T.C.
ISTANBUL YENI YUZYIL UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANABILIiM DALI

MEDYA VE ILETIiSIM YONETIMIi BiLiM DALI

ELEKTRONIK ALISVERIS YONTEMLERI VE ALISVERIS TELEVIZYONU
KANALLARININ TUKETIM ARACI OLARAK KULLANIMI:
Y KUSAGININ SATIN ALMA NiYETi UZERINE NiCEL BiR INCELEME

YUKSEK LiSANS TEZIi

SAMI KAYA

21130002002

ISTANBUL, EYLUL 2022



T.C.
ISTANBUL YENI YUZYIL UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANABILIiM DALI

MEDYA VE ILETIiSIM YONETIMI BiLiM DALI

ELEKTRONIK ALISVERIS YONTEMLERI VE ALISVERIS TELEVIZYONU
KANALLARININ TUKETIM ARACI OLARAK KULLANIMI:
Y KUSAGININ SATIN ALMA NiYETi UZERINE NiCEL BiR INCELEME

TEZLi YUKSEK LiSANS TEZI

SAMI KAYA

DANISMAN

Dr. Ogr. Uyesi Sevil BEKTAS DURMUS

ISTANBUL, EYLUL 2022



T.C.
ISTANBUL YENI YUZYIL UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU

TEZ ONAY BELGESI

Medya ve Iletisim Yénetimi programi, 21130002002 numarah Sami Kaya'nin “Elektronik
Alisveris Yontemleri ve Alisveris Televizyonu Kanallarmmmm Tiiketim Araci Olarak
Kullanimi: ¥ Kusaginin Satin Alma Niyeti Uzerine Nicel Bir inceleme” adli tez calismas,
Enstiti Yonetim Kurulunun 25.08.2022 tarih ve 2022/06 sayilh karanyla olugturulan jiiri
tarafindan oy bitligi/omeseeu ile Yiksek Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

Tez Savunma Tarihi; 20.09,2022

O@retim Uyesi Unvani, Ad1 ve Soyad Imzas:

Dr. Ogr. Uyesi Sevil Bektag Durmug -

Dr. Ogr. Uyesi Cihan Oguz

Prol. Dr. Pinar Seden Meral



Free Hand

Free Hand

Free Hand

Free Hand

Free Hand


T.C.

ISTANBUL YENI YUZYIL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANA BiLiM DALI
MEDYA VE ILETiSIM YONETIMI BILiM DALI

YUKSEK LiSANS PROGRAMI

ETiK BEYAN

Istanbul Yeni Yiizyil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallarma uygun
olarak hazirladigim bu tez ¢alismasinda;
e Tez i¢inde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar
cergevesinde elde ettigimi,
e Tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuclari bilimsel etik ve ahlak kurallarina uygun
olarak sundugumu,
e Tez caligmasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi,
e Kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimi,
e Bu tezde sundugum c¢alismanin 6zgiin oldugunu,
bildirir, aksi bir durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarin1 kabullendigimi beyan
ederim.

29/09 /2022

Sami KAYA



ICINDEKILER

Sayfa No
KABUL ONALY .ottt sttt sttt e st e sbe e st e e beesbeenaesreeneeenne e I
ETIK BEY AN ..ottt i
ONSOZ ...ttt sttt iii
(@ 11 D) 23 Q1 51 2) 2 TP iv
TABLOLAR LISTEST .....couiiiiiiiiiiineiiseeie s viii
SEKILLER LISTEST ....ooucueiititceccteeeee et ess ettt es st en et en e, Xiv
KISALTMALAR LISTESI......cooiiiiiiiiniiniiensstise st XV
OZTg ....... Mo ... O, S . XVI
ABSTRACT ..ot Xviil
(€] 138 1R 1
BIRINCI BOLUM

1. IHTIYAC, TUKETIM VE ALISVERIS KAVRAMLARININ
INCELENMESI ..ottt en s 5
1.1, Thtiyag KAVIAMI....c.cocvieieiriieiiceceeicie et 5
1.2, TGKEetim KAVIAIMI ...uvviiiiiiiiiieeiiie it nresanee e 11
1.3, TUKEtIM COSIIOTT.ceuvvieiiiiieiiiieiiie et e e 21
1.3.1. Zorunlu TUKETIM ..cccveiiiiiiiieiiieiie et 25
1.3.2. Faydact TUKETM ......ocveiiiiiiieiecc e 26
1.3.3. Hedonik (Hazc1) TUKEtIM .......cccoeviiiiiiiiiienieeiee e 32
1.3.4. SEMDBDOIIK TUKELIM ...oivviiiiieiiiesieee e 40
1.3.5. GOSterisgi TUKELIM ...ocveiiiiiiiieiieiiie e 44
1.3.6. LUKS TUKELIM ..oovvieiiiiiiieiiie ittt s e s 50
1.4. Tiiketimin Gelisim ve De@igim STUIECH .....ccvvveiiriieiiiiiie e 56
1.5. Tiiketici Kavrami ve Tiiketici Davranislari..........cccocovveeiiieeiiiie e, 60
1.5.1. Tiiketicileri Satin Almaya Y6nlendiren Faktorler ...........ccccoveviveennen. 63



1.5.1.1. Kisisel FaktOrler ........cccoceiiiiiieiiiiie e

1.5.1.2. Psikolojik Faktorler ...........cccooiiiiiiiiiiiiiiciiecc e

1.5.1.3. Sosyal Faktorler ........ccccvvviiiiiiiiiiiiniiie e

1.5.1.4. Kiiltiirel FaKtOrIer .......ccccovvuviiiiiiiiiie i

1.5.2. Tiiketicilerin Satin Alma Asamasinda Karar Verme Siireci ...............
IKINCI BOLUM

2. TUKETIM ARACI OLARAK ELEKTRONIK ALISVERIS ...c.ccooovevivivrerernn,

2.1, GEleneKSEl AlISVETIS. . iiiuiiiiiiiiiiieiiiiessiiee st

2.2. Elektronik Alisveris Kavrami ve Elektronik Alisveris Yontemleri .............

2.2.1. Televizyon Araciligiyla Aligveris YOntemi ve Aligveris

Televizyonu Kanallart..........cccoeveiiiiieiiiiiisieeeec e

2.2.1.1. Diinyada Aligveris Televizyonu Kanallart ..............ccccceenes

2.2.1.2. Tiirkiye’de Aligveris Televizyonu Kanallari.........................

2.2.2. Radyo Araciligryla Aligveris YONtemMi.......cccooovvrieeienirenieniieeeseennn,
2.2.3. Internet Araciligiyla AlISVeris YONtemi......co.ccveveveriereerererensneerenans
2.2.4. Telefon Araciligiyla Aligveris YONtemMi......oooovviveiiniiiiciiiicieen,

2.3. Elektronik Alisverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlart ..........cccocevviiiiinnnnn,

2.4. Elektronik Aligveriste Odeme YOntemleri.......coovovvvvvvvcccceceeeceeesnennns

UCUNCU BOLUM
3. ELEKTRONIK ALISVERIS YONTEMLERI VE ALISVERIS

TELEVIZYONU KANALLARI ILE TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIYETI ARASINDAKI ILISKi: Y KUSAGI UZERINE NiCEL BiR
D[] 2] 51 251 2
3.1. Y Kusak Kavramina Genel BaKis ........cccccovvueiiiiiiiiiie e
3.2. Y Kusagi Tamm1 ve Y Kusaginin Temel OzelliKleri..........cocoveverirrrrinnan.
3.3. Y Kusaginin Satin Alma Davraniglari.........c.cccccovieiiiiiiiniiiiccee e
3.4. Aragtirmanin MetodOLOJiSi ......uuviieeiiiiiiieiieee e
3.5. Arastirmanin Amact Ve ONEMi ........cccoevevviveeiieiesseeeee s

3.6. Aragtirmanin Y ONtEMI......ciuueruirieiieeniesiesiee e et ses st st ae st sreeae e sneas



3.7. Aragtirmanin StnirliliKIart ..o 124

3.8. Ana Kiitle ve Orneklem SeGimi ......ocevvevvereeveieeiececieeeseeeeeeee e 125
3.9. Arastirmanin SOTULAIT.........cccceeeiiiiiie i 126
3.10. Arastirma Anketinin Olusturulmasi ..........cccoeeeiiiiiie i 127
3.11. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulart..........c.cccoooiiiiiiiiiniiiiciien, 128

3.11.1. Demografik Sorulara Yonelik Verilerin Frekans Analizi ................ 129

3.11.2. Elektronik Alisveris Yontemlerini Tercih Etme Durumuna Y 6nelik
Verilerin Frekans Analizi ..o 134
3.11.3. Geleneksel Aligveris ve Elektronik Alisveris Yontemlerini
Degerlendirmeye Yo6nelik Verilerin Frekans Analizi ...................... 135
3.11.4. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri ile Elektronik Aligveris
Yapma / Yapmama, Elektronik Aligveris Yapma Siklig1 ve Elektronik
Aligveristeki Aylik Harcama Tutarina Yonelik Karsilastirmali Analiz
VE YOTUMIA ..o 144
3.11.5. Katilimcilarin Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisverisi
Tercih Etme Durumuna Yo6nelik Verilerin Dagilimi ...................... 154
3.11.5.1. internet Araciligtyla Yapilan Elektronik Alisveriste
Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlari ile Katilimcilarin
Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Yonelik Karsilastirmali
ANAlIZ Ve YOruMIar......coccooveviiiiciecee e 155
3.11.6. Katilimcilarin Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan
Elektronik Aligverisi Tercih Etme Durumuna Yonelik Verilerin
DAGIIMIL 1t 164
3.11.6.1. Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik
Aligveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlari ile
Katilimcilarin Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye
Yonelik Karsilastirmali Analiz ve Yorumlar ...................... 165
3.11.7. Katilimcilarin Aligveris Televizyonu Kanallar1 Hakkinda Bilgisi
ve Aligveris Televizyonu Kanallar1 Araciligiyla Yapilan Elektronik

Aligverisi Tercih Etme Durumuna Yo6nelik Verilerin Dagilimi ......... 171

Vi



3.11.7.1. Aligveris Televizyonu Kanallart Araciligiyla Yapilan
Elektronik Aligveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama

Unsurlar ile Katilimcilarin Satin Alma Niyeti Arasindaki

Iliskiye Yonelik Karsilastirmali Analiz ve Yorumlar........... 174
SONUC VE DEGERLENDIRMELER .......ccoviiiiiiiieieeeeee et 184
KAYNAKCA oottt sttt et e et et e et e e be e sbeenreeenees 190
EKLER .ot a e re e 209
(07461 21 @11, 8 SRR 223

vii



TABLOLAR LIiSTESI

Sayfa No
Tablo 1.1. Tiiketim Turleri CiZ€lZESi ...ovevvrvieireiiiie e 18
Tablo 1.2. Tiketim Kiiltiirii Uygulamalar1 Hakkindaki Yargilar Cizelgesi.... 19
Tablo 1.3. Faydaci Tiiketimin OzelliKIeri ..........c.cooevevruerriereriereisieeie e, 29
Tablo 1.4. Hazc1 ve Faydaci Tiiketim Farklart .......ccooceovveinieiiiiiisicenn, 35
Tablo 1.5. Uriinlerin Hedonik ve Faydact Degerleri .........oocoovivevnireverienennnnn, 36
Tablo 1.6. Geleneksel ve Modern Hedonizm ............ccccovviiiiiiininiicnn, 39
Tablo 1.7. Gosterisgi Tiiketim BigimIeri ....ccevvevvvieeiiieieeie e 48
Tablo 1.8. Liiks Uriin Smiflandirma Tarihgesi ......ocevvevevevevevereeeereeerenennn, 54
Tablo 1.9. Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davranislarina Etkileri .................. 76

