicinin ve alicinin bulundugu tiiketim deneyimlerinden
elde edilen iriinler ve markalar hakkinda birinin gayri resmi goriisiiniin etkisidir. WOM
(Word Of Mouth), olumlu veya olumsuz igerige sahip olabilir ve gruplar, bagimsiz uzmanlar,
aile, arkadaglar ve/veya bir iirliniin miisterileri arasinda bir iletisim seklidir (Sandes, 2013:
181). Lee ve Cude sikdyet davranigini analiz etmis ve tiiketicilerin memnuniyetlerini diger
tlketicilere yayma olasiliginin daha yiiksek oldugunu bulmuslardir ve ayrica satin almak igin
interneti kullanirlarsa, onu bir ara¢ olarak kullanma olasiliklarinin ¢ok yiiksek oldugunu
bulmuslardir. “Giiglii bir memnuniyetsizlik yasayan tiiketicilerin sikayetleri i¢in gevrim igi
kanallar1 segme olasiliklar1 daha yiiksekti” (Lee ve Cude, 2012: 94). Tiiketiciler tarafindan
internette yayimlanan bir marka hakkinda olumsuz yorumlara maruz kalmak, diger tiiketiciler
tarafindan algilanan marka imajinin zedelenmesine ve satin alma niyetinin azalmasina neden
olabilir. Tam tersi durumda olumlu yorumlara ve deneyimlere maruz kalan tiketicinin
algisinda marka imaj1 giiclii bir konuma gelerek satin alma niyetinin olumlu yénde olmasini
saglar. Clinkli ¢evrim i¢i islemler yiiz yilize yapilmadigindan, tiketiciler drunleri daha iyi

anlamak ve ardindan satin alma kararlarin1 desteklemek i¢in giivenilir ve faydali bilgilere
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ihtiya¢ duymaktadir. Unliiler gibi fiziksel olarak ¢ekici bilgi kaynaklari, olumlu tiiketici
tutumlar1 ve giiveni ¢eker. Sonug olarak, iinliiler, imajlar tiiketici tepkilerini ve satin alma
niyetlerini olumlu etkiledigi i¢in her tiirden iiriinii tanitmak i¢in siklikla kullanilir. Duygulari
uyandirarak, tinlii statiisii, dikkati en iist diizeye cikarir ve iirlinlere sosyal deger verir,
ardindan satin alma kararlar1 iizerinde olumlu etkiler yaratir. Bu nedenle, miisterilerin bir
iinliiniin itibar1 hakkindaki duygularina gore iinlillerin zevklerine ve tercihlerine uygun
iirlinleri satin almay1 tercih ettiklerini varsaymaktadir (Kim vd., 2015: 283). Sosyal medya ile
tiikketiciler arasindaki iletisim fiziksel veya uzaktan gergeklesebilir bir hal almistir. Pazarlama
stirecleri icin geleneksel iletisim araglarina alternatif bir siire¢ olabilmektedir. Sosyal ag
sitelerinin hizla biiylimesi bir¢ok iilkede yaygin bir fenomen olsa da temel degerler kiiltiirden
kiiltiire farklilik gosterdiginden, insanlarin bunlar1 kullanma bigimleri ve bunu yapma
nedenleri sosyal ve kiiltiirel ortamlarina bagli olarak farklilik gosterebilir. Kiltirin bu alanda

kullanicilar iizerinde rol oynadigi gézlemlenmektedir.

2.8.1. Influencer

Influencer ifadesi “etkileyici, satin alma karari iizerindeki etkisi 6nemli ya da yetkin
olan birey” olarak dile getirilmistir (“Cambridge Dictionary”, t.y.). Thomson’in insan markasi
teorisi bir medya personasinin bir insan markasina doniisebilecegi, hedef kitlesine baglilik
duygusu saglayan ve olumlu pazarlama sonuglar1 saglayan belirli yollar1 6nermektedir (Akt.
Ki vd., 2020: 2; Thomson, 2006). Bu baglamda Influencer marketing, tiiketicinin bir esya ya
da hizmet hakkindaki fikirlerini etkilemek adina influencer olarak ifade edilen kanaat
onderlerini siirece dahil ederek tiiketicinin satin alma aksiyonunu olumlu yonde etkileme
faaliyeti olarak kullanan bir pazarlama taktigidir (Brown ve Hayes, 2008, Akt. Erdogan ve
Ozcan, 2020: 3815). Influencerlar tiiketicilere g¢esitli promosyon avantajlari sunmaktadir.
Ornegin iiriin gekilisleri ve indirim kodlar1 gibi tesvikler sunarak tiiketicilerin satin alma
arzularmi desteklemektedir. Zaman kavraminin 6nemli oldugu ¢agimizda, tiiketiciler satin
almak istedikleri iriinleri uzun vakit harcayip aramak yerine takip ettigi ve giivendigi
Influencerlar aracilifiyla dogrudan link tiklayarak veya indirim ve stok durumundan da
haberdar olarak satin alma arzusunu kolaylikla eyleme doniistirmektedir. Growth From
Knowledge, Turkiye Influencer Marketing 2021 raporunun verilerine gore, c¢evrim ici

aligveris yapanlarin %25°i e-ticaret sitelerinin Instagram reklamlar1 ya da paylagimlan ile,
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%20°si ise Instagram Influencer’larinin O6nerdigi baglantilarda {irlin satin  aldigini

belirtmektedir (“Tiirkiye Influencer Marketing 2021 Raporu Yaymlandi”, 2021).

2.8.2. Blogger

Diger insanlarin okumasi i¢in internete koydugunuz diisiincelerinizin, fikirlerinizin
veya deneyimlerinizin diizenli bir kaydi seklinde tanimlanmaktadir (“Cambridge Dictionary”,
t.y.). Interneti stratejik bir iletisim arac1 olarak goren sirketler de marka deneyimlerini diizenli
olarak paylasan bloggerlarin giiclinii kullanmaktadir. Bu dijital etkileyiciler, benzer ilgi
alanlar1 etrafinda toplanan belirli topluluklarin Uyeleri tzerinde igerik olusturma, yayinlama
ve benzer ilgi alanlaria sahip kisilerle paylasma kolayligi, mesajin yayilmasinin dogasi
iizerinde bir etkiye sahip olabilmektedir. Blog yazarlari, diisiincelerini paylastiklari,
goriiglerini ifade ettikleri, fikirleri tartistiklar1 ve etkilesimli olarak Oneriler sunduklar1 6zel
ilgi topluluklarin1 6zgiir bir sekilde olustururlar. Ozel ilgi alanlarinin ve bloglarin sadece yeni
iligkiler kurmaya yardimeci olmadigi, mevcut iliskileri de gelistirdigi gdzlemlenmistir

(Agarwal vd., 2012: 139).

2.8.3. Vlogger

Cesitli medya ve iletisim platformlarinin ortaya ¢ikmasi, insanlarin bilgi aligverisini
degistirmis, var olan tek yonli iletisimi iki yonlii iletisime doniistiirmiis ve cesitli sosyal
medyalarin gelisiminin temellerini atmistir. Ayrica videolar: paylagmak i¢in bir platformun
olusturulmasiyla, video igerigi popiiler bir hal almistir ve bu durum kullanicilarin gesitli video
iceriklerini paylasabilecekleri birgok web sitesinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ornegin
YouTube gibi video paylasim siteleri giinliik kullanicilar i¢in bir video paylasim hizmeti
olarak olusturulmustur ve devamindaki gelisimi ile bir¢ok alandan kullanicilar, sirketler,

egitim kurumlar1 videolar bu alana video eklemektedir (Snelson, 2011: 160).

Vlog (video blog), insanlarin moda ve giizellik {iriinlerini satin alip kullanirken
kendilerini kaydettigi bir tiir ¢gevrim i¢i video dokiimantasyonudur. Son zamanlarda, yeni satin
alinan moda ve kozmetik {irlinleri hakkinda vlog yaymlayan genel insanlar popiilerlik

kazaniyor ve bu tiir vloglar araciligiyla tiiketici incelemeleri veya goriisleri almak giderek
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yayginlagsmaktadir. Sonu¢ olarak, mevcut sosyal medya kuruluslar1 ve bilgi saglayan web

siteleri, video igerigi ile ilgili ¢esitli ek hizmetler sunmaya baslamistir (Choi ve Lee, 2019: 2).

2.8.4. YouTuber

YouTube, sitenin kullanicilar1 tarafindan igerik olusturucusu olarak da bilinen
YouTuber’lar tarafindan olusturulan, gorsel ve isitsel olarak hazirlanmis video igeriklerinin
yaymlandig1, video paylasim sitesidir. Ornegin bu platformda amatdr kullanicilar tarafindan
olusturulan icerikler, televizyondaki profesyonel canli haber kanallarina, olaylar gelisirken
halihazirda bulunan ya da dakikalar i¢inde olay yerinde bulunan insanlar tarafindan cekilen
goriintlilerin hizli bir sekilde iletilmesi veya iceriklerin dolagimint miimkiin kilmasi gibi
alternatifleri mevcuttur ve kendini kabul ettirmistir (“'Youtuber Ne Demek? Nasil Basarili Bir
Youtuber Olunur?”, 2020).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI/MATERYAL VE YONTEM

Antropologlar kiiltiirli; “‘bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, tére ve insanin bir toplum
iiyesi olarak sahip oldugu biitlin 6zellikler ve aliskanliklar1 igeren karmasik bir yap1 olarak
tanimlar’’ (Adler, 1991: 18). Dolayisiyla Adler’in bu diisiincesinden hareketle diinya
iizerinde bulunan ytizlerce farkli toplumun kendi kiiltiirel 6zelliklerini aktararak yetistirdigi
insanlarm varh@ sdz konusudur. Insanlar giinliik yasamlarinda, diinyaya olan bakis
acilarinda, bireysel iliskilerinde ve hatta duygusal tepkilerinde dahi igerisinde yasadiklari
toplumun normlarina ve deger yargilarina uygun hareket etme egilimi gostermektedirler.
Hollandali sosyal psikolog Geert Hofstede, toplumsal sistemin insanlar Gzerindeki
belirleyiciligini ortaya koyan 6nemli isimlerden birisidir. Hofstede bu konudaki diisiincelerini

“‘kiilttirel boyutlar’’ isimli teorisi ile ifade etmektedir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, gelisen bilgisayar teknolojileri ve internet aginin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikan online tiiketim davramiglarinin, tiiketicilerin karar verme tarzlarinin
kiiltiirel 6zellikleri ile iliskisinin olup olmadigini tespit etmektir. Varsa boyle bir iligkinin
boyutlarinin degerlendirilmesi, pazarlama ve reklam siireglerinin ihtiyaglarina ve bu
noktadaki Oretim ve sunus faaliyetlerine iliskin bir Ongoriiniin  olusturulmasi
amaclanmaktadir. Hofstede’nin yapmis oldugu kiiltiirel boyutlar teorisi ¢aligmada esas
alimmistir. Bu dogrultuda yoneltilen sorularla; Hofstede nin kiiltiirel boyutlar teorisinde yer
alan kiltiir tiplemeleri ile online tiiketici davramiglar1 arasindaki iliskinin irdelenmesi

amaclanmustir.

3.2. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problemleri; teknolojinin gelismesinin satin alma davraniglarina ve
kiiltiirel boyuta etkisi nedir? Online tiiketim davraniglar1 ve kiiltiir arasindaki iliskinin boyutu

nedir? Kiiltiirel faktorler bireylerin online tiiketimi tercih etmesinde rol oynamakta midir?

Sorularini igermektedir. Arastirmanin hipotezleri su sekildedir.
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Hi: Giic mesafesi ile tiiketicilerin online aligveris davraniglari arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H2: Belirsizlikten kaginma ile tiiketicilerin online aligveris davranislari arasinda

anlaml1 bir iliski vardir.

Hs: Bireycilik/Kolektivizm ile tiiketicilerin online aligveris davranislar1 arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Ha: Disillik/erillik boyutu ile tiiketicilerin online davranis arasinda anlamli bir iliski

vardir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi kapsaminda Canakkale ilinde yasayan 18 yas
Uzeri online alisveris davramisinda bulunan tiiketicilerin online alisveris davranmislarina
kiiltiirel boyutlarin etkisi dl¢iilmeye calisilmistir. Bu kapsamda Penpece’nin (2006) “Tiiketici
Davramislarini Belirleyen Etmenler; Kiiltiiriin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi” adli
yiiksek lisans tezinde de kullanmis oldugu Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar &lgegi
kullanilmistir. Ayrica yine Penpece’nin (2006) ayni isimli tezinde tiliketici davranislarini
belirlemek {izere katilimcilara yonelttigi 38 Onerme tiiketici davraniglarmin dl¢timlenmesi
amaciyla ankete dahil edilmistir. Ayn1 zamanda online davraniglarin 6l¢glimlenmesi amaciyla
Javadi’nin (2012) yilinda yapmis oldugu ‘‘Tiiketicilerin Online Aligveris Davranislarini
Etkileyen Faktorlerin Analizi’® adli makalesindeki 17 soruluk online aligveris davranislarini

g6z oniinde bulunduran sorular yoneltilmistir.