Tablo 2.1. Normal Televizyon Kanallari ile Aligveris Televizyonu Kanallarinin

Yayin Karsilagtirmast ......ceeocveeiieiiiiieiiiiec e 88
Tablo 3.1. Y Kusagmin Yasam Basamaklart .......c.cccceveeveneiieniiiiniininnnnnn, 117
Tablo 3.2. Y Kusaginin Teknoloji Kullanma Bigimleri ..........c.cccvcvrennnnnne. 119

Tablo 3.3. Y Kusagini Satin Alma Siirecinde Harekete Gegiren Faktorler . 121
Tablo 3.4. Y Kusaginin Aligveris Aliskanliklar1 ve Satin Alma

DavraniSIart ........cccoiiiiii i 122

Tablo 3.5. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Verilerin Frekans Analizi .... 129

Tablo 3.6. Katilimcilarin Yaslarina Gore Verilerin Frekans Analizi ........... 129

Tablo 3.7. Katimcilarin Medeni Durumuna Gore Verilerin Frekans

ANANIZE o 131

Tablo 3.8. Katilimcilarin  Calistigt  Sektore Gore Verilerin - Frekans

ANANIZE o 131

Tablo 3.9. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Verilerin  Frekans

ANANIZE o 132

Tablo 3.10. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumuna Gore Verilerin Frekans

ANGLIZE oo 133

viii



Tablo 3.11. Katilmcilarin Elektronik Aligveris Yontemlerini Tercih Etme
Durumuna Ait Verilerin Frekans Analizi ..., 134

Tablo 3.12. Katilimeilari Alisveris Yaparken Oncelikle Kullandig1 Y dntemlere
Gore Verilerin Frekans Analizi ..o 135

Tablo 3.13. Katilimcilarin Ne Kadar Zamandir Elektronik Yontemlerle Aligveris
Yaptiklarina Yonelik Verilerin Frekans Analizi ...........ccocooveieen 136

Tablo 3.14. Katilimcilarin Hangi Siklikla Elektronik Yontemlerle Alisveris
Yaptigina Yonelik Verilerin Frekans Analizi ........cccooeeiieniennne 137

Tablo 3.15. Katilimcilarin Elektronik Alisveris Yontemiyle Bir Uriin Satin
Almadan Once Uriinii Fiziki Bir Magazada Incelenmesine Yonelik
Verilerin Frekans Analizi ..o, 138

Tablo 3.16. Katilimcilarin Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste
Oncelikle Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Ettigine Yonelik
Verilerin Frekans ANalizi ..........cccoooevviiinciiinceeees 138

Tablo 3.17. Katilimcilarin Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik
Alisveriste Oncelikle Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Ettigine

Yonelik Verilerin Frekans Analizi ........ccocoovviiiiiiniic i, 140

Tablo 3.18. Katilimcilarin Aligveris Televizyonu Kanallart Araciligiyla Yapilan
Elektronik Aligveriste Oncelikle Hangi Uriin Kategorilerini Tercih

Ettigine Yonelik Verilerin Frekans Analizi ..........ccccoovvvvvieiennne, 141

Tablo 3.19. Katilimcilarin Elektronik Aligveriste Bir Ayda Harcadiklari
Ortalama Tutarlara Gore Verilerin Frekans Analizi .............co........ 143

Tablo 3.20. Katilimcilarin Elektronik Alisveris Yaparken Oncelikli Olarak
Kullandiklar1 Odeme Araglarina Gére Verilerin Frekans Analizi . 143

Tablo 3.21. Elektronik Yontemlerle Aligveris Yapma / Yapmama Davranigina
Gore Katilimcilarin Yaslarma Iliskin Farklilik Analiz Bulgular ... 144

Tablo 3.22. Katilimcilarin Yas ile Elektronik Yontemlerle Aligveris Yapma
Siklig1 Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulart ..., 145

Tablo 3.23. Katilimcilarin Yasi ile Elektronik Aligveriste Bir Ayda Harcanan
Tutar Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulari ... 145

Tablo 3.24. Katilimcilarin Elektronik Yo6ntemlerle Alisveris Yapma/ Yapmama

Davranisi ile Cinsiyete iliskin Ki Kare Analiz Bulgulart ............... 146



Tablo 3.25. Katilmcilarin Elektronik Yontemlerle Aligveris Yapma Sikligr ile
Cinsiyete iliskin Ki Kare Analiz Bulgulari .............cccceeevevevevernnnns 146

Tablo 3.26. Katilimcilarin Elektronik Aligveriste Bir Ayda Harcanan Ortalama
Tutar ile Cinsiyete Iliskin Ki Kare Analiz Bulgulari ...................... 147

Tablo 3.27. Katilimcilarin Aylik Geliri ile Elektronik Yontemlerle Aligveris
Yapma / Yapmama Davramgsina Iliskin Ki Kare Analiz
BUul@UIart ....coooveiiiii 148

Tablo 3.28. Katilimeilarin Aylik Geliri ile Elektronik Yontemlerle Aligveris
Yapma Siklig1 Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgularti ............... 149

Tablo 3.29. Katilimcilarin Aylik Geliri ile Elektronik Aligveriste Bir Ayda
Harcanan Tutar Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulari ............. 149

Tablo 3.30. Katilimcilarin Egitim Durumu ile Elektronik Yontemlerle Aligveris
Yapma / Yapmama Davramsina Iliskin Ki Kare Analiz
BUulgulart ........cooooiiiiii s 150

Tablo 3.31. Katilimcilarin Egitim Durumu ile Elektronik Yo6ntemlerle Alisveris
Yapma Siklig1 Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulari .............. 151

Tablo 3.32. Katilimcilarin Egitim Durumu ile Elektronik Aligveriste Bir Ayda
Harcanan Tutar Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulari .............. 151

Tablo 3.33. Katilimcilarin Elektronik Yontemlerle Aligveris Yapma / Yapmama
Davranisi ile Medeni Hale iliskin Ki Kare Analiz Bulgulari .......... 152

Tablo 3.34. Katilimcilarin Elektronik Yontemlerle Alisveris Yapma Sikligr ile
Medeni Hale Iliskin Ki Kare Analiz Bulgulari ..............ccccccuevneene. 153

Tablo 3.35. Elektronik Aligveriste Bir Ayda Harcanan Tutar ile Katilimcilarin
Medeni Haline Iliskin Ki Kare Analiz Bulgulart ...........cc...ccevue.. 153

Tablo 3.36. Katilimcilarin internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveris
Yontemiyle Simdiye Kadar Herhangi Bir Uriin / Hizmet Satin Aldim
Yargisina Yonelik Verilerin Frekans Analizi ..........cccocoevviiieennn. 154

Tablo 3.37. Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan
Satis ve Pazarlama Unsurlarmin Katilimeilarin Satin Alma Niyetini

Etkilemesine Yonelik Verilerin Frekans Analizi.......ccoocoeueveeeenn. 155



Tablo 3.38. Katilimcilarin Yas1 ile Internet Aracilifiyla Yapilan Elektronik
Aligveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma
Niyetine Olan Etkileri Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon
Analiz Bulgulart ........ccccoooiiiiii 158
Tablo 3.39. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Internet Araciligiyla Yapilan
Elektronik Alisveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin
Satin Alma Niyetine Etkilerine Iliskin Farklilk  Analiz
BUululart ......oooiiii e 159
Tablo 3.40. Katilimcilarin Aylik Gelir ile Internet Aracihigiyla Yapilan
Elektronik Alisveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin
Satin Alma Niyetine Olan Etkileri Arasindaki Iliskiye Yonelik
Korelasyon Analiz Bulgulart............cccoooiiiiiiiiiiiiiic e, 160
Tablo 3.41. Katilmcilarin Egitim Durumu ile Internet Aracilifiyla Yapilan
Elektronik Alisveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin
Satin Alma Niyetine Olan Etkileri Arasindaki Korelasyon Analiz
Bulgulart ..o 161
Tablo 3.42. Katilimcilarin Medeni Hallerine Gore Internet Araciligiyla Yapilan
Elektronik Alisveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin
Satin Alma Niyetine Etkilerine Iliskin Farklihlk  Analiz
Bulgulart ..o 163
Tablo 3.43. Katilimcilarin Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik
Alsveris Yontemiyle Simdiye Kadar Herhangi Bir Uriin / Hizmet
Satin Aldim Yargisina Yo6nelik Verilerin Frekans Analizi ............ 164
Tablo 3.44. Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste
Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin Katilimeilarin - Satin
Alma Niyetini Etkilemesine Yonelik Verilerin Frekans Analizi ... 165
Tablo 3.45. Katilimcilarin Yasi ile Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan
Elektronik Aligveriste Kullanilan Pazarlama Unsurlarinin  Satin
Alma Niyetine Olan Etkileri Arasindaki liskiye Yonelik Korelasyon
ANANZ BUIGUIATT ... 167

Xi



Tablo 3.46. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Radyo veya Telefon Araciligiyla
Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama
Unsurlarinin Satin Alma Niyetine Etkilerine Iliskin Farklilik Analiz
BUl@UIart c..ccooiiiiii 168

Tablo 3.47. Katilimcilarin Aylik Geliri ile Radyo veya Telefon Araciligiyla

Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan Pazarlama Unsurlarinin Satin
Alma Niyetine Etkileri Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgular ... 169

Tablo 3.48. Katilimcilarin Egitim Durumu ile Radyo veya Telefon Araciligiyla
Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan Pazarlama Unsurlarinin
Satin Alma Niyetine Etkileri Arasindaki Korelasyon Analiz
Bul@ulart .....oovo i 170

Tablo 3.49. Katilimcilarin Medeni Hallerine Goére Radyo veya Telefon
Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan Satis ve
Pazarlama Unsurlarmin Satin Alma Niyetine Etkilerine iliskin
Farklilik Analiz Bulgulart ..........cccooiiiiiiii e 170

Tablo 3.50. Katilimcilarin Aligveris Televizyonu Kanallari Hakkinda Bilgi
Durumuna Yonelik Verilerin Frekans Analizi ..........ccccccooviinnnnn. 171

Tablo 3.51. Katilimcilarin Aligveris Televizyonu Kanallart Araciligiyla Bir
Uriin / Hizmet Satin Aldim Yargisina Yonelik Verilerin Frekans
ANALIZE 172

Tablo 3.52. Katilimcilarin Aligveris Televizyonu Kanallart Araciligiyla Bir
Uriin/Hizmet Satin Alabilirim Yargisina Yonelik Verilerin Frekans
ANATIZE o 172