3.4. Arastirmanmin Kapsam ve Simirhhiklar:

Aragtirma Canakkale ilinde ve ilgelerinde yerlesik bulunan kisilere kartopu 6rneklem
yontemi kullanilarak Google Forms tizerinden dagitilan online anket formu linki araciligryla 9
Mayis 2022 — 9 Haziran 2022 tarihleri arasinda 420 kisi ile online olarak gergeklestirilmistir.
Orneklemin ana kiitleyi temsil etmesi agisindan Canakkale il merkezi ve ilgelerinde yasayan
online tlketicilere ulagilmistir. Katilimcilarin anket formundaki ifadelerden kendilerine goére

en iyi sekilde se¢cim yapabilmeleri amaciyla 5°1i Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
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2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) ifadeler
kullanilmigtir. Ayrica katilimeilarin demografik 6zelliklerini saptayabilmek amaciyla, anket
formunda yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu, meslek ve ortalama aylik gelire yonelik

demografik ifadelere yer verilmistir.

3.5. Analiz

Arastirma igin toplanan veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 25.0 programi kullanilarak analize tabi tutulmustur. Kullanilan 6lgeklerin
giivenilirligini  test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi” yapilmistir.  Verileri
degerlendirilirken (say1, yiizde, ortalama, standart sapma) tanimlayici istatistiksel metotlar

kullanilmastir.

Aykir1 ve ug degerlerin varligi, hata varyansinin degerini arttirdigindan istatistiksel
metotlarin giicleri iizerinde de etkili olmaktadir. Bu nedenle istatistiksel analizlere
baslamadan once aykiri-u¢ degerler incelenmis ve veri setlerinde mevcut olup olmadig: tespit

edilmistir.

Kullanilan verilerin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Normal dagilima sahip
olma durumu Q-Q Plot ¢izimi ile incelenebilir (Chan, 2003: 280-285). Ayrica, kullanilan
verilerin normal dagilima sahip olmasi ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasina

baglidir (Shao, 2002).

Normal dagilima sahip verilerde, iki bagimsiz grubu karsilastirmak i¢in bagimsiz t
testi, 2’den fazla bagimsiz grubu karsilastirmak i¢in ise tek yonlii varyans analizi uygulanmis
ve fark bulundugu durumda farkin hangi iki gruptan kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni
kullanilmustir. Olgekler arasindaki iliskiyi test etmek igin Pearson korelasyon uygulanmistir.

Kurulan model dogrultusunda ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.
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Tablo 3. Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Degiskenler n %
18-25 aras1 185 44.0
26-40 arasi 174 41.5
Yas 41-50 arast 43 10.2
51 yas ve iizeri 18 43
Cinsiyet Kadin 205 48.8
Erkek 215 51.2
. Evli 147 35.0
Medeni durum Bekar 273 65.0
Il 271 64.5
Yasanilan yer Ilce 118 28.1
Diger 31 7.4
[k gretim/lise 82 19.5
e On lisans 96 22.9
Egitim durumu Lisans 161 38.3
Lisansiistii 81 19.3
Ogrenci 152 36.2
Memur 60 14.3
Isci 39 9.3
Miihendis 16 3.8
Meslek Calismiyor 24 5.7
Akademisyen 34 8.1
Serbest meslek 18 4.3
Ogretmen 19 45
Diger 58 13.8
4250 TL ve alti 161 38.3
4251- 5000 TL 51 12.1
. 5001-6000 TL 41 9.8
Ortalama aylik gelir 66018000 TL 29 1.7
8001-10000 TL 44 10.5
10000 ve iizeri TL 74 17.6
Genelde erken benimseyen biriyim 173 41.2
Toplumdaki yenilikleri | Y S7l8in yarar toplumda ortaya 224 533
benimseme gekhi ciktiktan sonra bg{llmsemek isterim
Genelde vyenilige pek sicak 23 55
bakmam )
Toplam 420 100.0

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik o6zelliklerine gore dagilimi
Tabloda verilmistir. Katilimcilarin yaglarina gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin
%44 liniin 18-25, %41.5’inin 26-40, %10.2°sinn 41-50 yas araliginda ve %4.3’liniin 51 yas ve
tizeri oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %48.8’inin kadin, %51.2°sinin erkek oldugu

gorulmektedir.
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Katilimcilarin %35’inin evli, %65’inin bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yasadiklari illere gore dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin %64.5’inin il, %28.1’inin ilge
ve %7.4’tnlin diger oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumlarina gére dagilimi
incelendiginde, katilimcilarin %19.5’inin ilkégretim/lise, %22.9’unun 6n lisans, %38.3 liniin

lisans ve %19.3’{iniin lisansiistii oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimlart incelendiginde, katilimeilarin %36.2’sinin
ogrenci, %14.3’tinlin memur, %9.3’linlin miihendis, %5.7’sinin ¢alismayan, %8.1’inin
akademisyen, %4.3’linlin serbest meslek, %4.5’inin 6gretmen ve %13.8’inin diger oldugu

gorulmektedir.

Katilimcilarin ortalama aylik gelirlerine gore dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin
%38.3’linlin 4250 TL ve alti, %I12.1’inin 4251- 5000 TL, %9.8’inin 5001-6000 TL,
%11.7’sinin 6001-8000 TL, %10.5’inin 8001-10000 TL ve %17.6’smin 10000 ve tizeri TL

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin toplumdaki yenilikleri benimseme sekline gore dagilim incelendiginde,
katilimcilarin %41.2’sinin “Genelde erken benimseyen biriyim”, %53.3’liniin “Yeniligin
yarar1 toplumda ortaya ciktiktan sonra benimsemek isterim” ve %5.5’inin “Genelde yenilige

pek sicak bakmam” cevabini verdigi goriilmektedir.
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3.5.1. Tiiketici Davramislar:

Tablo 4. Tiiketici Davraniglari 1

1 2 3 4 5 Ortalama Standart
Sapma

Gelirimin ¢ogunu giyime 114 205 50 42

ayririm. (27.1) | (48.8) | (11.9) | (10.0) 22.1) 211 0.99
Haftanin bir giiniinii 116 182 52 57 13 291 1.09
alisveris icin ayiririm. (27.6) | (43.3) | (14.2) | (13.6) | (13.6) ) )
Benim i¢in aligveris 128 150 52 74 16 599 1.18
yapmak bir hobidir. (305 | 35 | (124) | (17.6) (3.8) ) )
Aligverigte kolay karar 76 108 66 114 56 202 134
veririm. (18.1) | (25.7) | (15.7) | (27.1) | (13.3) ) )
Kendi ihtiyaglarim igin 85 161 75 71 28 551 1.18
¢ok sik aligveris yapanm. (20.2) | (38.3) | (17.9) | (16.9) (6.7) ) )
Siirekli aligveris yapma 170 146 42 45 17 503 114
egilimi igerisindeyim. (40.5) | (34.8) | (10.0) | (10.7) (4.0) ) )
Aligkanliklarimi kolay 51 66 82 158 63 398 124
kolay degistirmem. (12.1) | (15.7) | (19.5) | (37.6) | (15.0) ) )
Siirekli ayn1 markalar1 56 117 105 115 27 )86 115
almavi tercih ederim. (13.3) | (279) | (25.0) | (27.9 (6.4) ) )
Yasamimda degisikligi 81 135 87 89 28 2 64 1.20
sevmem. (19.3) | (32.1) | (20.7) | (21.2) (6.7) ) )

Tiiketici Davraniglar1 1 ifadelerine gore dagilim incelendiginde, “Gelirimin ¢ogunu
giyime ayiririm” ifadesine katilimcilarin %27.1°inin kesinlikle katilmiyorum, %48.8’inin
katilmiyorum, %11.9’unun kararsizim, %10’unun katiliyorum ve %2.1’inin kesinlikle
katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin “Haftanin bir giiniinii aligveris igin
ayirmrim.”  Ifadesine  %27.6’smin  kesinlikle katilmiyorum, %43.3’{iniin katilmiyorum,
%14.2’sinin kararsizim, %13.6’simin katiliyorum ve 9%13.6’simnin  kesinlikle katiliyorum

cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarm “Benim i¢in alisveris yapmak bir hobidir.” ifadesine %30.5’inin
kesinlikle katilmiyorum, 9%35.7’sinin katilmiyorum, %12.4’ilinlin kararsizim, %17.6’sinin
katihyorum ve %3.8’inin kesinlikle katiliyorum cevabmi verdigi goriilmektedir.
Katiimecilarin -~ “Aligveriste kolay karar veririm.” ifadesine %18.1’inin  kesinlikle
katilmiyorum, %25.7’sinin katilmiyorum, %15.7’sinin kararsizim, %27.1’inin katiltyorum ve

%13.3 linlin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin  “Kendi ihtiyaglarim igin ¢ok sik alisveris yaparim.” Ifadesine
%20.2’sinin kesinlikle katilmiyorum, %38.3’iiniin katilmiyorum, %17.9’unun kararsizim,

%16.9’unun katiliyorum ve %6.7’sinin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
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Katilimcilarin = “Siirekli aligveris yapma egilimi igerisindeyim.” ifadesine %40.5’inin
kesinlikle katilmiyorum, %34.8’inin katilmiyorum, %10’unun kararsizim, %10.7’sinin

katiltyorum ve %4 iiniin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin  “Aliskanliklarimi kolay kolay degistirmem.” Ifadesine %12.1inin
kesinlikle katilmiyorum, %15.7’sinin katilmiyorum, %19.5’inin kararsizim, %37.6’sinin
katiliyorum ve %15’inin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin
“Siirekli ayn1 markalari almay tercih ederim.” ifadesine %13.3’iiniin kesinlikle katilmiyorum,
%27.9’unun katilmiyorum, %25’inin kararsizzim, %27.4’linltin katiliyorum ve %6.4’{inlin

kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin “Yasamimda degisikligi sevmem.” Ifadesine %19.3’iiniin kesinlikle
katilmiyorum, %32.1’inin katilmiyorum, %20.7’sinin kararsizim, %21.2’sinin katiliyorum ve

%6.7’sinin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 5. Tiiketici Davraniglar: 2

1 | 2 | 3 4 | 5 |Ortalama | Standart
Sapma

Genelde ihtiyacim olan
lirlinleri dnceden karar (1172) (g 1) (15224) ( j38 11) (21 2 62) 3.63 1.25
vererek satin alinm. ) ) ) ) )
Plansiz olarak aligveris 101 155 77 59 28 242 1.19
yaparim. (24.0) | (36.9) [ (18.3) | (14.0) | (6.7 ) )
Biitiin {iriinleri rahatlikla
gorebilecegim aligveris (15236) (1;3 4) (1313) (31 65 i) (1203) 322 1.25
merkezlerini tercih ederim. ) ) ) ) )
Internet iizerinden aligveris 41 40 37 165 137 3.75 127
yaparim. (9.8) | (9.5) | (8.8) [(39.3) | (32.6) ) )

Tiiketici Davraniglar1 2 ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin
“Genelde ihtiyacim olan iiriinleri dnceden karar vererek satin alirim.” Ifadesine %11.2’sinin
kesinlikle katilmiyorum, %8.1’inin katilmiyorum, %12.4’linlin kararsizim, %#43.1’inin
katihyorum ve %25.2°sinin  kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
Katilimeilarin ~ “Plansiz  olarak aligveris yaparim.” Ifadesine %24 iiniin kesinlikle
katilmiyorum, %36.9’unun katilmiyorum, %18.3’iinilin kararsizim, %14 liniin katiliyorum ve

%6.7’sinin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
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Katilimcilarin “Biitiin triinleri rahatlikla gorebilecegim aligveris merkezlerini tercih
ederim.” ifadesine %12.6’sinin  kesinlikle katilmiyorum, %17.4’{iniin katilmiyorum,
%19.3’linlin kararsizim, %36.4’tinlin katiliyorum ve %14.3’{inlin kesinlikle katiliyorum
cevabmi verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin “Internet iizerinden alisveris yaparim.”
[fadesine %9.8’inin kesinlikle katilmiyorum, %9.5’inin katilmiyorum, %8.8’inin kararsizim,
%39.3’tiniin  katihyorum ve %32.6’sinin  kesinlikle katiliyorum  cevabini - verdigi

gorulmektedir.