Tablo 3.53. Katilimcilarin Aligveris Televizyonu Kanallarinda Tiiketiciye
Verilen Icerik ve Sunulan Gorseller Diger Elektronik Alisveris
Yontemlerine Gore Daha Etkilidir Yargisina Yonelik Verilerin
Frekans ANalIZI ... 173

Tablo 3.54. Aligveris Televizyonu Kanallar1 Tiirkiye’de Faaliyet Gostermeli
Yargisina Yonelik Verilerin Frekans Analizi ..........cccooovveiiiiinnn. 173

Tablo 3.55. Aligveris Televizyonu Kanallar1 Araciligiyla Yapilan Elektronik
Aligverisin Katilimcilarin Satin Alma Niyetini Etkilemesine Yonelik

Verilerin ANAlZi......ooooo oo 175

Xii



Tablo 3.56. Katilimcilarin Yasi ile Aligveris Televizyonu Kanallar1 Araciligiyla
Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama
Unsurlarinin Satin Alma Niyetine Olan Etkileri Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon Analiz Bulgulart .........ccccovveeiiiiniiiiciiieeen, 177

Tablo 3.57. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Alisveris Televizyonu Kanallar
Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan Satis ve
Pazarlama Unsurlarinin Satin  Alma Niyetine Etkilerine Iliskin
Farklilik Analiz Bulgulart .........cccccooiiiiii e 178

Tablo 3.58. Katilimeilarin Aylik Geliri ile Aligveris Televizyonu Kanallar
Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan Satis ve
Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma Niyetine Etkileri Arasindaki
Korelasyon Analiz Bulgulart ... 179

Tablo 3.59. Katilimcilarin Egitim Durumu ile Alisveris Televizyonu Kanallar
Araciligtyla Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan Satis ve
Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma Niyetine Etkileri Arasindaki
Korelasyon Analiz Bulgulart ...........cccoeveiiinineininecesecee, 181

Tablo 3.60. Katilimcilarin Medeni Hallerine Gore Aligveris Televizyonu
Kanallar1 Aracilifiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Kullanilan
Satis ve Pazarlama Unsurlarmin Satin Alma Niyetine Etkilerine

Mliskin Farklilik Analiz Bulgulari ...........cccccoeovveveiiersrieresiereneenns 182

Xiii



SEKILLER LISTESI

Sayfa No.

Sekil 1.1. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi........c.cococeeveeveveererererenennne, 9
Sekil 1.2, TUKEHM STICCT. . eeevieiuiiiiieiiieeieesiie sttt sene s 20
Sekil 1.3. Satin Almada Giidiileme ve Beklenilen Faydalar.......................... 33
Sekil 1.4. Faydaci ve Hazct TUKetim ........cocvviiieiiiiiiiie e 34
Sekil 1.5. Sembol, Nesne ve Anlam (Yorum) liskisi ....c.cocoeeererererererenennne, 41
Sekil 1.6. Tiiketicileri Satin Almaya Ydnlendiren Faktorler ............cccovenee. 64
Sekil 1.7. Satin Almanin BelirleYiCHeri ..o, 80
Sekil 2.1. Amerika Birlesik Devletleri, QVC Alisveris Televizyonu Kanali
GOTSELL .t 89

Sekil 2.2. Aligveris Televizyonu Kanallarinda Yonetmenin Gorevleri ........ 92
Sekil 2.3. Ne Sdylenecek? Vurgusunda Uriin Degerine Ait Bilgiler ............ 93
Sekil 2.4. Nasil Sdylenecek? Vurgusunda ifade Teknikleri ................covneen 94
Sekil 2.5. Nasil Soylenecek? Vurgusunda Icerik Araglari ..........cccocueveneene, 95
Sekil 2.6. Aligveris Televizyonu Kanalinda Uriin / Hizmet Satis1 Sirasinda
Ikna Asamalarmim Kullanimma Ait Yayin Planlama Ornegi. .......... 99

Sekil 2.7. Amerika Birlesik Devletleri, HSN Alisveris Televizyonu Kanali
GOTSCIL i 101

Sekil 2.8. Amerika Birlesik Devletleri, QVC Aligveris Televizyonu Kanali
GOTSEIL ettt bbb 102

Sekil 2.9. Giliney Kore, GS SHOP Aligveris Televizyonu Kanal
GOTSEIL et 104

Sekil 2.10. Giiney Kore, CJ O Shopping Aligveris Televizyonu Kanali

GOTSEIT woovviiiciiie et 104
Sekil 2.11. Tiirkiye, Shopping TV Aligveris Televizyonu Kanali Gorseli . 106
Sekil 2.12. Tiirkiye, MNG SHOP Aligveris Televizyonu Kanali1 Gorseli ... 108
Sekil 3.1. Orneklem Biiyiikliigii Hesaplama Denklemi ..........ccccccevevevnenee, 125

Xiv



ABD

AVM

BRT TV

CJ O SHOPPING
CEKUD

D SHOPPING
EFT

ESV

E —POSTA

GS SHOP

MCJ SHOPPING
MNG SHOP
OECD

TBMM

TDK

TRT

TUIK

WTO

KISALTMALAR LIiSTESI

: Amerika Birlesik Devletleri

: Aligveris Merkezi

: Basin Radyo Televizyon TV Kanali

: CJ O Home Shopping Aligveris Televizyonu Kanali
: Cevre Kuruluslar1 Dayanisma Dernegi

: D Shopping Aligveris Televizyonu Kanali

: Elektronik Fon Transferi

: Etkili Satis Vurgular

: Elektronik Posta

: GS Home Shopping Aligveris Televizyonu Kanali
: MCJ Shopping Aligveris Televizyonu Kanali

: MNG Shopping Aligveris Televizyonu Kanali

: Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilati

: Turkiye Biiyiik Millet Meclisi

: Turk Dil Kurumu

: Turkiye Radyo Televizyon Kurumu

: Tiirkiye Istatistik Kurumu

: Diinya Ticaret Orgiitii

XV



OZET

ELEKTRONIK ALISVERIS YONTEMLERI VE ALISVERIS
TELEVIZYONU KANALLARININ TUKETIM ARACI OLARAK
KULLANIMI: Y KUSAGININ SATIN ALMA NiYETi UZERINE NiCEL
BiR INCELEME

Toplumsal bir varlik olan insan yasama gozlerini agtigi andan itibaren
kendisini siirekli bir ihtiyac ve tiiketim eylemi i¢inde bulmustur. Insanlarin yasamlari
boyunca zorunlu veya istekleri dogrultusunda gidermesi gereken ¢ok fazla ihtiyaci
bulunmaktadir. Tiiketim kavrami 6nceleri beslenme, barinma ve giivenlik gibi zorunlu
gereksinimleri ifade ederken, degisen yasam kosullar1 ve zamana gore eski anlamindan
uzaklagarak arzu ve istekleri gidermeye yarayan, toplumsal pozisyonu belirleyici bir
unsur haline gelmistir. Gegmiste tiiketim araci olarak diikkkan, magaza, pazar vb.
geleneksel yontemler kullanilirken, teknolojinin gelismesiyle birlikte artik giintimiizde

elektronik aligveris yontemleri de kullanilmaya baglanmustir.

Bu arastirmanin amaci; elektronik aligveris yontemleri ve aligveris televizyonu
kanallarmin tiiketim araci olarak uygulanma sekillerini incelemek, Y kusagi
tilketicilerinin elektronik aligveris yontemlerine olan diisiincelerini tespit etmek ve
elektronik aligveris yontemleri ile Y kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi aragtirmaktir. Bu arastirmada nicel bir arastirma sekli olan anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmada ihtiyag, tilketim ve elektronik aligveris yoOntemleri
hakkinda literatiir taramas1 yapilmis, 6rneklem biiyiikliigiine uygun olarak Istanbul’da
ikamet eden 420 kisilik Y kusag: tiiketicisi ile arastirma sorularina yonelik 42 sorudan
olusan online anket galismasi yapilmistir. Anket ¢alismasiyla toplanan veriler SPSS

26 programinda analiz edilmis ve bulgulara yonelik degerlendirmeler yapilmistir.

Aragtirmada anket verilerine gore kategorik degiskenler arasinda
karsilastirmali analizler yapilmistir. Analiz bulgular1 incelendiginde elektronik
yontemlerle aligveris yapmayanlarin yas ortalamasmin elektronik ydntemlerle

aligveris yapanlarin yas ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bulgulara
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gore katilimeilarin elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranisi ve
cinsiyeti arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamistir. Yas ile internet
araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarimin
satin alma niyetine olan etkileri arasinda pozitif yonlii anlamli iliski oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin % 49,6°lik kesiminin aligveris televizyonu kanallari
hakkinda yeterli derecede bilgisi oldugu goriilmiis ve % 66,5°1 de alisveris televizyonu
kanallarinin Tirkiye’de faaliyet gostermesini istediklerini belirtmistir. Arastirma
sorular1 dogrultusunda anket verilerine gore elde edilen diger bulgular calismada

detaylandirilmistir.

Sami KAYA, 2022

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Elektronik Aligveris, Alisveris Televizyonu Kanall,

Tiiketici Davranislar, Y Kusagi.
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ABSTRACT

THE USAGE OF ELECTRONIC SHOPPING METHODS AND SHOPPING
TELEVISION CHANNELS AS A MEANS OF CONSUMPTION:
A QUANTITATIVE STUDY ABOUT PURCHASING INTENTION OF Y
GENERATION

Human as a social being has been in constant state of need and consumption
since s/he was born. There are so many needs that people must fulfil in the course of
their lives in accordance with their own desires or as a must. The concept of
consumption used to define obligatory needs such as nutrition, sheltering and security,
however, it moved away from its old meaning according to changing life and time
conditions, and has become a factor that determines social status and satisfies the
desires and wishes. While the traditional methods such as shop, store, bazaar etc., were
used as means of consumption, the development of technology now includes electronic

shopping methods.

This research aims to examine the ways electronic shopping methods and
shopping television channels are implied as a means of consumption, determine the
thoughts of Y generation on electronic shopping methods and seek the relationship
between electronic shopping methods and shopping intention of Y generation.
Questionnaire method, which is a quantitative research method was used in this
research. A literature review was conducted on the topics of needs, consumption, and
electronic shopping methods, and in accordance with the sample size, an online
questionnaire with 42 questions related to the research questions was created with 420
Y Generation consumers residing in Istanbul. The data collected through the
questionnaire study was analyzed using SPSS 26 program and the results were

analyzed.

In this research, comparative analyzes were conducted between the categorical
variables according to questionnaire data. When examining the results of the analysis,
it was found that the average age of those who do not shop through electronic methods

is higher than those who do. The results show that no meaningful relationship can be
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found statistically between doing/not doing electronic shopping and gender. It was
determined that there is a significant positive relationship between age and the impact
on purchase intentions of sales and marketing elements used in electronic shopping
over the Internet. It was observed that 49.6% of the participants have enough
information about shopping television channels and 66.5% of the participants stated
that they would like to see shopping television channels released in Turkey. In
accordance with the research questions, other results obtained from the questionnaire

data are also detailed in this study.

Sami KAYA, 2022

Keywords: Consumption, Electronic Shopping, Shopping Television Channel,
Consumer Behaviors, Y Generation.

XiX



GIRIS

Degisen diinya kosullar1 i¢inde ihtiya¢ ve tiikketim olgusu insan yasaminin
vazgecilmez iki unsuru haline gelmistir. Insanm varligimi devam ettirebilmesi i¢in
gidermesi gereken zorunlu ihtiyaglarinin yani sira, arzularini tatmin etmek amaciyla
karsilamas1 gereken c¢ok sayida istege dayali ihtiyact bulunmaktadir. Dolayisiyla
ihtiyac ve istek birbirileri ile 6nemli dl¢iide iliskili iki kavram durumdadir. Ihtiyaclar
temelde karsilanmasi gereken zorunluluklari ifade ederken, istekler ise; ihtiyacin
giderilmesi  siirecindeki  tercihlere gore belirli seylerin  se¢imi  olarak

tanimlanabilmektedir (Odabas1 & Baris, 2020, s.23).

Ihtiyaclar acisindan farkli bir degerlendirilme yapildiginda; birincil ihtiyaclar
ve ikincil ihtiyaglar olarak iki kategoride siniflandirilabilmektedir (Caliskan, s.17,
https://tinyurl.com/yck2ausv, 12.08.2021). Beslenme, giyinme ve barinma gibi
yasamsal gereksinimler birincil ihtiyaglari olustururken, insanlarin toplumsal
gelisimleri, sorumluluklart ve kisisel isteklerinden kaynaklanan ihtiyaglar ise ikincil

ihtiyaglar olarak nitelendirilmektedir (Simsek & Celik, 2012, s.6).

Insan ihtiyaglar1 zaman, mekan ve yasam kosullarina gore siirekli olarak
degismekte, cesitlenmektedir. Karsilanan ihtiyaglar gegen siire iginde yeniden tekrar
etmekte ve bunlarin tatmin edilmesi farkli yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. 1943 yilinda ABD’li psikolog Abraham H. Maslow tarafindan ortaya
atilan “ Thtiyaclar Hiyerarsisi ” kurami insan ihtiyaglarinin sonsuz oldugunu ortaya
koymaktadir. Insanlar bir ihtiyacini giderdikten sonra tekrar bagka bir seye olan
ihtiyac1 ortaya g¢ikmaktadir. Kurama gore insan ihtiyaglar1 kategorik olarak bir
hiyerarsi halinde birbirini takip eden bes ihtiyag tiirinden olusmaktadir (Durmus,
2020, s.1732). Bes ihtiyag kategorisi en alt seviyeden daha iist seviyeye dogru piramit
seklinde bir hiyerarsi ile belirtilmektedir. Bu asamalar sirasiyla; fizyolojik ihtiyaclar,
giivenlik ihtiyaci, sevgi / ait olma ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ve kendini gergeklestirme

olarak siralanmaktadir.

Glinlimiizde sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik agidan yasanan

gelismeler ihtiyag olgusunu farkli anlamlara tagimistir. Degisen tiikketim anlayisi ile



birlikte kisiler yalnizca fiziksel ihtiyaglarini karsilamamakta, bunun yani sira sosyal,
kiiltiirel ve psikolojik ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in mal ve hizmet satin alarak
ihtiyaclarin1 giderme ¢abasi icindedir (Yazici, 2018, 5.96). Gegmiste arzu ve istek
olarak degerlendirilen bazi1 gereksinimler simdi neredeyse bir zorunlu ihtiyag¢ haline
gelmis durumdadir. istek ve ihtiya¢ kavramlari birbirine o kadar karismis durumdadir

ki ikisi de ayn1 anlami tagiyormus gibi bir durum ortaya ¢ikmaktadir.

Ihtiyaclarin karsilanmasi1 baglaminda her birey tiiketimin bir parcas1 olarak
stire¢ i¢inde yer almaktadir. Tiiketim insanin dogumundan 6liimiine kadar devam eden
kaginilmaz bir eylem durumundadir. Cok sayida 6rnege sahip olan tiiketim olgusundan
uzak durmak ve tilketmeden yasamak neredeyse olanaksizdir (Odabasi, 2019, s.3).
Tiiketim kavrami artik zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi amacinin disinda baska bir
anlama dontigmiistlir. Nesnelerin insanlara sagladigi faydadan ziyade onlarin tagidig
sembolik anlamlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Tiiketim kavramindaki cesitlilik
ve tiiketicilerin amaglar1 goz Oniline alindiginda en yaygin gergeklesen tiiketim
tirlerinin; zorunlu tiiketim, faydaci tiikketim, hedonik (hazci) tiiketim, sembolik
tilketim, gosterisci tiikketim ve liiks tiiketim oldugu goriilmektedir. Degisen bu tiiketim
anlayis1 yeni bir tiikketim kiiltlirii yaratmis, bugiin insanlar ne kadar ¢ok tiiketirse o

oranda mutlu olabilecegi inancina kapilmaktadir.

Sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik alaninda yasanan bu gelismelerin
tilketim olgusunu da degistirdigi goriilmektedir. Insanlar fayda temelli ihtiyaglari
disinda keyif alma, duygularini tatmin, kendini ispatlama, toplumsal statii kazama vb.
bircok farkli nedenle gercek ihtiyact disinda tiiketme amaci igindedir. Tiiketim
olgusunda temel ihtiyaglarin yerini zevkler, arzular ve simgesel Ogeler ele
gecirmektedir. Artik iirlin / hizmetler temel bir ihtiyacin karsilanmasi amacindan
cikmakta ve gercek ihtiyaclar yerini sahte ihtiyaclara birakmaktadir. Tiiketim
stirecinde bireylerin satin alma davranislarini belirleyen kisisel, psikolojik, sosyal ve

kiltiirel olmak iizere bazi faktorler bulunmaktadir.

Her gecen giin artan tiiketim arzusu yeni bir tiiketim toplumu ortaya
cikartmaktadir. Giiniimiizde teknolojinin hizl bir sekilde gelistigi internet, televizyon,
bilgisayar ve telefon gibi iletisim araglarinin hizla yaygmlastigi bir siireg

yasanmaktadir. Teknolojik acidan olusan bu gelismeler tiiketicilerin ihtiyag ve



isteklerinin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir. Daha 6nceden magaza, diikkan,
pazar gibi geleneksel aligveris yontemleri kullanilirken, artik elektronik aligveris
yontemleri de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Tiiketiciler internet, televizyon,
radyo ve telefon gibi elektronik araglar sayesinde kolay, hizli ve uygun fiyatlarla

aligveris yapma imkan1 bulabilmektedir.

Diinya genelinde yaygin olarak kullanilan internetten aligveris yonteminin yani
sira televizyondan aligveris yontemi de gelismis iilkelerde etkin olarak
kullanilmaktadir. Gorsel ve isitsel anlamda giiglii bir yapiya sahip olan aligveris
televizyonu kanallar izleyiciler tizerinde belirgin izler birakan basarili bir tiikketim ve
iletisim aracidir. Bu sayede aligveris televizyonu kanallar1 diinyada en sik kullanilan
ticaret araglarindan birisi durumundadir (Tiimtiirk, 2015, s.6). Uriin / hizmet saglayici
firmalar, aligveris televizyonu kanallari araciligiyla ile uzak cografyalardaki, her
yastan ve cinsiyetten tiiketiciye ulasabilmekte, onlara iiriin / hizmetlerini tanitabilme

ve satabilme imkanii bulabilmektedir.

Elektronik tiiketim alanindaki bu gelismeler tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda da 6nemli etkiler ortaya ¢ikartmaktadir. Teknolojiye olan yatkinliklart
sayesinde Y kusagi, 1990’ I1 yillardan itibaren hizla biiyiimeye baslayan elektronik
aligveris yontemlerine kisa siirede adapte olabilmislerdir. Geleneksel alisveris
yontemlerini oldukga iyi bilen, aktif bir sekilde kullanan X kusagi ve elektronik
aligverisin yaygin kullanildig: bir siire¢ i¢inde dogan Z kusagina gore, Y kusagi hem
geleneksel hem elektronik aligveris  yontemlerini  birlikte etkin  olarak
kullanabilmektedirler. Dolayisiyla her iki yontemide birbirine entegre ederek tiikketim

faaliyetlerini gergeklestiren Y kusagina yonelik bir arastirma gerceklestirilmistir.

Bu tez calismasi ile elektronik aligveris yontemleri ve aligveris televizyonu
kanallarinin tiiketim araci olarak kullanim sekilleri incelenmis, Y kusaginin tiiketici

davraniglari {izerine nicel bir arastirma yapilmasi amaclanmistir.

Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde ihtiyag
ve tiikketim kavramlarinin tanimlamalari ele alinmistir. Ayrica tiiketimin gelisim /
degisim siireci, tiiketici davranislari ve tliketicileri satin almaya yonlendiren faktorlere
detayl bir sekilde yer verilmistir. Birinci béliimiin son kisminda ise tiiketicilerin satin

alma asamasinda karar verme siireci agiklanmustir. Calismanin ikinci boliimiinde



elektronik aligveris yontemleri anlatilmistir. Bu baglamda oncelikle geleneksel
aligveris yontemine yer verilmis ve ardindan elektronik aligveris yontemleri ele
almmustir. Ilerleyen kisimlarda ¢alismanin ana unsurlarinda birisi olan televizyondan
aligveris yontemine genis bir yer verilmistir. Daha sonra diger elektronik aligveris
yontemlerinin uygulanma sekilleri acgiklanmustir. ikinci boliimiin sonunda ise
elektronik aligveris yontemlerinin avantaj ve dezavantajlari, elektronik aligveriste
kullanilan 6deme yontemleri ele alinmistir. Calismanin iiglincii boliimiinde kusak
kavrami, Y kusaginin ozellikleri ve Y kusaginin satin alma davranmiglarina yer
verilmistir. Son kisimda ise bu ¢aligsmanin arastirma kapsaminda incelenen Y kusagina
ait kisilerin satin alma davraniglari iizerine internet ortaminda anket g¢aligmasi
yapilmis, elde edilen veriler analiz edilerek, buna yonelik sonug ve degerlendirmeler

ortaya konulmustur.



BIRINCi BOLUM

1. THTIYAC, TUKETIM VE ALISVERIS KAVRAMLARININ
INCELENMESI

Bu boliimde ihtiyag ve tiiketim kavramlarina temel olarak deginilecektir. Daha
sonra tiikketimin cesitleri, tiiketici olgusu ve tiiketicileri satin almaya ydnlendiren
faktorler agiklanacaktir. Boliim sonunda ise tiiketicilerin satin alma asamasinda karar

verme siirecine yer verilerek detaylandirilacaktir.

1.1. Ihtiya¢ Kavram

Ihtiyag kavrami temel olarak gereklilik, gereksinim ve elde edilmesi lazim olan
seyler anlamima gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozligiinde yapilan
tanimlamaya gore ihtiyag kelimesi Arapga “ ihtiydac ~ sdzciigiinden Tiirkge’ ye gecmis
olup gereksinim, giiclii istek ve yoksulluk / yokluk anlamlar1 tasimaktadir.