Tablo 6. Tiiketici Davraniglar: 3

1 2 3 4 5 Ortalama Standart
Sapma
Giyimde taninmi
ma);kalarl satin almay? 291 17 29371 1300 21,‘} F'; g é 2.78 1.29
tercih ederim. 21.7) | @3.1) | (19.0) | (27.9) (8.3)
o . 124 153 73 47 23
Liikse 6nem veririm. 295) | 364 | 174) | a12) (5.5) 2.27 1.16
Digerlerinden farkli 86 130 75 81 48 270 130
goriinmek isterim. (20.5) | (31.0) | (17.9) [ (19.3) | (11.9) ) )
Kendime yakisan 38 23 20 163 176 3.99 123
iriinleri tercih ederim. (9.0) (5.5) (4.8) (38.8) | (41.9) ) )
Canlhi ve parlak 70 94 101 113 42 291 125
renklerden hoslanmirim. (16.7) | (22.4) (24.0) | (26.9) | (10.0) ) )
Koyu renkleri tercih 45 59 88 145 83 339 125
ederim. (10.7) | (14.0) | (21.0) | (34.5 | (19.8) ) )
Aldigim iiriinlerde 39 24 29 169 159 3.92 123
rahatlifa Onem veririm. (9.3) (5.7) (6.9) (40.2) | (37.9) ) )

Tiiketici Davranislar1 3 ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin
“Giyimde taninmis markalar1 satin almay1 tercih ederim.” Ifadesine %21.7’sinin kesinlikle
katilmiyorum, %23.1’inin katilmiyorum, %19’unun kararsizim, %27.9’unun katiliyorum ve
%8.3’linlin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin “Liikse
Onem veririm.” ifadesine %29.5’inin kesinlikle katilmiyorum, %36.4’{iniin katilmiyorum,
%17.4’iniin kararsizim, %11.2’sinin katiliyorum ve %5.5’inin kesinlikle katiliyorum cevabini

verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin - “Digerlerinden farkli  gériinmek isterim.” Ifadesine %20.5’inin
kesinlikle katilmiyorum, %31’inin katilmiyorum, %17.9’unun kararsizim, %19.3’{linilin
katiliyorum ve %]11.4’lUniin kesinlikle katiliyorum cevabimi  verdigi  goriilmektedir.

Katilimeilarm “Kendime yakisan {iriinleri tercih ederim.” Ifadesine %9’unun kesinlikle
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katilmiyorum, %35.5’inin katilmiyorum, %4.8’inin kararsizim, %38.8’inin katiliyorum ve

%41.9’unun kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimecilarin  “Canli ve parlak renklerden hoslanirim.” ifadesine %16.7 sinin
kesinlikle katilmiyorum, %22.4’tinlin katilmiyorum, %24’{niin kararsizim, %26.9’unun
katilhlyorum ve %10’unun kesinlikle katiliyorum cevabimi  verdigi  goriilmektedir.
Katilimcilarin “Koyu renkleri tercih ederim.” ifadesine %10.7’sinin kesinlikle katilmiyorum,
%14’linlin  katilmiyorum, %?21’inin kararsizzim, %34.5’inin katiliyorum ve %19.8’inin

kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin “Aldigim iiriinlerde rahatliga onem veririm.” ifadesine %9.3’{iniin
kesinlikle katilmiyorum, %5.7’sinin katilmiyorum, %6.9’unun kararsizim, %40.2’sinin

katiliyorum ve %37.9’unun kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 7. Tiiketici Davraniglar1 4

1 2 3 4 5 Ortalama S;:r::::t
Yeni bir lirlin
gordiigiim zaman onun | 134 172 68 37
ne oldugunu 6grenmek | (31.9) | (41.0) | (16.2) (8.8) 2@ 2.08 1.01
i¢in satin alirim.
ﬁ;};;la?ll bir gl?rzui 84 126 113 61 36 2.62 1.20
almarm. (20.0) | (30.0) | (26.9) | (14.5) (8.6)
Bir iiriinii satin alirken
. 41 50 57 158 114

oncelikle fiyatina 3.60 1.27
dikkat ederim. (9.8) (11.9) | (13.6) | (37.6) | (27.1)

T 43 31 55 194 97
Kaliteli iiriin alinm. (10.2) (7.4) a3 | @62 | @3 3.65 1.21
Kaliteli iiriin pahali 88 119 95 79 39 267 1.26
iiriindiir. (21.0) | (28.3) | (22.6) | (18.8) (9.3) ) )
Promosyonlu iiriinleri 42 73 125 135 45 316 1.14
tercih ederim. (10.0) | 174 | (29.8) | (32.1) | (10.7) ) )
Cok amagli iiriinleri 40 39 85 185 71 3.50 1.16
tercih ederim. (9.5) (9.3) (20.2) | (44.0) | (16.9) ) )
Moday1 yakindan takip 85 141 96 70 28 256 118
ederim. (20.2) | (336) | 229) | (16.7) (6.7) ) )
Yeni iriinleri 49 109 114 105 43 296 L18
cekinmeden denerim. (11.7) | (26.0) | (27.1) | (25.0) | (10.2) ) )
Cevreye duyarh
o . 39 46 88 162 85
:;:rrlil:;:'l almaya dikkat (9.3) (11.0) | 21.0) | 38.6) | (20.2) 3.50 1.20
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Tiketici Davraniglar 4 ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin “Yeni
bir iiriin gordiigiim zaman onun ne oldugunu o6grenmek icin satin alrim.” ifadesine
%31.9’unun kesinlikle katilmiyorum, %41’inin katilmiyorum, %16.2’sinin kararsizim,
%8.8’inin katiliyorum ve %2.1’inin kesinlikle katiliyorum cevabinmi verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin “Ambalaji giizel olmayan bir iiriin almam.” ifadesine %20’sinin kesinlikle
katilmiyorum, %30’unun katilmiyorum, %26.9’unun kararsizim, %14.5’inin katiliyorum ve

%38.6’s1n1n kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarm “Bir {iriinii satin alirken 6ncelikle fiyatina dikkat ederim.” ifadesine
%9.8’inin  kesinlikle katilmiyorum, %11.9’unun katilmiyorum, %13.6’sinin kararsizim,
%37.6’smin katiliyorum ve %27.1’inin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi gortlmektedir.
Katilimeilarin - “Kaliteli iiriin alirim.” Ifadesine %10.2°sinin kesinlikle katilmryorum,
%7.4’Unlin katilmiyorum, %13.1°inin kararsizim, %46.2’sinin katiliyorum ve %23.1’inin

kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarmn  “Kaliteli iiriin pahali iiriindiir.” Ifadesine %21’inin kesinlikle
katilmiyorum, %28.3’{iniin katilmiyorum, %22.6’sinin kararsizim, %18.8’inin katiliyorum ve
%9.3’tintin  kesinlikle katiliyorum cevabimi  verdigi  goriilmektedir. Katilimeilarin
“Promosyonlu iiriinleri tercih ederim.” ifadesine %10’unun kesinlikle katilmiyorum,
%17.4’iniin katilmiyorum, %29.8’inin kararsizim, %32.1’inin katiliyorum ve %10.7’sinin

kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarm “Cok amaglh {iriinleri tercih ederim.” Ifadesine %9.5’inin kesinlikle
katilmiyorum, %9.3’{linlin katilmiyorum, %20.2’sinin kararsizim, %44 {iniin katiliyorum ve
%16.9’unun kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin “Moday1
yakindan takip ederim.” Ifadesine %20.2’sinin kesinlikle katilmiyorum, %33.6’simnin
katilmiyorum, %22.9’unun kararsizim, %16.7’sinin katiliyorum ve %6.7’sinin kesinlikle

katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin “Yeni iiriinleri ¢ekinmeden denerim.” ifadesine %11.7’sinin kesinlikle
katilmiyorum, %26’sinin katilmiyorum, %27.1°inin kararsizim, %?25’inin katiliyorum ve
%10.2’sinin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin “Cevreye

duyarli iiriinleri almaya dikkat ederim.” ifadesine %9.3’iiniin kesinlikle katilmiyorum,
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%I11’inin katilmiyorum, %21’inin kararsizim, %38.6’sinin  katiliyorum ve %720.2’sinin

kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 8. Tiiketici Davraniglari 5

1 2 3 4 5 Ortalama Standart
Sapma

Taksitli aligverigi tercih 101 88 90 96 45 275 133
ederim. (24.0) | (21.0) | (21.4) | (22.9) | (10.7) ) )
Kredi kartin1 siklikla 103 87 53 105 72 290 1.46
kullanirim. (24.5) | (20.7) | (12.6) | (25.0) | (17.1) ) )
TV reklamlarina 160 171 65 18
giivenirim. (38.1) | (40.7) | (15.5) (4.3) 6(14) 1.90 0.91
Uzman goriisiine 59 61 88 151 61 392 127
giivenirim. (14.0) | (14.5) | (21.0) | (36.0) | (14.5) ) )
Aligverigte mutlaka 55 104 112 103 46 295 121
pazarlik yaparim. (13.1) | (248) | 26.7) | (245 | (11.0) ) )
dogsiimesmialep | 45| 3 [ 0| s |oue |
edorim. (10.7) (8.1) (9.5) (44.0) | (27.6)
:;fj;:’i{g;ﬂaﬂml 41 40 78 160 101 3.57 1.23
wullantrm. (9.8) (9.5) (18.6) | (38.1) | (24.0)

Tiiketici Davraniglar1 5 ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimeilarin
“Taksitli aligverisi tercih ederim.” ifadesine %24’iiniin kesinlikle katilmryorum, %21 inin
katilmiyorum, %21.4’{inlin kararsizim, %22.9’unun katiliyorum ve %10.7’sinin kesinlikle
katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin “Kredi kartini siklikla kullanirim.”
[fadesine %24.5’inin kesinlikle katilmiyorum, %20.7’sinin katilmiyorum, %12.6’sinin
kararsizim, %25’inin katiltyorum ve %17.1’inin kesinlikle katiliyorum cevabmi verdigi

gorulmektedir.

Katilimeilarin = “TV  reklamlarina  giivenirim.” Ifadesine %38.1’inin  kesinlikle
katilmryorum, %40.7’sinin katilmiyorum, %15.5’inin kararsizim, %4.3’iinlin katiliyorum ve
%1.4’linlin kesinlikle katiliyorum cevabinmi verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin “Uzman
goriisiine giivenirim.” Ifadesine %14 iiniin kesinlikle katilmiyorum, %14.5’inin katilmiyorum,
%21’inin kararsizim, %36’sinin katiliyorum ve %14.5’inin kesinlikle katiliyorum cevabini

verdigi goriilmektedir.
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Katilimeilari “Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim.” ifadesine %13.1’inin kesinlikle
katilmiyorum, %24.8’inin katilmiyorum, %26.7’sinin kararsizim, %24.5’inin katiliyorum ve
%11’inin  kesinlikle katiliyorum cevabini  verdigi  goriilmektedir. Katilimcilarin
“Begenmedigim iiriiniin degistirilmesini talep ederim.” Ifadesine %10.7’sinin kesinlikle
katilmiyorum, %8.1°inin katilmiyorum, %79.5’inin kararsizim, %44’liniin katiliyorum ve

%27.6’sm1n kesinlikle katiltyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin “Tiiketici haklarimi sonuna kadar kullanirim.” Ifadesine %9.8’inin

kesinlikle katilmiyorum, %9.5’inin katilmiyorum, %18.6’sinin  kararsizim, %38.1’inin

katiltyorum ve %24 iniin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 9. Gli¢ Mesafesi

1 2 3 4 5 Ortalama Standart
Sapma

Giicliiler olduklarindan
daha gii¢lii gériinmeye (3 L) (? 26) (16694) (; 86 2) (31 (% 2) 3.77 1.18
calismaktadir, ) ) ’ ) )
Giigliiler belirli 52 31 57 137 143 3.69 1.34
ayricaliklara sahiptirler. | (12.4) (7.4) (13.6) | (32.6) | (34.0) ) )
Unvan, statii ve 67 61 69 134 89 398 137
pozisyon ¢ok 6nemlidir. | (16.0) [ (14.5) (16.4) | (31.9) | (21.2) ) )
Toplum igerisinde
insanlar arasinda farkh (1‘;60) (3 39) (1';63) (; ; 51) (31 ;5 9},) 3.74 1.31
katmanlar mevcuttur. ) ) ) ) )
Giig ve firsat egitliginde
dengesizlik oldugunu (;) L) (52 35) (15363) (213 %)) ( if;) 3.98 1.21
kabul ediyorum. ) ) ) ) )
Toplumda ¢ok az kisi 46 57 74 109 134 3.54 1.35
Ozgiirdiir. (11.0) | (13.6) | (17.6) | (26.0) | (31.9) ) )