(https://sozluk.gov.tr/, 08.08.2021).

Sosyal bir varlik olan insanin hayatini diizgiin bir sekilde devam ettirebilmesi
ve toplumsal agidan gelisimini siirdiirebilmesi i¢in maddi / manevi bir¢ok seye
gereksinimi vardir. Insanlarin gerek zorunlu gerekse arzu ve istege yonelik gidermesi
gereken ¢ok fazla ihtiyact bulunmaktadir. Bu ihtiyaclar insan yasaminin her siirecinde
karsilanmasi ve yerine getirmesi gereken bir olgu olarak dniimiize ¢gikmaktadir. Temel
olarak bakildiginda insan ihtiyaclarmin degisken bir yapiya, farkli siddet oranlarma

sahip ve sonsuz olduklar1 goriilmektedir.

Odabas1 ve Barig’a gore (2020); istek ve ihtiyag birbirileri ile iligkili olan iki
kavram olarak tanimlanmaktadir. Thtiyag; bir seyin olmayisindan kaynaklanan gerilim
durumu, istek ise; ihtiyacin giderilmesi i¢in tercihlere gore belirli seylerin se¢imi
olarak degerlendirmektedir. Ikisi arasindaki farki anlayabilmek igin bir spor

miisabakasi sonunda susuzluk halini gidermek bir icecege olan ihtiyaci ortaya



koyarken, bu ihtiyac1 gidermek i¢in birkag¢ alternatif igecek arasindan birini se¢gmek

kisisel bir tercih siirecidir (Odabast & Baris, 2020, s.23).

Ihtiyaclar giderilmesi gereken birer olgu oldugundan, bunlar karsilandig
zaman kisiye zevk ve haz verirken, az ya da hi¢ karsilanmadigi zaman ise bireyler
iizerinde olumsuz sonuglar ve psikolojik gerginlikler dogurmaktadir. Thtiyaclar insanin
dogusundan itibaren ortaya cikarken, istekler sonradan 6grenilen unsurlardir. Bu iki
kavram ile ilgili farkli bir 6rneklem ortaya sunulursa; insan barinmak amaciyla bir eve
ihtiya¢ duyar, bunun yani sira liiks bir evinin olmasini da ister. Bunlardan birincisi
ihtiyag¢ iken ikincisi istek olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii liikks bir eve sahip olma
diisiincesi insanlarin sonradan etraflarindan goriip, 6grendikleri ve sahip olmaya

calistiklar1 bir istek durumundadir (Simsek & Celik, 2012, s.6).

Kadioglu (2014) ihtiyaclar1 tatmin edilmedigi zaman sikinti, tatmin edildigi
zamanlar ise haz veren giidiiler olarak tanimlamistir. insanlarin ihtiyaglar1 devaml
olarak degisip ¢ogalmaktadir. Giderilen ihtiyaglar tekrar kendini yenilemekte ve
insanda yeniden doyurulmasi gerektigi hissini uyandirmaktadir (Kadioglu, 2014,
s.16). Ihtiyaclarin farkli ve cesitli olmasi onun daha iyi kavranarak incelenmesi,
siniflandirilmast ve bu dogrultuda ihtiyaglarin giderilmesi durumuna olanak
saglamaktadir. Thtiyaclarin siddetlerine gore degisiklik gdstermesi kendi iginde bir
siniflandirma yapilmasina neden olmustur. Temel bir siniflandirma yapildiginda
ithtiyaclar birincil ihtiyaglar ve ikincil ihtiyaglar olarak iki farkli kategori igerisinde
degerlendirildigi  goriilmektedir (Caliskan, s.17, https://tinyurl.com/yck2ausv,
12.08.2021).

Birincil ihtiyaglar insanlar i¢in temel ihtiyaglar olarak isimlendirilmekte,
insanlarin diinyaya gozlerin agmasi1 ile baglayan ve onlarin yasamsal acidan
gereksinim duyduklar ihtiyaglari ortaya koymaktadir. Bu ihtiyaclar insanin saglikli
bir sekilde varligini devam ettirebilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Tuncer & Yasar
& Varoglu, 2011, s.17). Nefes alip vermek, yemek, igmek, giyinmek ve barinmak
insanlar icin birincil ihtiya¢ kategorisi i¢inde degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
birincil ihtiyaglar insanlar i¢in hayati éneme sahiptir. Ikincil ihtiyaglar ise bireysel ve
sosyal ihtiyaglar olarak da isimlendirilmektedir. Kisilerin toplum i¢indeki durumlari,

gelisimleri, sorumluluklar veya kisisel arzularindan dogan ihtiyag¢lardir. Bunlar maddi



olarak fiziksel arag ve gereglerle degil maddi olmayan seylerle karsilanabilen
gereksinimler olarak goriilmektedir. Bu kategoride yer alan ihtiyaglar ise sevme -
sevilme duygulari, sayginlik kazanma, kisisel gelisim gibi ihtiyaclar olup insanlarin
dogumu baslayip tiim yasami siiresince devam etmekte ve yine kisilerin yasaminda

O6nemli bir yer tutmaktadir (Simsek & Celik, 2012, s.6).

Farkli bir degerlendirmeye gore ise ihtiyaclar temelde zorunlu ihtiyaglar ve
zorunlu olmayan ihtiyaglar olarak iki kategoriye ayrilmaktadir. Zorunlu olmayan
ihtiyaglar da yine kiiltiirel ihtiyaglar ve liiks ihtiyaglar olarak iki grupta siralanmaktadir
(Ankara Universitesi, Elektronik Yayin, s.4-5-6, 11.08.2021).

Bilindigi tizere insanlarin yemek, i¢mek, nefes alip - vermek, uyumak ve
barinmak gibi fizyolojik bir¢ok ihtiyact bulunmaktadir. Bu ihtiyaglar zorunlu ve temel
gereksinimlerdir, insanlarin hayatlarini siirdiirebilmesi i¢in mutlaka yerine getirilmesi
ve karsilanmasi gerekmektedir. Zorunlu ihtiyaglar diginda hayati kolaylastiran tiiketim
esyalarina ya da sosyal ve kiiltiirel agidan gelisimi saglayacak hizmetlere ihtiyag
duyulur. Iletisim kurmak icin teknolojik cihazlar, mutfak gerecleri, ev esyalar, el
aletleri ve bireysel bakim iirtinleri gibi hayati kolaylastiran ihtiyag malzemeleri
arasinda siralanabilir. Yine bunun yaninda egitim, spor, miizik ve diger sanatsal
faaliyetler insanlarin sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini gidermeye yonelik unsurlar
arasindadir. Veblen’ in yapmis oldugu smiflandirmaya gore ise ihtiyaglar gergek ve
yapay olarak iki grupta degerlendirmektedir. Zorunlu ve temel gereksinimler gergek
ihtiyaglari, insanlarin kisisel gelisimine destek olan ve toplumda daha iyi bir yere sahip
olmak anlaminda gerceklestirdigi tiiketimler, ugrasilar ise yapay ihtiyaglar olarak

goriilmektedir (Burhan, 2011, s.22-23).

ABD’li psikolog Abraham H. Maslow tarafindan 1943 yilinda ortaya atilan ve
daha sonra gelistirilen “ Ihtiyaglar Hiyerarsisi ” psikoloji ve igletme bilimi icin dnemli
bir yere sahip olan bir insan psikolojisi kuramidir. Maslow yaptig1 arastirmalarda
insanlarin biyolojik, sosyal ve psikolojik birer varlik oldugunu, bazi ihtiyaglarin
giderilmesine gereksinim duydugunu ve davranislarinin temelinde de bu ihtiyaglarim
giderilmesi  arzusunu  tagidifin1  ortaya  koymustur  (Caliskan, s.18

https://tinyurl.com/yck2ausv, 12.08.2021).



Maslow ’un ortaya koydugu ihtiyaglar hiyerarsisi ve insan motivasyonu birbiri
ile her zaman baglantili olmus, i¢ ice ge¢mistir. Insanlarm giderme arzusu icinde
oldugu ihtiya¢ onlar i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi olusturur. Motivasyonun
yiikselmesi kisileri ihtiyaglarini karsilama yoniinde tetikler ve elde edilemeyen bir seyi
kazanma konusunda daha fazla ¢aba sarf etmesine yol acar. Asil amag insanlarin farkli
ihtiyaglarinin giderilmesine yoneliktir. Bu ihtiyaglar temel fizyolojik ihtiyaclar,
giivenlik ve hayatta kalma gereksinimleri, bireylerin psikolojik refahini ¢evreleyen
duygusal ihtiyaclar ve toplumsal gelisimine katki saglayacak bir takim insan arzusunu
kapsayabilir. Maslow’ un “ Ihtiyaclar Hiyerarsisi ” kuramina gore insanlarm ihtiyaglari
sonsuzdur. insanlar bir ihtiyacini karsiladiktan sonra tekrar baska bir seye olan ihtiyaci
ortaya ¢ikar. Insanlar belirli ihtiyaglarin1 gidermeleriyle daha iist diizeydeki ihtiyaclari
karsilama ¢abasi igine girerler. Bir ihtiya¢ giderildiginde artik onun motive edici
ozelligi ortadan kalkmaktadir. Bu ylizden insanlar giderilmesini diisiindiigii farkli

ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in ¢alisirlar.

Maslow’ un kuraminda belirtilen hiyerarsiye gore en temel ihtiyaglardan
baglayarak alt diizeydeki bir ihtiyag giderilmeden bir iist basmaktaki ihtiyaca
gecilemeyecegi vurgulanmaktadir. Bu durum insanin yasamdan elde etmeye calistig
doyumunun genel ifadesi ile ortismektedir. Bireylerin yasamdan elde ettigi doyum
sadece belli ihtiyaglarin kargilanarak elde edecegi tatmin ile degerlendirmekten ziyade,
biitiin yasam1 boyunca etkili fiziksel ve sosyal ihtiyaclar, istekler ve beklentilerin

karsilamasi olarak acgiklanabilir (Kula & Cakar, 2015, s.192).

Maslow’ un 1943 yilinda sundugu ihtiyaglar hiyerarsisi’ nde iki ana varsayim
vardir. Bunlardan ilki kisinin gdsterdigi biitiin davranislarin, onun gereksinim duydugu
ihtiyaclarin1 karsilamasina yonelik olmasidir. Bu sebeple ihtiya¢ kavrami insan
davranmigin belirleyen énemli bir unsurdur. Ikinci varsayim ise ihtiyaglarin sirasi ile
ele alinmasi durumudur. Bu yaklasima gore insan belirli hiyerarsi i¢inde kendini
gosteren bir takim ihtiyaglara sahiptir (Kogel, 2005, s.637-638). Kurama gore insan
ihtiyaclar kategorik olarak bir hiyerarsi seklinde birbirini izleyen 5 esit ihtiyag
tiriinden meydana gelmektedir (Durmus, 2020, s.1732). Burada bahsedilen hiyerarsi
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kelimesi “ bir seviyedeki ihtiya¢ giderilmeden bir {ist seviyeye gecilemeyecegi

anlamini tasimaktadir. Kisacas1 bir insan alt seviyedeki ihtiyaglarini gidermeden ve



bunu tamamlamadan st seviyedeki ihtiyaclarini algilayamamaktadir (Livvar¢in &

Kurt, 2012, s.3).