Gli¢ mesafesi ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimecilarin “Gtgliiler
olduklarindan daha giiclii gdriinmeye calismaktadir.” Ifadesine %7.4’iiniin kesinlikle
katilmiyorum, %7.6’sinin katilmiyorum, %16.4’linlin kararsizim, %38.1’inin katiliyorum ve
%30.5’inin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin “Gtigliiler
belirli ayricaliklara sahiptirler.” ifadesine %12.4’iiniin kesinlikle katilmryorum, %7.4’iiniin
katilmiyorum, %13.6’sinin kararsizim, %32.6’sinin katiliyorum ve %34’linlin kesinlikle

katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin “Unvan, statii ve pozisyon cok onemlidir.” Ifadesine %16’smin

kesinlikle katilmiyorum, %14.5’inin katilmiyorum, %16.4’liniin kararsizim, %31.9’unun
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katihyorum ve %21.2°sinin  kesinlikle katiliyorum cevabimi  verdigi goriilmektedir.
Katilimeilarin “Toplum igerisinde insanlar arasinda farkli katmanlar mevcuttur.” ifadesine
%11’inin  kesinlikle katilmiyorum, %7.9’unun katilmiyorum, %13.3’linlin kararsizim,

%32.1’inin katiltyorum ve %35.7’sinin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin “Gii¢ ve firsat esitliginde dengesizlik oldugunu kabul ediyorum.”
Ifadesine %7.4’iiniin kesinlikle katilmiyorum, %S5.5’inin katilmiyorum, %13.3’iiniin
kararsizim, %29’unun katiliyorum ve %44.8’inin kesinlikle katiliyorum cevabimi verdigi
goriilmektedir. Katilimeilarin “Toplumda ¢ok az kisi 6zgiirdiir.” ifadesine %11 inin kesinlikle
katilmiyorum, %13.6’simin katilmryorum, %17.6’smin kararsizim, %26’simnin katiliyorum ve

%31.9’unun kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 10. Belirsizlikten Kaginma

1 2 3 4 5 Ortalama Standart
Sapma

Farkliliklara/
degisikliklere karg1 (2%52) (21 61 39) (21 2 %) (1;73) (g 66) 2.68 1.23
tepki gosteririm. ) ) ) ) )
Risk almaktan 72 121 110 81 36 273 1.20
hoslanmam. (17.1) | (28.8) | (26.2) | (19.3) (8.6) ) '
Belirsiz durumlar
kargisinda kendimi (g 1) (g ?;) (121,59) (31:2) (31 f 12) 3.72 1.22
rahatsiz hissederim. ) ) ) ) )
Toplumun genel yapisi 46 65 119 104 26
igerisinde kendimi 3.28 1.26
tedirgin hissediyorum. (11.0) | (155) | (283) | (24.8) | (20.5)
Genelde stres altinda
oldugumu (1?)32) (12,'46) (29231) (215: g) (29117) 3.34 128
hissedivorum. ’ ’ ’ ’ ’

Belirsizlikten kaginma ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin
“Farkliliklara/ degisikliklere kars1 tepki gosteririm.” Ifadesine %20.2’sinin kesinlikle
katilmiyorum, %26.9’unun katilmryorum, %26’sinin kararsizim, %18.3’linlin katiliyorum ve
%8.6’smin  kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin “Risk
almaktan hoslanmam.” Ifadesine %17.1’inin  kesinlikle katilmiyorum, %28.8’inin
katilmiyorum, %:26.2’sinin kararsizim, %19.3’linlin katillyorum ve %8.6’sinin kesinlikle

katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin “Belirsiz durumlar karsisinda kendimi rahatsiz hissederim.” Ifadesine

%8.1’inin  kesinlikle katilmiyorum, %8.3’linlin katilmiyorum, %17.9’unun kararsizim,
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%34.5’inin katiliyorum ve %31.2’sinin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
Katilimeilarin “Toplumun genel yapisi icerisinde kendimi tedirgin hissediyorum.” ifadesine
%11’inin  kesinlikle katilmiyorum, %15.5’inin katilmiyorum, %28.3’linlin kararsizim,

%24.8’inin katiltyorum ve %20.5’inin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
Katilimeilarin “Genelde stres altinda oldugumu hissediyorum.” Ifadesine %10.2’sinin

kesinlikle katilmiyorum, %17.6’sinin katilmiyorum, %22.1’inin kararsizim, %28.3linilin

katiliyorum ve %21.7’sinin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 11. Bireycilik -Kolektivisttik

1 2 3 4 5 Ortalama Standart
Sapma
Toplumun ¢ikarlar
. 66 75 113 112 54
kendi ¢ikarlarimdan 3.03 1.26
daha Snemhidir. (15.7) | (17.9) | (26.9) | (26.7) | (12.9)
Genellikle “ben” degil;
inealan,bigt | 35| S0 | 80 L1798 o,
duygusuyla hareket (8.3) (11.9) | (19.0) | (374) | (23.3)
ederim.

Bireycilik-Kolektivisttik ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin
“Toplumun cikarlar1 kendi ¢ikarlarimdan daha 6nemlidir.” Ifadesine %15.7’sinin kesinlikle
katilmiyorum, %17.9’unun katilmryorum, %26.9’unun kararsizim, %?26.7’sinin katiltyorum

ve %12.9’unun kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilmeilarin  “Genellikle “ben” degil; bulundugum toplumu i¢ine alan, “biz”
duygusuyla hareket ederim.” Ifadesine %8.3’iiniin kesinlikle katilmiyorum, %11.9’unun
katilmiyorum, %19’unun kararsizim, %37.4’iinlin katiliyorum ve %23.3’{inlin kesinlikle

katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
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Tablo 12. Erillik-Disilik

1 2 3 4 5 | Ortalama S;:';‘;‘::t
Hayat kalitesi ve diger
insanlara saygi gostermek, | 39 54 82 124 121 3.56 128
basari, para ve ilerlemeden | (9.3) | (12.9) | (19.5) | (29.5) | (28.8) ’ ’
daha énemlidir.
Isimde ilerlemek igin gocuk 98 92 92 72 66 5 80 138
sahibi olmayi erteleyebilirim. | (23.3) | (21.9) | (21.9) | (17.1) | (15.7) ) )
Insan iliskilerimde
kuralciliktan ve emir | 35 53 70 166 96 3.56 121
vermekten uzak bir anlayis | (8.3) | (12.6) | (16.7) | (39.5) | (22.9) ’ ’
sergilerim.
Mutluluk ve huzur, basar1 ve 33 22 59 131 175 3.94 191
giicten daha 6nemlidir. (79 | (5.2) | (14.0) | (31.2) | 41.7) ) )
Kariyer paradan énemlidir. 50 67 124 104 75 391 125
(11.9) | (16.0) | (29.5) | (24.8) | (17.9) ) )
Olaylara duyarh yaklagirim. 26 20 56 176 142 3.92 110
(6.2) | 48 | (133) | 419 | (33.8) ) )
Alcakgomiilli oldugumu 30 15 61 156 158 3.95 114
diigiiniiyorum. (7.1) | (3.6) | (14.5) | (37.1) | (37.6) ) )

Erillik-disilik ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimeilarin “Hayat kalitesi ve
diger insanlara saygi gostermek, basari, para ve ilerlemeden daha 6nemlidir.” Ifadesine
%9.3’linlin  kesinlikle katilmiyorum, %12.9’unun katilmiyorum, %19.5’inin kararsizim,
%29.5’inin katiliyorum ve %28.8’inin kesinlikle katiliyorum cevabinmi verdigi gortilmektedir.
Katilimeilarm  “Isimde ilerlemek igin c¢ocuk sahibi olmay: erteleyebilirim.” ifadesine
%23.3’lniin kesinlikle katilmiyorum, %21.9’unun katilmiyorum, %21.9’unun kararsizim,

%17.1’1nin katiliyorum ve %15.7sinin kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin “Insan iliskilerimde kuralciliktan ve emir vermekten uzak bir anlayis
sergilerim.” Ifadesine %8.3’liniin kesinlikle katilmiyorum, %12.6’smin katilmiyorum,
%16.7’sinin  kararsizim, %39.5’inin katiliyorum ve %?22.9’unun kesinlikle katiliyorum
cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin “Mutluluk ve huzur, basar1 ve giicten daha
onemlidir.” Ifadesine %7.9’unun kesinlikle katilmiyorum, %S5.2°sinin  katilmiyorum,
%14’lUnlin  kararsizim, %31.2’sinin  katiliyorum ve %#41.7’sinin kesinlikle katiliyorum

cevabini verdigi gorllmektedir.

Katilimeilarin -~ “Kariyer paradan o6nemlidir.” Ifadesine %11.9’unun kesinlikle
katilmiyorum, %16’smin katilmiyorum, %29.5’inin kararsizim, %?24.8’inin katiliyorum ve

%17.9’unun kesinlikle katiltyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin “Olaylara
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duyarl1 yaklasirim.” Ifadesine %6.2’sinin kesinlikle katilmiyorum, %4.8’inin katilmiyorum,

%13.3’linlin kararsizim, %41.9’unun katillyorum ve %33.8’inin kesinlikle katiliyorum

cevabini verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin “Algakgéniillii oldugumu diisiiniiyorum.” ifadesine %7.1inin kesinlikle

katilmiyorum, %3.6’sinin katilmiyorum, %14.5’inin kararsizim, %37.1’inin katiliyorum ve

%37.6’sm1n kesinlikle katiltyorum cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 13. Online Aligveris Davranisi

1 2 3 4 5 | Ortalama S;::‘r:t
Evde 0zel olarak alisveris
yapabildigim i¢in online 56 75 51 145 93 334 135
alisveris yapmay1 tercih (13.3) | (17.9) | (12.1) | (34.5) | (22.1) ’ ’
ederim.
Aligveris yapmak i¢in evden
¢ikmama ya da magazaya 50 73 54 147 96
gitmeme gerek kalmadig1 i¢in 3.40 1.33
online aligveris yapmay tercih (11.9) | (174) | (12.9) | 35.0) | (22.9)
ederim.
Istedigim zaman alisveris
yapabilme sansim ve imkdnim 48 67 37 167 101 3.49 132
oldugu i¢in online aligverig (11.4) | (16.0) | (8.8) | (39.8) | (24.0) ’ ’
yapmay!1 tercih ederim.
carardgs i onlne abveris | (54 [ 98 | 49| 13| 96 |0 |
yvapmayl tercih ederim. (12.9) | 23.3) | (11.7) | (29.3) | (229)
Magazalarin kalabaligindan
beni korudugu i¢in online 60 74 44 137 105 3.36 139
aligveris yapmayi tercih (14.3) | (17.6) | (10.5) | (32.6) | (25.0) ’ ’
ederim.
Online aligverigte iiriinlerin
bilgilerine detayl1 bir sekilde 59 61 54 147 99
bakabilme gansim oldugu i¢in 3.40 1.36
online aligverig yapmay tercih (14.0) | (14.3) 1 (12.9) | (33.0) | (23.6)
ederim.
Daha genis yelpazede iiriin
segebilme sansim oldugu igin 41 52 40 151 136 3.69 130
online aligveris yapmayi tercih | (9.8) | (12.4) | (9.5) | (36.0) | (32.4) ’ ’
ederim.
Online aligveris lriinlerin
fiyatlar1 arasinda kolayca
kargilagtirma firsat1 verir (bu 43 41 39 158 139 374 129
yiizden fiyat avantaji verir). (10.2) | (9.8) (9.3) | (37.6) | (33.1) ’ ’
Bu sebeple online aligverigi
tercih ederim.
Uriinler hakkinda tiiketicilerin 42 45 41 157 135 371 1.29
degerlendirmelerine (10.0) | (10.7) | (9.8) | (37.4) | (32.1) ) )
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ulagabildigim i¢in iiriinler

hakkinda fikir sahibi olabilirim

ve bu sebeple online aligveris

yapmavi tercih ederim.

Online aligveriste eger iiriin

satin almazsam higbir 7 87 59 123 79

mahcubiyet duygum olmadigi 3.12 1.39
icin online aligverisi tercih (17.1) | @0.7) | (14.0) | (293) | (18.8)

ederim.

Uriinii almaya karar verirken

istedigim kadar zamanim 52 60 49 153 106 3.48 134
oldugu i¢in online aligverisi (12.4) | (14.3) | (11.7) | (36.4) | (25.2) ’ ’
tercih ederim.

Yakin pazarlarda veya yeni

pazarlarda kolay bulunamayan 45 50 50 163 112 3.59 1.29
liriinleri satin almak igin online | (10.7) | (11.9) | (11.9) | (38.8) | (26.7) ) )
alisverisi tercih ederim.

Online algveris, aligverigi 34 35 49 155 147 3.82 123
kolaylastirir. 8.1) | (83) | L7 | (36.9) | (35.0) ) )
Online aligveris, 69 78 29 106 78

harcamalarimda kendimi daha 3.11 1.35
iyi kontrol etmemi saghyor. (16.4) | (18.6) | (21.2) | (25.2) | (18.6)

Online aligverisi hayat stilimle 53 85 84 118 80 391 131
daha uygun buluyorum. (12.6) | (20.2) | (20.0) [ (28.1) | (19.0) ) )
Online aligveris i¢in Internet'i 38 126 74 90 42

kullanmak zihinsel bir caba 2.70 1.29
cerektiriyor. (21.0) | (30.0) | (17.6) | (21.4) | (10.0)

Online aligveris prosediirleri 118 140 69 58 35 241 126
kiilfetli ve sinir bozucu oluyor. | (28.1) | (33.3) | (16.4) [ (13.8) | (8.3) ) )

Online aligveris davranisi ifadelerine gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin
%13.3’linlin “Evde 06zel olarak aligveris yapabildigim i¢in online aligveris yapmay1 tercih
ederim.” Ifadesine 1, %17.9’unun 2, %12.1’inin 3, %34.5’inin 4 ve %22.1’inin 5 puanini
verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin %11.9’unun “Aligveris yapmak i¢in evden ¢ikmama ya
da magazaya gitmeme gerek kalmadig1 i¢in online alisveris yapmayi tercih ederim.” Ifadesine
1, %17.4liniin 2, %12.9’unun 3, %35’inin 4 ve %22.9’unun 5 puanini verdigi gorilmektedir.

Katilimeilarin %11.4’{iniin “Istedigim zaman aligveris yapabilme sansim ve imkanim
oldugu i¢in online aligveris yapmay tercih ederim.” ifadesine 1, %16’smin 2, %8.8’inin 3,
%39.8’inin 4 ve %?24’Uniin 5 puanim verdigi goriilmektedir. Katilimcilarim %12.9’unun
“Trafigin kaosundan beni kurtardig1 i¢in online aligveris yapmay1 tercih ederim.” Ifadesine 1,

%23.3’1liniin 2, %17.7’sinin 3, %29.3’liniin 4 ve %22.9’unun 5 puanini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin %14.3’{iniin “Magazalarin kalabaligindan beni korudugu i¢in online

aligveris yapmayi tercih ederim.” Ifadesine 1, %17.6’smin 2, %10.5’inin 3, %32.6’sinin 4 ve
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%25’inin 5 puanmm verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin %14’{iniin “Online aligveriste
iirlinlerin bilgilerine detayli bir sekilde bakabilme sansim oldugu i¢in online aligveris yapmay1
tercih ederim.” Ifadesine 1, %14.5%inin 2, %12.9’unun 3, %35’inin 4 ve %23.6’smin 5

puanini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin %9.8’inin “Daha genis yelpazede iiriin se¢ebilme sansim oldugu igin
online alisveris yapmayi tercih ederim.” ifadesine 1, %12.4’{iniin 2, %9.5’inin 3, %36’sin1n 4
ve %32.4’liniin 5 puanini verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin %10.2’sinin “Online aligveris
iirlinlerin fiyatlar1 arasinda kolayca karsilagtirma firsat1 verir (bu yiizden fiyat avantaj1 verir).
Bu sebeple online aligverisi tercih ederim.” Ifadesine 1, %9.8’inin 2, %9.3’{iniin 3,

%37.6’sm1in 4 ve %33.1’inin 5 puanini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin = %10’unun ~ “Uriinler hakkinda tiiketicilerin degerlendirmelerine
ulagabildigim i¢in Urlinler hakkinda fikir sahibi olabilirim ve bu sebeple online aligveris
yapmay1 tercih ederim.” Ifadesine 1, %10.7’sinin 2, %9.8’inin 3, %37.4’iiniin 4 ve %32.1’inin
5 puanini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin %17.1inin “Online aligveriste eger iiriin satin
almazsam higbir mahcubiyet duygum olmadig1 igin online aligverisi tercih ederim.” ifadesine

1, %20.7’sinin 2, %14’ liniin 3, %29.3’{inlin 4 ve %18.8’inin 5 puanini verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin %12.4’iiniin “Uriinii almaya karar verirken istedigim kadar zamanim
oldugu icin online aligverisi tercih ederim.” Ifadesine 1, %14.3iiniin 2, %11.7’sinin 3,
%36.4’lniin 4 ve %?25.2’sinin 5 puanim verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin %10.7’sinin
“Yakin pazarlarda veya yeni pazarlarda kolay bulunamayan iiriinleri satin almak i¢in online
aligverisi tercih ederim.” Ifadesine 1, %11.9’unun 2, %11.9’unun 3, %38.8’inin 4 ve

%26.7’sinin 5 puanin verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarmn  %8.1°inin - “Online aligveris, alisverisi kolaylastirir.” Ifadesine 1,
%8.3’linlin 2, %11.7’sinin 3, %36.9’unun 4 ve %35’inin 5 puanini verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin %16.4’linlin  “Online aligveris, harcamalarimda kendimi daha iyi kontrol
etmemi sagliyor.” Ifadesine 1, %18.6’smin 2, %21.2’sinin 3, %25.2’sinin 4 ve %18.6’smin 5

puanini verdigi goriilmektedir.

Katilimceilarin %12.6’sinin “Online aligverisi hayat stilimle daha uygun buluyorum.”

[fadesine 1, %20.2’sinin 2, %20’sinin 3, %28.1’inin 4 ve %I19’unun 5 puanmi verdigi
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goriilmektedir. Katilimcilarin %21 inin “Online alisveris igin Internet'i kullanmak zihinsel bir
caba gerektiriyor.” Ifadesine 1, %30’unun 2, %17.6’sinin 3, %21.4’iiniin 4 ve %10 unun 5
puanini verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin %18.1°inin  “Online aligveris prosediirleri
kiilfetli ve sinir bozucu oluyor.” Ifadesine 1, %33.3’iiniin 2, %16.4’{iniin 3, %13.8’inin 4 ve

%8.3’1linlin 5 puanini verdigi goriilmektedir.

Tablo 14. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizi sonuglart

Madde Sayisi Cronbach's Alpha
Gii¢ Mesafesi 6 0.807
Belirsizlikten Kaginma 5 0.747
Bireycilik-Kolektivistlik 2 0.676
Erillik-Disilik 7 0.819
Online Aligveris Davranigi 17 0.947

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin ve boyutlarinin giivenirlik analizi sonuglar1 Tabloda
verilmistir. Olgeklerin ve boyutlarmin giivenirligi incelendiginde, iyi derecede giivenilirlige
sahip oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa degerlerinin 0.60’tan biiyiik olmasi, kullanilan
Olceklerin guvenilir oldugunu gostermektedir. Bu da c¢alismada kullanilan &lgegin igsel

tutarliliklarinin 1y1 oldugunu gostermektedir.

Tablo 15. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin normallik analizi sonuglari

Carpikhik Basiklik Durum
Gii¢c Mesafesi -0.842 0.610 Normal
Belirsizlikten Kaginma -0.256 -0.132 Normal
Bireycilik-Kolektivistlik -0.412 -0.387 Normal
Erillik-Disilik -1.163 1.447 Normal
Online Aligverig Davranisi -0.679 -0.227 Normal

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve boyutlarinin normallik analizi sonuglar1 Tabloda
verilmigstir. Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasi normal dagilima

sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 16. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin tanimlayicr istatistikleri

Minimum Maksimum Ortalama Standart
Sapma
Gili¢c Mesafesi 1.00 5.00 3.67 0.92
Belirsizlikten Kaginma 1.00 5.00 3.15 0.87
Bireycilik-Kolektivistlik 1.00 5.00 3.29 1.07
Erillik-Disilik 1.00 5.00 3.57 0.85
Online Aligveris Davranisi 1.00 5.00 3.34 0.97

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin tanimlayici istatistikleri Tabloda verilmistir.

mesafesinin ortalamasinin 3.67, belirsizlikten kagma puanmin 3.15, bireycilik-kolektivist

puaninin 3.26, erillik-disilik puaninin 3.57 ve online aligveris davranisi puaninin 3.34 oldugu

goriilmektedir. Puanlara bakildiginda, orta deger oldugu goriilmektedir.
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Tablo 17. Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 0Ozelliklerine gore glc
mesafesi puanlariin karsilastirilmast

Degiskenler X SS d:gtse:‘i p.
18-25 arasi 3.70 0.99
26-40 arasi 3.71 0.87
Yas 41-50 arast 3.50 074 | 13277 | 0206
51 yas ve lizeri 3.31 1.07
. Kadin 3.70 0.90
Cinsiyet Erkek 363 0.95 0.809** 0.419
Medeni Evli 3.62 0.89
durum Bekar 3.6 004 | 0780™ | 0436
Yasanilan il 3.70 0.92
Iige 3.52 0.97 2.805%** 0.062
yer Diger 391 0.70
Tkogretim/lise 3.69 1.08
Egitim On lisans 3.50 0.96
durumu Lisans 3.75 0.87 Laar= 0.230
Lisansiistii 3.67 0.80
Ogrenci 3.78 1.00
Memur 3.60 1.01
Isci 3.73 0.82
Miihendis 3.66 0.70
Meslek Caligmiyor 3.38 0.97 1.012%%* 0.426
Akademisyen 3.74 0.51
Serbest meslek 3.65 1.14
Ogretmen 3.64 0.89
Diger 3.47 0.85
4250 TL ve alt1 3.72 0.98
4251- 5000 TL 3.70 0.97
Ortalama 5001-6000 TL 3.73 0.84
aylik gelir 6001-8000 TL 3.64 0.74 0.563%** 0.729
8001-10000 TL 3.68 0.86
10000 ve iizeri TL 3.51 0.97
| Siﬁ?iﬁe erken benimseyen 356 0.95
Togll.lmdi.lkl Yeniligin yarar toplumda
yenilikleri | o va  ckuktan sonra| 3.73 088 | 1.925%** | 0.147
benimseme ; -
. benimsemek isterim
sekli Genelde yenilige pek sicak 383 1.08
bakmam ) )

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonlii varyans analizi
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Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik Ozelliklerine gore gic mesafesi
puanlarini karsilagtirmak igin iki bagimsiz grup karsilastirllmasinda bagimsiz t testi, ikiden
fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Bunun
sonucunda, katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore giic mesafesi puanlar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir (p>0.05).
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Tablo 18. Arastirmaya Kkatilan katilimcilarin
belirsizlikten ka¢inma puanlarinin karsilastirilmasi

sosyo-demografik  6zelliklerine gore

Test

bakmam (3)

Degiskenler X SS degeri p Bonferroni
18-25 arasi1 3.27 0.87
26-40 aras1 3.09 0.85 ——
X 41-50 aras: 305 | 087 | %% Ve
51 vas ve tizeri 2.80 0.96
- Kadin 3.25 0.86 2 i i
Cinsiyet Frkok 3.05 0.87 2.383 0.018
Medeni Evli 3.05 0.84
durum Bekar 321 | o088 | "1-796** | 0073
il 3.16 0.85
Yasamlan yer | Ilce 3.11 0.93 | 0.204** | 0816
Diger 321 | 0.86
[kogretim/lise 3.20 0.92
Egitim On lisans 3.01 0.88 o
durumu Lisans 3.21 0.82 Lloo 0.322
Lisansiistii 3.15 0.90
Ogrenci 3.29 0.93
Memur 2.99 0.79
Isci 3.24 0.87
Miihendis 3.18 0.67
Meslek Calismiyor 2.98 0.86 1.384*** [ (.202
Akademisyen 3.23 0.68
Serbest meslek 2.88 1.02
Ogretmen 2.89 0.87
Diger 3.10 0.89
4250 TL ve alt1 3.28 0.94
4251- 5000 TL 3.08 0.88
Ortalama 5001-6000 TL 3.05 0.65
aylik gelir 6001-8000 TL 3.21 0.81 1.590%** | 0.162
8001-10000 TL 2.99 0.88
10000 ve iizeri TL 3.03 0.83
Ele.m?ldc erken benimseyen 3.0 0.86
: iriyim (1)
Toplumdaki Yenilizi s
M gin yarar1 toplumda
yenilikleri ortaya  ¢iktiktan  sonra | 3.20 | 0.86 | 5.673%*** | 0.004* 3>1
benimseme beiis % isterim (2)
ST e i)
enelde yenilige pek sic 1.6 0.95

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonlu varyans analizi
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Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore belirsizlikten
kac¢inma puanlarini karsilagtirmak igin iki bagimsiz grup karsilastirilmasinda bagimsiz t testi,
ikiden fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.
Bunun sonucunda, katilimcilarin cinsiyetlerine gore belirsizlikten kaginma puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Kadin katilimcilarin

belirsizlikten kaginma puanlarinin, erkek katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin toplumdaki yenilikleri benimseme sekline gore belirsizlikten kaginma
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark
yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Toplumdaki yenilikleri benimseme sekli
“genelde yenilige pek sicak bakmam™ olan katilimcilarin belirsizlikten kaginma puanlarinin,