Bu bes ihtiya¢ kategorisi en alt seviyeden daha iist seviyeye dogru piramit
seklinde farkli bolimlerden olusan bir hiyerarsi ile siralanmaktadir. Hiyerarsinin en alt
ve ilk seviyesinde fizyolojik ihtiyaglar yer almaktadir. Daha sonra sirayla ikinci
seviyede gilivenlik ihtiyaci, ii¢lincli seviyede ait olma ve sevgi ihtiyaci, dordiincii
seviyede sayginlik ihtiyact ve besinci son seviyede ise de kendini gerceklestirme

ihtiyac1 yer almaktadir.

» Fizyolojik Ihtiyaglar: Nefes alma, aclik, susuzluk, uyku, bosaltim ve buna
benzer temel yagsamsal ihtiyaglardir.

= Giivenlik Ihtiyaci: Beden, aile, saglik ve miilkiyet gibi unsurlar1 dis
etkenlerden kaynakli tehlikelerden korunma ihtiyacidir.

= Sevgi / Ait Olma Ihtiyaci: Aidiyet, sevgi, kabul gérme, sosyal yasam gibi
ithtiyaclardir.

» Sayginlik Thtiyaci: Statii, basari, itibar, 6zgiiven ve baskalar tarafindan saygi
duyulma gibi ihtiyaclardir.

= Kendini Gergeklestirme: Bireysel gelisim, yaraticilik, bir isi basariyla bitirme

gibi unsurlari igeren ihtiyaglardir.

Sekil 1.1. Maslow Thtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi

Erdemli,
yaratici,
icten,
problem gézuc,
dnyargisiz,

Kendini Ge rgek|e§tirrne hakikati kabul eder olmak
Ozsaygl, 6zgliven, basari,

bagkalarina saygi duymak,
Sayglnhk baskalan tarafindan saygi duyulmak

Arkadaslik, aile, cinsel mahremiyet

Sevgi/Ait olma

Beden, is, kaynak, ahlak, aile, saghk ve milkiyet gtvenligi

Glvenlik

Fizyolojik

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Maslow_teorisi, 12.08.2021.



Sekil 1.1°de gortldigi fizyolojik ihtiyaglar piramidin en altinda bulunan ve
insanin hayatta kalmasi i¢in gerekli temel ihtiyaglar1 gdsterir. Bunlar yemek, i¢mek,
uyumak, nefes alip vermek vb. gereksinimlerdir. Bu ihtiyaglar saglanamazsa viicut

islevini siirdiiremez, saglik ve yasamsal sorunlar ortaya ¢ikar.

Bireyler fiziksel ihtiyaclarini karsilandiginda budan sonraki siirecte glivenlik
unsuru O6nem kazanir. Kisisel glivenlik, aile giiveligi, ekonomik giivenlik, saglik
giivenligi, sosyal giivenlik vb. gibi ihtiyaglar kisilerin hayatta kalmasi ve yasamlarini

diizgiin bir sekilde devam ettirebilmesine imkan saglar.

Sevgi ve aidiyet ihtiyaci ise bireylerin toplumsal, sosyal ve ruhsal dengesini
saglanmasi, siirdiirmesi bakimindan 6nemlidir. Bu ihtiyaglar sosyal yasamla ilgili
ihtiyaclar olarak goriilmektedir. Sosyal bir varlik olan insan zorunlu ihtiyaglarin
sagladiktan sonra baska insanlarla iligki kurma, paylasimda bulunma ve bir gruba ya
da topluluga katilma gereksinimi i¢ine girerler. Bu ihtiyacin1 olumlu sonuglandirarak
psikolojik yonden daha giliclenen insan sosyal ve ruhsal acidan iyi bir denge
yakalayacaktir (Sismek & Celik, 2012, s.9). Insanlar dogalar1 geregi birilerini sevmek
ya da birileri tarafinda sevilme ihtiyaci duyarlar. Gerek biiyilik bir sosyal topluluk,
gerekse kiigiik bir aile ve arkadas grubu i¢inde yer almak, insanlara sevgi, aidiyet ve
kabul edilme duygusu saglar. Sosyal acidan ihtiyaclarini gideremeyen bireyler
yalnizlik, depresyon, kaygi gibi psikolojik zorluklari daha derinden yasarlar. Diger
sosyal iletisim kaynaklari ise dini gruplar, sosyal medya topluluklari, meslek

topluluklar ve kuliipler sayilabilir.

Dordiincii seviye olan sayginlik ihtiyaci insanlarin baska kisilerin de farkinda
olacag sekilde basarilar elde etmesi, toplumda bilinirlik saglamasi ve sosyal agidan
sayginlik kazanmasi gibi 6geleri kapsamaktadir (Livvar¢in & Kurt, 2012, s.7). Bu
gereksinim ¢ift yonlii bir ihtiyac olarak goriilmektedir. Birey kendisine giiven ve saygi
duyarken baska insanlar tarafindan bu tutumlarin kendine yansimasini gérmek isterler.
Baska birileri tarafindan deger gérmek, insanlarin kendine gliven duymalar1 ve basarili

olmalar1 yoniinde olumlu etki yaratir.

Bireyler ayrica kendilerini gelistirme ve kanitlama ihtiyaci duymaktadir. Her
insanin kendine ait yetenekleri ve 6zellikleri vardir. Maslow’ un ihtiyaclar hiyerarsisi

kuraminin en iist seviyesinde yer alan kendini gergeklestirme ihtiyacini gidermesi igin
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onceki dort seviyede yer alan ihtiyacin belli bir diizeyde karsilanmis olmasi1 demektir.
Aksi durumda bireyin kendini gerceklestirmesi ¢ok olanakli degildir. Maslow bunu su
sozlerle ifade etmistir: “ Bir insan, olabileceginin en lstii olmalidir.” Dolayisiyla
insanlar temel ihtiyaclarimi karsiladiktan sonra kendini gergeklestirme ihtiyacin

gerceklestirebilirler.

Marksist goriis agisindan ise ihtiyag; insanlarin beslenme ve barmmma gibi
maddi yasamini kosullandiran dogal ve toplumsal yokluklar olarak goriilmektedir. Bu
tanimlama, en basit anlamda Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisinin birinci ve ikinci

seviyelerini vurgulamaktadir (Sezgin & Farimaz, 2016, s.57).

Giliniimiizde degisen tiiketim anlayist ile birlikte kisiler yalmzca fiziksel
ihtiyaclarii gidermemekte, bunun yani sira psikolojik, kiiltiirel ve sosyal ihtiyaglarin
kargilamak amaciyla mal ve hizmet satin alarak ihtiyaglarini giderme ¢abasi i¢indedir
(Yazicl, 2018, 5.96). Toplumsal anlamda bakildiginda sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
siyasi ve teknolojik acidan yasanan gelismeler ihtiya¢ kavraminin da farkli bir boyuta
tasinmasma yol agmistir. Gelisen diinyada, degisen ihtiyaclar, gereksinimler ve
istekler tiiketim kiiltiirtinii de farkli bir boyuta tasimistir. Gegmiste istek ve arzu olarak
goriilen bazi1 gereksinimler artik gliniimiizde neredeyse zorunlu birer ihtiyag¢ haline
gelmigtir.  Ornegin; insanlarin cep telefonu, bilgisayar gibi araglara sahip olmasi
onceden zorunlu olmayan bir istek durumundayken giliniimiizde daha hizli ve saglikl
bir iletisim kurmak agisindan neredeyse zorunlu bir ihtiya¢ durumundadir. Dolayisiyla
giinlimiizde zorunlu ihtiyaglar ile istekler arasindaki ayrimin i¢ ice girdigi bir siirece
girilmistir. Artik istek ve ihtiya¢ o kadar birbirine karismis durumdadir ki ¢ogu zaman
bu ikisi aym anlami tasiyormus gibi algilanmaktadir. Insanlar yasamlarini devam
ettirebilmek icin oncelikli ihtiyaglarindan baslayarak diger tiim gereksinimlerini bir
sira dahilinde gidermek eylemi i¢indedir. Bu ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla mal
ve hizmetleri talep etme, satin alma gibi eylemler tiiketim siirecinin olugsmasina yol

agmaktadir.

1.2. Tiiketim Kavram

Tiiketim kavrami1 en genel ifadeyle; insanlarin ihtiyag, gereksinim ve istekleri

dogrultusunda doganin ya da diger canlilarin {irettigi seyleri harcanmasi, yok etmesi
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ve tiiketmesi eylemidir. Tiiketim; mal ve hizmetlerin ihtiyag, gereksinimleri giderecek
bicimde kullanmasi olarak da tanimlanabilir. Tiiketim eyleminin sonucunda
ihtiyaclarin karsilanmasi bireylere fayda saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketim pratik
siirecte kullanim anlami tasimaktadir. Tiirk Dil Kurumu sozliigii tiikketim kavramini
tiiketme isi, Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak,

tiretim karsit1 olarak tanimlamaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 20.08.2021).

Raymond William tiiketme terimi i¢in yaptig1 tanimlamalarda bir seyleri tahrip
etmek, harcayip bitirmek, gereksiz yere kullanarak israf etmek, yok etmek gibi

anlamlari isaret etmektedir (Yaniklar, 2006, s.28).

Dogadaki diger tiim canlilar gibi insanlar da gereksinim, ihtiyaglari
dogrultusunda tiiketme ve bunu gerceklestirecek faaliyetleri yapma ¢abasi
icerisindedir. Tiiketim olgusu insanlik tarihi ile dogrudan baglantili olup oldukga eski
bir gecmise sahiptir. Tarihsel siirece bakildiginda eski tas ¢agi olarak isimlendirilen
dénemde toplayicilik ve avcilik yaparak yasamini devam ettiren insanoglu bu ¢agda
zorunlu ihtiyaglarini karsilamak igin tiiketim faaliyetleri i¢inde yer almistir. Toplumsal
evrim fikrine gore insansi canlilarin ara¢ - gerecleri yapma basarisina elde etmeden

once kiiclik ¢apl iiretim ve tliketim faaliyetlerinde bulundugu diisiiniilmektedir.

Yapilan arastirmalar insansi canli tiirinlin on iki milyon yil Once arag
kullanmay1 ve ii¢ milyon y1l énce de ara¢ yapmayi basardigini gostermektedir. Insanlar
beslenmek ve kendini disaridan gelecek tehlikelerden korumak amaciyla dogada
bulunan nesnelere bi¢im vererek onlar1 kendine yarar saglayacak bir hale
getirmislerdir. O donemlerden giinlimiize ulasabilen tarihi yapitlara ve belgelere gore
insanlarin tagtan yapilan araglar1 kullanildiklarina kesin goziiyle bakilmaktadir. Taglar
ve ahsaplara sekil vererek meydana getirilen bu tiretim ¢alismalari ve iiretilen araglarin
ihtiyaclar dogrultusunda kullanilmasi tarihsel olarak tiiketim siirecinin baslangici

olarak goriilebilir (Senel, 1982, 5.42-43).