“genelde erken benimseyen biriyim” olan katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 19. Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik ¢zelliklerine gore bireycilik-

kolektivisttik puanlarinin karsilastirilmasi

Test

Degiskenler X SS degeri P Bonferroni
18-25 aras1 (1) 3.10 1.02
Yoy 150 a3 e oot | 41| 0o0et | 21,301
51 yag ve iizeri (4) 3.33 1.38
. Kadin 3.20 1.04
Cinsiyet Erkek 338 110 -1.737** | 0.083
Medeni Evli 3.50 1.09 o *
durum Bekar 3.18 1.05 2.882 0.004
il 3.33 1.08
Yasanilan yer | Ilce 3.21 1.05 0.533%** | (.587
Diger 3.26 1.09
Tkogretim/lise (1) 3.17 0.94
Egitim On lisans (2) 322 1.13
durumu Lisans (3) 3.25 1.09 2734751 0.043 41
Lisansiistii (4) 3.59 1.05
Ogrenci (1) 3.12 1.05
Memur (2) 3.63 0.99
Isci (3) 2.99 1.02
Miihendis (4) 3.34 0.94
Meslek Calismiyor (5) 3.19 1.20 3.063%** | 0,002* 2>1
Akademisyen (6) 3.69 0.77
Serbest meslek (7) 3.58 1.06
Ogretmen (8) 3.74 1.17
Diger (9) 3.16 1.20
4250 TL ve altu 3.11 1.06
4251- 5000 TL 3.27 1.08
Ortalama 5001-6000 TL 3.33 1.04
aylik gelir 6001-8000 TL 3.45 1.14 2.152%%51 0.059
8001-10000 TL 3.63 0.97
10000 ve iizeri TL 3.39 1.08
Genelde erken
. benimseyen biriyim 3.22 107
Toplumdaki Veniliz; toolumd
e eniligin yarar1 toplumda
yenilikleri 2 Ciktiktan  sonra | 3.33 1.08 | 0.775%* | 0461
benimseme ben: K isterim
sekli enimsemek isteril
Genelde yenilige pek 343 1.06
sicak bakmam ) ’

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi
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Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine goére bireycilik-
kolektivisttik puanlarini karsilastirmak igin iki bagimsiz grup karsilastirilmasinda bagimsiz t
testi, ikiden fazla bagimsiz grup karsilastirnlmasinda ise tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir. Bunun sonucunda, katilimcilarin yaslarma goére bireycilik-kolektivisttik
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark
yaratan grubu bulmak igin Bonferroni uygulanmistir. Yas1 26-40 ve 41-50 yas arasinda olan
katilimeilarin bireycilik-kolektivisttik puanlarinin, yast 18-25 arasi olan katilimcilara gore

daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore bireycilik-kolektivisttik puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Evli olan katilimcilarin
bireycilik-kolektivisttik puanlarinin, bekar olan katilimcilara goére daha fazla oldugu

gorulmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarima gore bireycilik-kolektivisttik puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gériilmektedir (p<<0.05). Fark yaratan grubu bulmak
icin Bonferroni uygulanmistir. Egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin bireycilik-
kolektivisttik puanlarinin, egitim durumu ilkogretim/lise olan katilimcilara gore daha fazla

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin mesleklerine gore bireycilik-kolektivisttik puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in
Bonferroni uygulanmistir. Meslegi memur olan katilimcilarin - bireycilik-kolektivisttik

puanlarinin, 6grenci olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 20. Aragtirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik Ozelliklerine gore erillik-
disilik puanlarmin karsilastirilmasi

Test

Degiskenler X SS degeri P Bonferroni
18-25 arasi 3.62 0.88
26-40 aras1 3.60 0.84
Yas 41-50 aras: 342 | o062 | 20| 0059
51 yas ve iizeri 3.12 0.91
Cinsiyet Iéflf;‘(‘ g:gz 8:3? 1.300%* | 0.194
Medeni Evli 3.46 0.84
durum Bekar 3.63 | o085 | >3t 004"
Il 3.58 0.82
Yasanilan yer | ilge 3.47 0.96 2.511%**% [ (.082
Diger 3.85 0.54
Tkogretim/lise (1) 3.55 0.90
Egitim On lisans (2) 3.38 1.01
durumu Lisans (3) 3.62 074 | 26747 | 0.047 42
Lisansiistii (4) 3.72 0.76
Ogrenci 3.71 0.87
Memur 3.51 0.83
Isci 3.52 0.85
Miihendis 3.58 0.65
Meslek Calismiyor 3.33 0.80 1.829%** | (.070
Akademisyen 3.82 0.49
Serbest meslek 3.28 0.85
Ogretmen 3.53 0.98
Diger 3.37 0.93
4250 TL ve alt1 3.67 0.88
4251- 5000 TL 3.57 0.82
Ortalama 5001-6000 TL 3.52 0.81
aylik gelir 6001-8000 TL 3.52 0.79 L6911 0.135
8001-10000 TL 3.69 0.77
10000 ve iizeri TL 3.35 0.88
g:nrifrlg:yen biriyim erien 3.54 0.87
Toplumdaki Yoniliz; tonlumd
e eniligin yarar toplumda
yenilikleri 1 2 cikuktan sonra | 3.61 | 083 | 0.808*** | 0.446
benimseme beni I isteri
. enimsemek isterim
sekli Genelde yenilige pek 3.40 0.90
sicak bakmam ) )

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonlii varyans analizi
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Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore erillik-disilik
puanlarini karsilastirmak icin iki bagimsiz grup karsilagtirilmasinda bagimsiz t testi, ikiden
fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Bunun
sonucunda, katilimcilarin medeni durumlarma gore erillik-disilik puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Bekar olan katilimcilarin

erillik-disilik puanlarinin, evli olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarima gore erillik-disilik puanlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in
Bonferroni uygulanmistir. Egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin  erillik-disilik

puanlarinin, egitim durumu 6n lisans olan katilimeilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21. Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik Ozelliklerine gore online
aligveris davranisi puanlarinin karsilagtirilmasi

Test

Degiskenler X SS degeri B Bonferroni
18-25 arasi (1) 345 0.95
26-40 arasi (2 3.31 0.97
Yas 41-50 arast 8 3.4 0.2 | 3300 | 0.019% 1>4
51 yas ve iizeri (4) 2.74 1.10
. Kadin 3.43 0.96
Cinsiyet Erkek 325 0.98 1.909** 0.057
Medeni Evli 3.22 1.00
durum Bekar 3.41 0.96 -1.850%% | 0.065
il 3.35 0.99
Yasanilan yer | Ilge 3.31 0.98 0.126%** | (.882
Diger 3.39 0.83
Ik gretim/lise 3.33 0.90
Egitim On lisans 3.16 1.10
durumu Lisans 3.48 0.89 22517 | 0.082
Lisansiistii 3.30 1.01
Ogrenci 3.44 1.00
Memur 3.12 0.89
Isci 3.19 1.12
Miihendis 3.33 0.47
Meslek Calismiyor 341 1.04 1.675%** | 0.103
Akademisyen 3.60 0.91
Serbest meslek 2.83 0.96
Ogretmen 3.43 0.96
Diger 3.36 0.97
4250 TL ve alti 3.42 1.00
4251- 5000 TL 3.45 0.85
Ortalama 5001-6000 TL 3.27 1.00 .
aylhk gelir 6001-8000 TL 3.31 1.05 0.839 0.523
8001-10000 TL 3.30 0.83
10000 ve iizeri TL 3.17 1.02
Genelde erken
. benimseyen biriyim 3.30 1.00
Toplumdaki Yenilig; tonlumd
rn eniligin yarar toplumda
yenilikleri 1 e Ckuktan sonra | 337 | 094 | 0.262%%* | 0769
benimseme : .
. benimsemek isterim
sekli Genelde yenilige pek 341 L11
sicak bakmam ) )

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonlu varyans analizi
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore online aligveris
davranis1 puanlarini karsilastirmak icin iki bagimsiz grup karsilastiriimasinda bagimsiz t testi,
ikiden fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.
Bunun sonucunda, katilimcilarin yaglarina gore online aligveris davranigi puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak
icin Bonferroni uygulanmistir. Yag1 18-25 arasi olan katilimcilarin online aligveris davranisi

puanlarinin, yasi 51 yas ve {istii olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 22. Arastirmada kullanilan 6lgekler arasindaki iliski

1 2 3 4 5
I- Giig Mesafesi T 1.000 0.517 0.283 0.542 0.352
)] - 0.000* 0.000* 0.000* 0.000%*
2- Belirsizlikten I 1.000 0.123 0.405 0.231
Kag¢inma ) - 0.011* 0.000* 0.000*
3- Bireycilik- I 1.000 0.465 0.176
Kolektivistlik )] - 0.000* 0.000*
4- Erillik-Disilik ; 1'(300 £ 50101*
5- Online Aligveris I 1.000
Davranisi B -
*p<0.05

Arastirmada kullanilan Slgekler arasindaki iliskiyi test etmek i¢in Pearson korelasyon
uygulanmigtir. Bunun sonucunda, online aligveris davranisi ile glic mesafesi arasinda
(r=0.352, p<0.05), belirsizlikten kaginma arasinda (r=0.231, p<0.05), bireycilik-kolektivisttik
arasinda (r=0.176, p<0.05) ve erillik-disilik arasinda (r=0.411, p<0.05) istatistiksel olarak

anlamli ve pozitif yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. Arastirma modeli

Bagimh Degisken: Online Alisveris Davramsi
Model | Bagimsiz Degisken Model Durbin,
1] SH | Beta t P F ® R2 Watson
Sabit 1.369 | 0.221 - 6.192 | 0.000*
Gii¢ Mesafesi 0.188 | 0.060 | 0.179 | 3.133 | 0.002*
Belirsizlikten 0.013 | 0.059 | 0.012 | 0.219 | 0.827
1 Kacinma 24.856 | 0.000* | 0.193 1.889
Bireycilik- - 0.046 - - 0.618
Kolektivistlik 0.023 0.025 [ 0.499
Erillik-Disilik 0.369 | 0.067 | 0.321 | 5.530 | 0.000*
*p<0.05
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Arastirma modelini arastirmak iizere ¢coklu dogrusal regresyon analizi yapilmaistir.
Yapilan regresyon analiz sonucuna gore, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine
bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir (F=24.856;
p<0.05).

Bagimsiz degiskene ait beta katsay1 degerine, t degerine ve anlamlilik seviyesine
bakildiginda; glic mesafesinin (t=3.133, p<0.05) ve erillik-disiligin (t=5.530, p<0.05)
online aligveris davranist lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu

gorulmektedir.
Online aligveris davranis1 iizerindeki degisimin %19.3’{inii  agiklandig1

gortlmektedir (R?=0.193). Durbin Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda oldugu ve

modelde otokorelasyon sorununun bulunmadigi goriillmektedir (DW: 1.889).
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DORDUNCU BOLUM
SONUC
Tez caligmasi, Tiirk toplumsal yapisini1 ve Canakkale ilinde yerlesik olan insanlarin
kiltiirel yapilarii temsil eden kisilere yonelik yapilan online anket ¢alismasiyla birlikte,
kiiltiirel boyutlar ile online aligveris iliskisine odaklanmaktadir. Calisma kapsaminda
ankete katilanlarin sahip olduklar1 yas, cinsiyet, gelir durumu vb. gibi demografik
ozellikler de tespit edilmis ve bu 6zelliklerin gerek online aligsveris davranislarina gerekse

kiiltiirel boyutlara etkisi degerlendirilmistir.