Bilindigi gibi fizyolojik, biyolojik, toplumsal agidan kendine yetemeyen, farkl
insanlara, canlilara ve nesnelere muhta¢ olan insanin ¢ok fazla sayida ihtiyaci ve
gereksinimi bulunmaktadir. Bu ihtiyaclarin giderilmesi ile ilgili olan eylemlerin ve

faaliyetlerin biitiinii de tiiketim kavramiyla ifade edilebilmektedir (Torlak, 2000, s.17).
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Insanlar dogas1 geregi yasamak icin mutlaka tiiketmek zorundadir. Bu yiizden
tilketim siirecinin diginda kalmak neredeyse imkansiz bir durumdur ve insanlari
oldukca yakindan ilgilendiren bir konudur. Tiiketim insanin dogumundan 6liimiine
kadar gereksinimlerinin olustugu, gelistigi ve siirekli devam eden bir siiregtir.
Insanlarin fizyolojik, biyolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini karsilamak igin harcadig
maddi ve manevi tiim unsurlar da tiikketim olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla tiiketim
araci bir {iriin ya da hizmet olabilir. Tiiketim kavraminda vurgulanan en 6nemli unsur,

ithtiyaglarin tatmini ve doyuma ulastirilmast durumudur.

Toplumda yer alan her bir birey tiiketimin bir pargasi olarak siire¢ i¢inde yer
almaktadir. Insanmn yasama adim atmasiyla baslayarak 6liimiine kadar devam eden
tiiketim, dolayisiyla kagimilmaz bir eylemdir. insan bu eylemi yerine getirirken
rahatlik, huzur ve mutluluk gibi unsurlar1 elde ettigi diisiincesi icindedir. Sonsuz sayida
ornege sahip olan tiiketim siirecinden uzak durmak, tiikketmeden yasamak neredeyse

olanaksizdir (Odabasi, 2019, s.3).

Tiiketim insan yasami boyunca ihtiya¢ ve gereksinimlerinin hizmetkar: olma
vazifesini iistlenerek, sosyal - kiiltiirel ihtiyaclar1 da tatmin etmeyi amacglamaktadir.
Tiiketim teorilerine geleneksel yaklagimlar acisindan bakildiginda bir fayda amacina
dayandig1 goriiliir. Insanlar kendilerine en ¢ok faydayr saglayabilen mal ve iiriinleri
secerler. Bu fayda bir {iriinli tiilketmenin saglayacagi haz, tatmin ve doyum olarak
tanimlanabilir. Tiiketim giinliik yasamin bircok alaninin ayrilmaz pargasi
konumundadir. Tiiketim kavrami, tarihin her déneminde etkin sekillerde kendini
gostermis ve farkli bilim dallarinin da arastirma konusu haline gelmistir. Bunun en
onemli nedeni ihtiya¢ ve tiiketimin zaman agisindan gosterdigi degisimler ve

olusturdugu karmasik yapidan kaynaklanmasidir.

Insan disindaki canlilar yalmzca fiziksel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
tikketimde bulunurken, insan bunun yani sira sosyoloji ve psikolojik gereksinimlerini

gidermek amaciyla tiikketim faaliyetlerinde bulunmaktadir (Bakir & Celik, 2013, 5.47).

Insan ve diger tiim canlilarin yasamlarmi siirdiirebilmeleri i¢in faaliyette
bulunduklar1 bir unsur olan tiketim kavrami giiniimiizde fiziksel ihtiyaglarin
karsilanmasi amacinin yaninda psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve toplumsal gereksinimleri

de icine alan bir olgu haline gelmistir. Bu agidan bakildiginda artik tiiketim insanlar
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icin sadece yasamu siirdiirmenin 6tesine gegmekte ve ona yeni bir anlam kazandiran

bir noktaya dogru ulasmaktadir (Soytiirk, 2019, s.12-13).

Bocock’a gore (1997) ise tiikketim; her zamankinden fazla insanin kafasinda
cozmesi gereken bir tecriibe ve akla dayali bir olgu olarak goriilmektedir. Artik
titketim kavrami tek basina yalnizca viicudun gereksinimlerini doyuran basit bir siireg
olmanin disina ¢ikmistir. Bu bigimde yabancilagsma ve uzaklagsmanin modern tiikketim

kaliplarina da girmis oldugunu ortaya koymaktadir (Bocock, 1997, s.58).

Geleneksel anlamda tiiketim ihtiya¢ olgusuna iizerine kurulmusken, giiniimiiz
modern diinyasinda bunun yerini arzu, istek, arzu, haz gibi kavramlar almistir.
Insanlarin tiikettigi onlara bir kimlik kazandirmakta, onun sosyal ¢evresini ve kisiligini
belirleyen konum durumundadir. Bu yiizden insanlar kendini ispat etmek, tist bir gruba
ait oldugunu gostermek ve boyle bir imaj yaratmak icin de tiiketim gergeklestirirler.
Bireyler artik bu {ist grup kimligi i¢cinde ihtiyaglar1 6tesinde harcama yapip bu yonde
yasamaktadir (Urkek, 2019, s.6).

Ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi bir¢ok bilim dalinin inceleme alaninda yer
alan tiiketim kavramina ekonomi bilimi i¢in yapilan tanimlamalarda insanlarin
ithtiyaclarin1 giderebilmesi i¢in mal ve hizmetlerin karsiliginda bir bedel 6denmesi
seklinde tanimlanmaktadir. Ekonomik bir faaliyet olan tiiketimin ¢ikis noktasi
thtiyaclardir. Tiiketim eyleminin ekonomik bir olgu olmasinin sebebi karsiliginda bir
bedel 6deniyor olmasidir. Giiniimiiziin finansal yapisi i¢inde bu bedelin karsilig: fiyat

ve 0deme araci ise paradir (Kadioglu, 2014, s.15).

Tiiketimin insan davraniglari iizerinde olusturdugu etkiler ekonomi bilimi
acisindan degerlendirildiginde zaman agisindan insanin 6niine farkli sonuglar ortaya
koymaktadir. 19. yiizy1l kapitalizmi insanlar {izerinde daha fazla ¢alisma, biriktirme
ve istifleme gibi durumlar yaratirken, 20. yilizy1l sonrasi kapitalizmi ise harcama ve
bunun sonucu olarak tiiketim unsurunu daha giiglii sekilde ortaya c¢ikartmistir. Bu
durum arzu ve istekleri daha {stlin tutarak artan tiiketim olgusunu on plana

¢ikarmaktadir (Fromm, 2002, s.49-50).

Ekonomik agidan yasanan gelismelerin etkisiyle 20. yiizyildan itibaren kendini

daha belirgin bir hale getiren ve giiniimiizde daha farkli bir bi¢imde sekillenen tiikketim
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bir liriin ya da hizmetin sahip olunmasi, kullanilmasi, harcanmasi ve atilmasi olarak da

tanimlanmaktadir (Yaniklar, 2006, s.28).

Torlak’a gore (2010) tiikketimi sadece satin alinan mallarin kullanilarak atilmasi
ve yok olmasi olarak degerlendirmemek gerekir. insan bu tiir tiiketim faaliyetlerinin
yaninda ¢gogu zaman satin alarak sahip oldugu iriinleri belirli bir zaman siireci i¢inde
yok olmayacak sekilde tiiketirler (Torlak, s.48-49, https://tinyurl.com/3ub2hh43,
22.08.2021). Bu tanimlama ile insan sahip oldugu bir iiriinii, esyay1 kisa, orta veya
uzun siireli kullanarak ondan fayda saglama, haz alma bir ve gereksinimlerini

kargilama gibi amaglarla tiikketim faaliyetinde bulunur.

Tiiketim ekonomisi adi verilen kavramin dogurdugu cikarci, kapitalist
politikalar insanlar1 saldirgan ve asir1 istekli bir bigime doniistiirmiis, onlar1 paraya,
tiriinlere daha ¢ok baglayan ve maddiyata dayali yeni bir diinya diizeni meydana
getirmistir. Insanlara gesitli yollarla kabullendirilen; bir seye sahip olmak, onu
harcamak, arag¢ - gerecleri kullanmak ve bunlar siirekli olarak yenilemeye calismak
bireylerin kendi kisiliklerini yikmasina, olumsuz sekilde degismesine sebep olan

yasamsal bir olaya doniismiistiir (Bocock, 1997, 5.97-98).

20. yiizyildan itibaren tiiketim kavrami sadece ekonomik acidan kisiye yarar
saglayan bir unsur olmaktan ¢ikmig; onun yerine arzu, isteklerinde genis bir etkiye
sahip oldugu sosyal ve Kkiiltiirel siire¢ olmaya dogru yonelmistir. Tiiketim gerek
gelismis sanayi toplumlarinda gerekse tarimsal faaliyetlerin daha agirlikli oldugu
toplumlarda arzulara dayanan ve her gegen siiregte arzularin daha arttig1 bir kavram
goriiniimiindedir. Insanlar ekonomik giicleri yetersiz olsa bile ¢evresindeki diger
insanlardan ve bulunduklar1 toplumsal ortamdan etkilenerek stirekli yeni {iriinleri satin
alma arzusu i¢ine girmektedir. Buradan da anlasildig: gibi tiiketimin kavrami, sadece
insanlarin zorunlu ihtiyaglar1 ve gereksinimlerine gore degil, daima artan arzu ve

isteklere dayanan bir olgu haline biiriinmiistiir (Bocock, 1997, s.13).

Baudrillard’in (2008) bahsettigi gibi, eger tiiketim denilen kavram bazi “saf
insanlarin” tanimladig1 sekilde sadece bir seyleri emip yutma, yiyip yok etme siireci
olsaydi, o zaman belli bir zaman sonucunda bir maddi doyuma ulasilmas1 gerekirdi.

Tiketim siireci insanlarin gereksinim duyduklar1 seylerin tatmin edilmesi ile
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sonuglandirilabilecek bir unsur degildir, ¢iinkii insanlar her gecen giin daha fazla ve

daha farkli seyleri tiiketme, harcama istegi duymaktadir (Baudrillard, 2008, s.47).

Bireysel ya da toplumsal agidan yasanan bu degisim ve doniisiimler tiiketim
faaliyetlerini farkli bir boyuta tagimistir. Yeme - igme eylemi ile yapilan tiiketimde asil
amag¢ aclik ihtiyacini gidermek ve bunun icin gereksiz israftan kaginarak karnin
doyulmas iken, artik yiyecek ve igeceklerin bazi zamanlar ihtiya¢c olmadigi halde
sinirsizca alinmasi ve tiikketilmeden atilmasina dogru bir degisim gozlemlenmektedir.
Ayni bicimde giyim {riinlerine yonelik yapilan tliketimlerde de bu degisim
goriilmektedir. Insanlar ihtiyacim1 gidermek icin giyinmenin yaninda bagskalari
tarafindan goriiniir olmak, 6zenti, begenilmek ve fark edilmek gibi amaglarla gereksiz
bir tiikketim siirecine girmektedir. Uzun siire kullanilabilecek iiriinler bir kenara atilarak
kullanim disinda birakilmakta, siirekli yenileri alinmakta ve sonugta tiiketim unsuru

daima attirllmaktadir (Torlak, s.17, https://tinyurl.com/3ub2hh43, 22.08.2021).

Bu yiizden tiiketim kavrami dogal ihtiyaglarin tatmin edilmesi diginda baska
bir anlama dontismiistiir. Artik nesnelerin insanlara sagladig1 faydadan ziyade onlarin
tasidigt sembolik anlamlarin 6n plana ¢iktigi goriilir. Bu durum da iginde
bulundugumuz donemi digerlerinden farkli kilarak, cagimizdaki tiiketim anlayisinin
diger caglardan daha farkli bir tiiketim kavrami oldugunu ortaya cikartmaktadir.
Ihtiyacin karsilanmasi olan tiiketim kavrami artik yeni kimlik edinme sekline
biirlinmistiir. Yani degisen bu tiiketim anlayigi yeni bir tiiketim olgusu yaratmis

durumdadir (Senemoglu, 2017, s.84).

Tarihsel siirecte tiikketim her zaman ve her toplumda kendini gdsteren
ekonomik bir faktor olmustur. 1950’1i ve 1960’11 yillarin baglarinda, tiikketimin biiyiik
bir degisim gosterdigi kabul edilmektedir. Ekonomik gelismelerle birlikte yasam
standartlar1 daha da yiikselmis, farkli siniflardan insanlar harcayabilecekleri yiiksek
bir gelire kavusmus ve teknolojinin de gelismesiyle beraber iiretim siireci de 6nemli

6l¢iide artmistir (Yaniklar, 2018, s.236).

1980’11 yillardan itibaren tliketimin kavramin 6nemi daha da artarak degerli bir
calisma ve arastirma sahasi haline gelmistir. Bu donemde yasanan gelismelere

bakildiginda 6nemli degisimlerin yasandig1 goriilmektedir. Yeni teknolojilerin hizla
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hayatin igine girmesi ve serbest piyasa ekonomisinin diinya ¢apinda yaptig1 finansal
dontigiimler iiretim sektoriinii olumlu yonde tetiklemis ve buna bagli olarak ticari
faaliyetler de biiyiik 6lciide etkilenmistir. Imaj, tarz, trend, moda, estetik, zevk, satis,
pazarlama, tanitim, reklam gibi kavramlarin 6n plana ¢ikarildigi, sosyal ve kiiltiirel

anlamda 6nemli degisimlerin yasanmaya baslandig1 bir siireg i¢ine girilmistir.

Teknolojik alandaki degisimlerle beraber ortaya c¢ikan bilgisayar, tablet, cep
telefonu, internet, kredi karti, indirim kuponu, sanal ciizdan gibi yeni tiiketim araglari
yasami kolaylastirmakta ve tiiketim siirecinin degisimine yol agcmaktadir (Bilginer,

2008, 5.29).

Tiiketim siirecinde {iriin ve hizmetin kullanilmastyla elde edilen fayda artik
ikinci plana atilarak onun yerine psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel acidan tasidigi
anlamlar daha fazla 6nem kazanmistir. Bu durum ihtiya¢ ve gereksinimlere yonelik
tiketim anlayisinin karsisina gosteris¢i bir tliketim anlayisini da ¢ikartmaya

baglamistir (Sentiirk, 2012, s.75).

Tiikketim olgusunun ana amact olan insanlarin ihtiyag ve gereksinimlerini
karsilamas1 anlami hi¢bir zaman degismemis ancak insan Ve ihtiyag iligkisi ile bunlari
meydana getiren giidiiler farkliliga ugramistir. Kisacasi tiiketim ihtiyaclarin
karsilanmasinda ziyade arzularin tatminine dogru evrilmistir. Bu degisimin en 6nemli
sebebinin kapitalist sistemin insanlar1 devamli tiikketime stiriiklemesi ve bu bilingsiz
tiketimi aligkanlik haline getirerek normal bir durum gibi gdstermesinden

kaynaklandig1 sdylenebilir (Kadioglu, 2014, s.11).

Glinlimiizde insanlar ne kadar ¢ok tiiketirse o oranda keyifli ve mutlu
olabilecegini diisiinmektedir. Stirekli tetiklenen bu agsir1 tiiketim tutkusu insanlar1 daha
fazla harcama yapmaya ve bunun sonucunda da ¢ok daha fazla para kazanmaya
yoneltmektedir. Bu durum ise paylagma yerine kisisel ¢ikar, zorunlu ihtiyaglar yerine
yapay ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Tiiketim kavrami insan hayati
i¢cin kaginilmaz bir unsur olmasinin yani sira bugiin artik bir hayat tarzi1 ve yagsama

kalitesi olarak yansimaktadir (Yasaroglu, 2010, s.147, 22.08.2021).
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Tiiketim bu diisiince iginde hi¢bir zaman doyuma ulagsmayan, sonu olmayan bir
unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii artik tiiketim bir ihtiyaca karsilamaktan ote
ziyade bir arzu ve istegin yerine getirilmesine karsilik gelmektedir. Arzular da
cesitlilikleri bakimindan sona ermeyecek bir eylem gibi goriinmektedir (Baudrillard,

2004, s. 246). Tiiketim olarak Tablo 1.1°de goriildiigi gibi iki kategoride incelenebilir.

Tablo 1.1. Tiiketim Tiirleri Cizelgesi

e Zorunlu Tiiketim
Basit Tiiketim o Ozenli Tiiketim

e Tutkulu Tiiketim

e Refah Tiiketimi
Karmasgik Tiketim e Gésterisci Tiiketim

e Sembolik Tiiketim

Kaynak: Odabasi, 2019.

Basit tiiketim iginde yer alan 3 unsur;

* Yeme, igme, giyinme ve barinma gibi ihtiyaglardan olusarak yasamini
stirdiirmesi saglayan zorunlu tiiketim,
» Tatmin diizeyinin {ist seviyeye tasiyan 6zenli tiikketim,

= Istek ve arzulara yonelik ihtiyaglar1 ifade eden tutkulu tiiketimdir.
Karmagik tiiketim i¢inde yer alan 3 unsur ise;

» Tutkulu tiiketime iliskili 6zellikler tasiyan refah tiiketimi,

= Kendini bagkalariyla kiyaslamaya, kendini géstermeyi amaglayan gosterisci
tiikketim,

*  Yeni bir kimlik olusturma bigimi olan sembolik tiiketim olarak siralanmaktadir

(Odabast, 2019, s.6).

Tiiketim olgusunu bir iiriinii alma, satma, kullanma, bir bedel harcama gibi

sadece ekonomik bir kavram olarak ele almak dogru olmayacaktir. Tiiketim ekonomik
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bir olgu olmasinin yaninda kiiltiirel bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zorlu,
2006, s.217). Bu durum tiiketim kavramina yonelik yapilan farkli degerlendirmelerle

yeni bir tiiketim kiiltiirii olusmasina neden olmustur.

Belk (1988) tiiketim kiiltlirtinti; tiikketim faaliyetlerinde bulunanlarin
bir¢ogunun iiriin ve hizmet kullaniminda fayda amacindan ziyade, toplumsal statii
arama, ilgi yaratma, yenilik arama gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikarmaya ve goz Oniine

sermeye c¢alistiklart bir kiiltiir olarak tanimlanmaktadir (Belk, 1988, s.105).

Tiiketim kiiltlirii agisindan smirsiz ve tatmin edilmesi zor olarak goriilen
ihtiyaglar siirekli daha fazlasimi isteme, daha ¢ok istegin yaratilmasi anlami
tagimaktadir. Toplumsal gelisim agisindan bu durum normal ve vazgecilemez bir
durum olarak kabul edilmektedir. Bu kiiltiiriin olugsmasinda etken olan tiiketim triinleri
sosyal gorlintiinlin, yasam bi¢iminin ve sosyal gruplarin yaratilmasinda 6nemli bir
etkendir. Baskalarinin gerisinde kalmamak, onlarin 6niine ge¢mek ve kendini

gostermek arzusu tiiketim olgusunu daha iist seviyelere ulastirmaktadir (Odabasi,

2019, 5.52-53).

Sadece zorunlu ihtiyaglar1 kapsamayan tiiketim ve onun sonucu olusan bu yeni
tiiketim kiiltiirli Tablo 1.2°de goriildiigli gibi ekonomik, sosyolojik, psikolojik acidan

bazi olumlu ya da olumsuz sonuglar ortaya ¢ikartmaktadir.

Tablo 1.2. Tiiketim Kiiltiirii Uygulamalar1 Hakkindaki Yargilar Cizelgesi

Olumlu Olumsuz
Uriinler kisisel hareket, kisisel Geleneksel toplum, aile ve
Sosyal - Kiiltiirel | anlatim icin degerleri zayiflatir, kiiltiirel firsat yaratir, yasam
rekabetgi tiiketimi artirir. kalitesini artirir.

e [s diinyas1 ve politikacilari
Despotlarin giiciinii azaltir, last Kitle iletisi
Politik ticareti giiclendirerek savas oz aj 1r1r,k1 cre 11 s |
ropaganda mekanizmalarini

olasiliklarimi ortadan kaldirir. propaganda e .a. Zmata e
gegirir.
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Yoksulluk en biiyiik
adaletsizliktir. Tuketim kultiiri

Dini inanglar1 azaltir. Bencil
davraniglara ve toplum

yaratir ve refah getirir.

Moral / Din refahi getirir ve dini kurumlar .
o oy sorunlarinin goézde uzak
bile is hayat1 gibi pazarlamadan e .
L tutulmasina ddiin verir.
yararlanabilir.
Tiiketim i¢sel bir olgudur. Uriinler yiiksekteki diizey
Psikolojik Tiiketimden SOIl.I‘E.l ahnar.l .ta.tmln 1ht1ya$:lar1 tatmin e'demezler.
mutluluk getirir ve kisilik Tiiketimle elde edilen anlam
kazandirir. sahtedir.
Yiiksek fiyatl tivenili
Pazar etkinligini artirir. | ukse 1ya Tr Ve glllvem llr
. . mayan {riinler rlar.
Ekonomik Fiyatlar1 diigiiriir. Is olanag1 olamayan HTunere yol acara

Hava kirliligi gibi kontrol
edilemeyen ¢iktilar1 olabilir.

Kaynak: Odabasi, 2019.

Tiiketim kavramin olusum siirecinde ilk asama giidiileri ifade eder. insanin

gereksinim duydugu zorunlu ihtiyaglar, sosyallesme giidiisii, kendini ifade etme

giidiisti, tiiketim zorlayicilar1 ve Ogrenilmis tiiketim giidiileri kisileri satin alma

giidiisiine dogru itmektedir. Satin alma giidiisii ile bir tiiketim talebi olusur ve

belirlenen bedelin harcanmasiyla tiikketim eylemi gergeklesmis olur (Kadioglu, 2014,

s.17).

Ihtiyaclar ve gereksinimler dogrultusunda insanlarin tiiketim eylemine ydnelik

siire¢