Diinyanin degismekte oldugu gercegi goz oniinde bulunduruldugunda bu degisime
bagl olarak toplumsal siiregler, ulusal ve uluslararasi kiiltiiriin doniisiimiine yol agmustir.
Internetin gelisimi toplumlarin ve bireylerin hayatlarina, isletmelerin ve pazarlamacilarin
da yonetim ve sireglerine bir¢ok alanda etki etmistir. Bu etkiler 6zellikle tiim diinyada is
yapma siireclerinin degismesi, isletmelerin hedef miisterileri ve is siiregleri icin farkl
isletmelerle baglanti kurmalarina katki saglayan yenilikleri beraberinde getirmistir.
Isletmelerin mevcut pazarda var olabilmesi ve yogun rekabet kosullarinin igerisinde
taninmishik, marka sadakati ve bir imaj olusturabilmesi, kar elde edebilmesi siirecinin
olugmasindaki en etkili olan faktor tiiketiciye aittir. Hizmet ve liriin sunumunda yaraticilik,
faydaci ve fonksiyonel iiriin tiiketici i¢in bir isletme gergevesi olusturmaktadir. Tiim bu
durumlart yapabilen isletmeler; {irlin veya hizmetten memnun olmus, markaya ya da
isletmeye bagli, etkilesim kurulabilen, kar elde etmelerini saglayan tiiketicilere
ulasabilmektedirler (Mert, 2020: 40). Bu baglamda tiiketici davraniglar1 pazarlama
aragtirmalar1 ile yakindan ilgilidir. Ozellikle tiiketici deneyiminde pazarlamacilar,
arkadaglar ve referans gruplar tarafindan saglanan bilgilerin yani sira gegmis deneyimlere
dayal1 olarak egilimler ve niyetler gelistirmektedir. Tiiketici davranislarin1 anlamak ve
uygun hizmeti verebilmek bu noktada énem arz etmektedir. Burada da kultlr devreye girer
clinkii kiltiir kisinin yasam bicimi ve toplumdaki durusunu yansitir. Degisen diinya
dizeninin getirdigi yenilikler kiiltiirler arasi etkilesimi de beraberinde getirmistir.
Diinyanin her yerinden farkli kiiltiire sahip kisiler birbirleri ile iletisim ve etkilesim
kurabilmektedirler. Diinyadaki son teknolojik yenilikler, moda sekt6riine dair en popdler
tirlinler, ¢esitli oyun programlari, hizmet sektoriindeki gelismeler ve daha bir¢ok yenilik
tim diinyaya ayn: anda ulasmaktadir. Ulkeler ve toplumlar arasindaki Kkiiltiirel

farkliklardan dolayr her iiriin veya hizmet {ilkenin kiiltiiriine ve yasam big¢imine gore
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entegre edilmeye calisilmakta ve kiiltiir aktarimi ve etkilesimi gerceklesmektedir. Bir
uriinii satin aldigimizda o {iriin sadece ihtiyacimizi karsilama gorevini iistlenmez ayni
zamanda tercih ettigimiz bu iirlin mensei olan {ilkenin bize kiiltiirel yansimasinin da
aktarilmas1 roliine sahip olabilmektedir. Ornegin Kore menseli cilt bakim iiriinlerinin
Turkiye’deki kullanimi veya Kore dizilerinin gengler arasindaki popiilaritesi giinliik
yasamimiza Kore kiiltiiriinden esintiler katmaktadir. Bu kolay ulasilabilirligin ve
etkilesimin en temel nedeni internetin gelisimi ve beraberinde e- ticaretin ortaya ¢ikmadir.
Bu gelismenin bir diger etkeni olan sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasi ve
etkilesimin artmasi insanlarin birbirine daha ¢ok benzedigi sosyal bir etki alanini da
yaratmistir. Bunu firsata geviren isletmeler, markalar ve pazarlamacilar sosyal medya
kiiltiirline uygun pazarlama stratejilerinin gelisimine sebep olmustur. Perakende magazalar
online aligveris yapilabilmesi igin ¢esitli e- ticaret siteleri ile ortakliklar kurmakta ve/veya
kendi internet siteleri iizerinden {iriin satis1 yapmaktadirlar. Bu gelismelere hazir olan
tiiketici i¢in perakende magazalara gore online magazalarin kolaylik, hiz, kapida teslimat
ve liriin ¢esitliliginin olmasi zaman ve maliyet tasarrufu avantajini getirmesi tercih
edilmesinin nedenlerini olusturmaktadir. Isletmelere ise ulusal ve uluslararasi pazarda yer
edinebilmeyi, herhangi somut bir yer edinmenin vermis oldugu maliyetlerden uzak ve

calisan sayisiin daha az oldugu ergonomik bir ortam yaratmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda Hofstede’nin 72 ilkede 116.000 farkli IBM (Uluslararas1 Is
Makineleri) ¢alisan1 iizerinde yapmis oldugu kiiltiirel boyutlar teorisi ekseni iizerinden yola
cikilmistir. Hofstede Tirkiye kiiltiirii i¢in de genel bir arastirma uygulamistir. Bu calisma
ise Canakkale ili 6zelinde ele alinmistir. Hofstede’nin ¢alismasindaki kiiltiirel benzerlikleri
ve farkliliklart Canakkale 6zelinde tespit etme amact giidiilmistiir. Hofstede’nin kilturel
boyutlarinin online tiikketici davraniglarina etkisini arastirmayir amaglayan tez calismasi
kapsaminda 4 adet hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler, kiiltiirel boyutlarin, bireylerin
online tiikketimi tercih etme siireclerinde rolii olup olmadigim1 ortaya koymayi
amaglamaktadir. Buna gore, tez calismasinda elde edilen bulgu ve veriler;

-Gii¢ mesafesi ile tliketicilerin online aligveris davranislari arasinda,

-Belirsizlikten ka¢inma ile tiiketicilerin online alisveris davranislar arasinda,
-Bireycilik/Kolektivisttik ile tiikketicilerin online aligveris davraniglari arasinda,
-Disillik/Erillik boyutu ile tiiketicilerin online davranis arasinda, anlamli bir iliski

oldugunu gostermektedir. Bu baglamda elde edilen bulgular su sekildedir.
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Kulttrel boyutlar sosyo- demografik baglamda incelendiginde; arastirmaya katilan
katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore guc¢ mesafesi puanlari incelendiginde
katilimcilarin - sosyo-demografik 6zelliklerine goére gi¢c mesafesi puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla glic mesafesine
iliskin yaklasimlarda demografik faktorler belirleyici degildir. Kadin-erkek olmak, geng-

yaslt olmak giic mesafesi hususunda bir farklilik yaratmamaktadir.

Katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore belirsizlikten kaginma puanlari
incelendiginde katilimcilarin cinsiyetlerine gore belirsizlikten kaginma puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Kadin katilimeilarin
belirsizlikten kacinma puanlarinin, erkek katilimcilara gore daha yiliksek oldugu
gorulmektedir. Bu da bize kadinlarin online tiiketim davranisinda bulunurken belirsiz
durumlarla kars1 karsiya kaldiklarinda tiiketim niyetlerinin davranisa donme asamasina
gelindiginde eylemsel bir devam siirecinin gerceklesmedigini gostermektedir. Erkeklerde
ise kadinlara gore belirsiz durumlar karsisinda niyeti eyleme doniistirme durumu daha

aktif rol oynamaktadir.

Katilimcilarin -~ sosyo-demografik  Ozelliklerine gore toplumdaki yenilikleri
benimseme sekline gore belirsizlikten kaginma puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Toplumdaki yenilikleri benimseme sekli “genelde
yenilige pek sicak bakmam” olan katilimcilarin belirsizlikten kaginma puanlarinin,
“genelde erken benimseyen biriyim” olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
gorulmektedir. Toplumun bir kesiminin belirsiz durumlar karsisinda daha ¢ekingen kaldigi
ve bu durumun tutuma yansidigi sodylenebilmektedir. Genellikle yenilikleri erken
benimseyen katilimcilarin  online aligveris konusunda daha aktif olduklart
diistiniilmektedir. Dijital yeniliklere agik oldugu goriilen bu katilimcilar giintimiiz e-ticaret

isletmelerinin hedef kitlesi icerisinde yer almaktadirlar.

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore bireycilik-kolektivisttik puanlar
incelendiginde yas faktoriine gore bireycilik-kolektivisttik puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goériilmektedir. Buna gore yas1 26-40 ve 41-50 yas arasinda

olan katilimcilarin bireycilik-kolektivisttik puanlarinin, yasi 18-25 arasi olan katilimcilara
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gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin medeni durumlarina gore bireycilik-
kolektivisttik puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Yas1 26-40 ve 41-50 arasinda olan katilimcilar daha kolektivist hareket ederken 18-25 yas
arast katilimcilarin bireysellik anlayisinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Tez
calismasi genglerin bireysellige yoneldigini buna karsin yas almig toplumsal gruplarin daha

kolektivist anlayisa sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Evli olan katilmecilarin  bireycilik-kolektivisttik  puanlarinin, bekar olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Tirk toplumunda aile kurumunun
merkezi konumda yer almasi, toplumsal degerlerin aile kavramini yiiceltmesi vb. gibi
faktorlerin evli katilimcilarin bireycilik-kolektivisttik puanlarinin bekar olan katilimcilara

gore yliksek olmasinin nedenleri arasinda goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore bireycilik-kolektivisttik puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Egitim durumu lisansusti olan
katilimcilarin  bireycilik-kolektivisttik puanlarinin, egitim durumu ilkdgretim/lise olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine gore
bireycilik-kolektivisttik puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
gorilmektedir. Meslegi memur olan katilimcilarin bireycilik-kolektivisttik puanlarinin,
ogrenci olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim durumu ve
mesleki agidan daha yetkin olan tuketicilerin bireycilik-kolektivisttik puanlart diger
tiiketicilere gore daha yiiksektir. Bunun nedeni olarak gelismislik durumu ve sosyal

stattinuin etkisi gosterilebilir.

Katilimcilarin ~ sosyo-demografik  6zelliklerine gore erillik-disilik  puanlari
incelendiginde katilimcilarin medeni durumlarina gore erillik-disilik puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bekar olan katilimcilarin
erillik-disilik puanlarinin, evli olan katilimcilara gére daha fazla oldugu gOrilmektedir.
Katilimcilarin egitim durumlarina gore erillik-disilik puanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Egitim durumu lisansiistii olan katilimeilarin
erillik-disilik puanlarinin, egitim durumu 6n lisans olan katilimcilara gore daha fazla

oldugu tespit edilmistir.
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Yapilan analizlerde, katilimcilarin sahip olduklart demografik Ozellikler ile online
aligveris arasindaki iliski de tespit edilmeye c¢aligilmistir.18- 24 yas aras tiiketiciler online
aligveris tercihinde daha etkin rol oynarken 50 yas ve lizeri tiiketicilerin online aligveris
kullanim oranlar1 daha diisiiktiir. Bunun sebeplerinden birisi teknoloji kullanimi ve dijital
okur yazarlik konusunda genglerin daha yetkin ve bilgi sahibi olmasidir. Ozellikle 50 yas
ve Uzeri tiiketicilere gore dijital siireclere adaptasyonlarinin daha gelismis olmasi ve
hayatlarina entegre etme noktasindaki siire¢ yonetimleri bu duruma neden olmaktadir.
Geng tiiketiciler gelenekselden uzaklasarak modern cagin gereklerine daha yatkin bir
yasam tarzi siirdirmektedirler. Diger demografik degiskenlerin ise online tiiketim davranisi

tizerinde bir etkisi olmadigi tespit edilmistir.

Online aligveris davranisina yonelik ifadelere gore dagilim incelendiginde,
katilimcilarin en ¢ok “oOnline aligveris, aligverisi kolaylastirir” ifadesine katildigi, en az ise
“online aligveris prosediirleri kiilfetli ve sinir bozucu oluyor” ifadesine katildigi
gorilmektedir. Bu baglamda online aligverisin insanlara kolaylik getirdigi ve bu sebeple

tercih edildigi anlagilmistir.

Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan giic mesafesine yonelik ifadelerine gore
dagilim incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok ‘‘glic ve firsat esitliginde dengesizlik
oldugunu kabul ediyorum”’ ifadesine katildigi, en az ise ‘‘unvan, statll ve pozisyon
onemlidir’’ ifadesine katildigi goriilmektedir. Katilimcilar, toplumsal alanda giig
kavraminin ¢ok 6nemli oldugunu kabul etmektedir ve ayni zamanda esitsizlik konusunda

onemli bir kabullenisin mevcut oldugu goriilmektedir.

Hofstede’ nin kiiltiirel boyutlarindan belirsizlikten kaginma boyutuna goére dagilim
incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok “belirsiz durumlar karsisinda kendimi rahatsiz
hissederim” ifadesine katildigi, en az ise ‘“farkliliklara/ degisikliklere karsi tepki
gosteririm” ifadesine katildig1 goriilmektedir. Katilimcilarin, toplum igerisinde énemli bir
belirsizlik olduguna iliskin inamiglart bulunmaktadir. Buna gore insanlar belirsiz
durumlardan rahatsiz olmaktadir ve bu veriler belirsizlikten kaginma dogrultusunda énemli
bir egilime isaret etmektedir. Ozellikle demografik anlamdaki verilere gore buradaki

dagilimin ¢ogunlugunu kadin tiiketicilerin olusturdugu goriilmiistiir.
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Hofstede nin kiiltiirel boyutlarindan bireycilik-kolektivisttik boyutuna gore dagilim
incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok “genellikle “ben” degil; bulundugum toplumu igine
alan, “biz” duygusuyla hareket ederim.” Ifadesine katildig1, en az ise “toplumun ¢ikarlart
kendi ¢ikarlarimdan daha &nemlidir.” Ifadesine katildigi goriilmektedir. Katilimcilarin
bireycilik-kolektivisttik degerleri arasinda kendilerini biiyilik 6lgiide toplumun bir pargasi
olarak gordiikleri ve kolektivist degerlerin one ¢iktig1 goriilmektedir. Bireycilik ve
kolektivisttik boyutu, modern toplum agisindan 6nem arz etmektedir. Genel goriise gore,
liberal sistemin yaygin oldugu Bati toplumlarinda bireysel ozgiirliikleri ve haklar1 ifade
eden bireyci anlayis onemli bir toplumsal deger iken, geleneksel toplumlarda bireycilik
yerine kolektivizm on plana ¢ikmakta ve ait olunan toplumsal gruplar Onem
kazanmaktadir. Nitekim tilkemizde kultiiriin tiikketici davranisi tizerindeki etkisini 6lgen bir
arastirmada (Kocabas ve Erdem, (2006) Tirkiye toplumunun bireycilik egilimlerinin
kolektivist egilimlere gore diisiik oldugu saptanmistir. Ancak c¢alisma gostermistir ki biz
duygusuyla hareket etme egilimine karsin ‘‘cikar’’ kavrami devreye girdiginde kisiler

kendi ¢ikarlarini toplumun ¢ikarlarina tercih etmektedir.

Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan erillik-disilik boyutuna gore dagilim
incelendiginde, katilimcilarm en ¢ok “algakgéniillii oldugumu diisiiniiyorum.” Ifadesine
katildig1, en az ise “isimde ilerlemek i¢in ¢ocuk sahibi olmay: erteleyebilirim.” Ifadesine
katildig1 goriilmektedir. Kariyer yerine ¢ocuk ve ailenin buyik o6lcude tercih edildigi
gortlmektedir. Bu durum Tiirk toplumunun aile kavramia verdigi deger ve kutsallik ile
alakalidir. Hofstede’nin teorisine gore de Tiirkiye disil bir toplumdur sonucunu
desteklemektedir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda ifade edilen sorularin analizinde elde edilen kulturel
boyutlara ait puanlamalar ve online tiiketim davranis1 kapsaminda ifade edilen sorularin
analizinden elde edilen puanlara bakildiginda kiiltiirel boyutlar ve online tiikketim davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu ortaya konmaktadir. Arastirmanin
modeline gore ise bagimsiz degiskene ait beta katsay1 degerine, t degerine ve anlamlilik
seviyesine bakildiginda; gu¢ mesafesinin ve erillik-disiligin online aligveris davranisi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu anlamli iliski,

pazarlamacilara, e- ticaret faaliyetinde bulunan isletme ve markalara 6nemli katkilar
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saglayabilecek niteliktedir. Tiim bu bulgu ve veriler ele alindiginda Hofstede’nin kilturel
boyutlarinin Tiirkiye 6zelindeki tespitleri ile uyumlu ve benzer oldugu goriilmektedir. Tez
caligmasinda gerek Kkiiltiirel boyutlar ekseninde yapilmis giincel bir arastirma olarak
gerckse online aligveris davraniglar ile ilgili tespitlere yer vererek literatiire ve e-ticaret

faaliyetlerinde bulunan isletmelere katki saglamaya caligiimistir.
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EKLER
EK-1 ANKET FORMU

Degerli Katihmel,

Bu ¢alisma Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Medya ve Kiiltiirel Calismalar Anabilim Dah Yiiksek Lisans
tezinde kullamlmak iizere tiiketicilerin satin alma davramgs1 ve Kkiiltiiriin davramisa etkisini arastirmak ve
¢ikarimlarda bulunmak iizere yiiriitillen akademik yiiksek lisans tezi icin hazirlanmistir. Elde edilen veriler

sadece bilimsel calismalarda kullanilacaktir. Sizden Kisisel bilgileriniz istenmemektedir. L (itfen ankette yer alan

ifadeleri okuduktan sonra katilim derecenizi en iyi ifade eden secenegi isaretleyiniz.

Zaman ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.

Gilce TOK
Yasiniz 18-25 yasaras1 [] []26-40 yas arasi
41-51 yasaras1 [] [ 51 yasiizeri
Cinsiyetiniz Kadin [] Erkek [
Medeni Durumunuz Evli ] Bekar []
Yasadigimiz Yer n 1 Qe 1 Koy [
Egitim Durumunuz [kdgretim[] Lise [] On Lisans []
(Mezuniyet Durumunuza Gore) Lisans [] Lisansisty  []
Mesleginiz Ogrenci ]
Memur [ ]
Mihendis 1 Doktor (]
Bankac1 (1 Calismiyor 1]
Akademisyen [_1 Serbest Meslek [
Emekli (] Diger--------- ]
Ogretmen  []
Ortalama Aylik Geliriniz 4250 TLvealt: L1 4251-5000 TL [
5001-6000 TL [ 6001-8000 TL [
8001-10000 TL 110000 ve izeri TL [




S.1) Toplumdaki yenilikleri benimseme bakimindan Kkendinizi asagidaki kategorilerden
hangisine daha uygun gériyorsunuz?

Genelde erken benimseyen biriyim ()
Yeniligin yarar1 toplumda ortaya ¢iktiktan sonra benimsemek isterim ()
Genelde yenilige pek sicak bakmam ()

S.2) Asagidaki yer alan ifadeleri son zamanlarda yapmis oldugunuz herhangi bir riin (giyim,
elektronik, mobilya) aligverisinizi diisiinerek degerlendiriniz.

1.Kesinlikle katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 1] 2 3 4 5
4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle katihyorum

Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm.

Haftanin bir gilinlinii aligveris i¢in ayiririm.

Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir.

Aligveriste kolay karar veririm.

Giyimde taninmig markalari satin almayi tercih ederim.

Likse 6nem veririm.

Digerlerinden farkli gériinmek isterim.

Kendime yakisan iiriinleri tercih ederim.

Taksitli aligverisi tercih ederim.

Kredi kartini siklikla kullanirim.

Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim.

TV reklamlarina giivenirim.

Uzman gorisune glvenirim.

Canl1 ve parlak renklerden hoglanirim.

Koyu renkleri tercih ederim.

Yeni bir iirlin gordiigim zaman onun ne oldugunu 6grenmek
i¢in satin alirim.

Aldigim {iriinlerde rahatliga 6nem veririm.

Ambalaji giizel olmayan bir riin almam.

Siirekli aligveris yapma egilimi icerisindeyim.

Genelde ihtiyacim olan iriinleri 6nceden karar vererek satin
alirim.

Plansiz olarak aligveris yaparim.

Biitlin {irtinleri rahatlikla gérebilecegim aligveris merkezlerini
tercih ederim.

Aligkanliklarimi kolay kolay degistirmem.

Alwverigler genellikle annelerin fikirlerine gore yapilir.

Aligverislerimiz genellikle babalarin fikirlerine gore yapilir.

Bir {irlinii satin alirken 6ncelikle fiyatina dikkat ederim.

Kaliteli tirtin alirim.

Kaliteli tirtin pahali tirlindiir.

Promosyonlu Urlnleri tercih ederim.

Cok amagli iiriinleri tercih ederim.

Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim.

Siirekli ayn1 markalar1 almay tercih ederim.

Yasamimda degisikligi sevmem.

Moday1 yakindan takip ederim.

Yeni drinleri cekinmeden denerim.




Begenmedigim iiriiniin degistirilmesini talep ederim.

Tiiketici haklarimi sonuna kadar kullanirim.

Internet iizerinden aligveris yaparim.

Cevreye duyarli iiriinleri almaya dikkat ederim.

Toplumda herkesi esit haklara sahip goriiyorum.

Toplumdaki esitsizliklerin az oldugunu diistiniiyorum.

Toplumun alt katmaninda ve {iist katmaninda olan herkes
birbirini insan olarak gormektedir.

Giiclii olan insanlar gii¢lerini bir baski araci olarak kullanmak
yerine daha az gii¢lii gériinmeye caligmaktadirlar.

Ggliiler olduklarindan daha giiclii gériinmeye ¢aligmaktadir.

Gigliiler belirli ayricaliklara sahiptirler.

Unvan, statu ve pozisyon ¢ok onemlidir.

Gugsuz insanlara cok fazla 6Gnem vermem.

Toplum igerisinde insanlar arasinda farkli katmanlar mevcuttur.

Glig ve firsat esitliginde dengesizlik oldugunu kabul ediyorum.

Herkesin hak ettigi yerde oldugunu diisiiniiyorum.

Toplumda ¢ok az kisi 6zgiirdiir.

Bilgiyi elde etmeye ve paylasmaya énem veririm.

Yasami daha giivenli hale getirmek adina is giivencesi ve yazili
kurallar 6nem tagimaktadir.

Farkliliklara/degisikliklere kars1 tepki gosteririm.

Risk almaktan hoslanmam.

Belirsiz durumlar karsisinda kendimi rahatsiz hissederim.

Toplumun genel yapisi igerisinde kendimi tedirgin
hissediyorum.

Genelde stres altinda oldugumu hissediyorum.

Insanlara 6nce giivenle yaklasirim.

Gelecegimi tam ve kesin olarak gorebiliyorum.

Bir grubun iiyesi olmak her seyden dnemlidir.

Bulundugum ortamda o6nce kendimi daha sonra digerlerini
diisiiniirim.

Kisisel basarim ait oldugum grubun basarisindan daha
onemlidir.

Toplumun ¢ikarlari kendi gikarlarimdan daha 6nemlidir.

Genellikle “ben” degil; bulundugum toplumu i¢ine alan, “biz”
duygusuyla hareket ederim.

Bulundugum sosyal sistem kisiligimi sekillendirmistir.

Sadece kendim ve ailem onemlidir, toplumun diger kismi beni
ilgilendirmez.

Hayat kalitesi ve diger insanlara saygi gostermek, basari, para
ve ilerlemeden daha 6nemlidir.

Isimde ilerlemek icin ¢ocuk sahibi olmay1 erteleyebilirim.

Duygularimi agik¢a ifade edemem, kontrol altinda tutarim.

Duygularimi agikc¢a ifade ederim kontrol altinda tutamam.

Insan iliskilerimde belirli bir ¢izgiyi takip ederim, belirli
kurallara bagl olarak hareket ederim.

Resmiyet ve kurallar insan iligkilerinden daha 6nemlidir.

Insan iliskilerimde kuralciliktan ve emir vermekten uzak bir
anlayis sergilerim.

Mutluluk ve huzur, bagar ve glicten daha 6nemlidir.




Cok para kazanmak i¢in galigirim.

Kariyer paradan 6nemlidir.

Olaylara duyarl yaklagirim.

Olaylara kuralci1 yaklagirim.

Kendime her konuda glvenirim.

Kafama koydugumu yaparim.

Algakgoniillii oldugumu diigtiniiyorum.

Hayata gergekei bakarim.

S.3) Asagidaki ifadeleri Online Algsveris Davramslarimzi goz oniinde bulundurarak

degerlendiriniz.

1.Kesinlikle katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, | 1 2 3 4 5
4.Katihiyorum, 5.Kesinlikle katiliyorum

Evde 6zel olarak aligveris yapabildigim i¢in online aligveris
yapmaya1 tercih ederim.

Aligveris yapmak i¢in evden ¢ikmama ya da magazaya gitmeme
gerek kalmadigi i¢in online aligveris yapmayi tercih ederim.

Istedigim zaman alisveris yapabilme sansim ve imkanim oldugu
icin online aligveris yapmay tercih ederim.

Trafigin kaosundan beni kurtardigi i¢in online aligveris yapmayi
tercih ederim.

Magazalarin kalabaligindan beni korudugu igin online aligveris
yapmay1 tercih ederim.

Online aligveriste iriinlerin bilgilerine detayli bir sekilde
bakabilme sansim oldugu i¢in online aligveris yapmayi tercih
ederim.

Daha genis yelpazede {iriin se¢ebilme sansim oldugu i¢in online
aligveris yapmayi tercih ederim.

Online aligveris lirlinlerin fiyatlarn arasinda kolayca karsilagtirma
firsat1 verir (bu yiizden fiyat avantaji verir). Bu sebeple online
aligverisi tercih ederim.

Uriinler hakkinda titketicilerin degerlendirmelerine
ulagabildigim igin {irlinler hakkinda fikir sahibi olabilirim ve bu
sebeple online aligveris yapmayi tercih ederim.

Online aligveriste eger liriin satin almazsam hi¢bir mahcubiyet
duygum olmadigs i¢in online aligverisi tercih ederim.

Uriinii almaya karar verirken istedigim kadar zamanim oldugu
icin online aligverisi tercih ederim.

Yakin pazarlarda veya yeni pazarlarda kolay bulunamayan
iiriinleri satin almak i¢in online aligverisi tercih ederim.

Online ahigveris, aligverisi kolaylastirir.

Online aligveris, harcamalarimda kendimi daha iyi kontrol
etmemi sagliyor.

Online aligverisi hayat stilimle daha uygun buluyorum.

Online alisveris igin Internet'i kullanmak zihinsel bir caba
gerektiriyor.

Online aligveris prosediirleri kiilfetli ve sinir bozucu oluyor.




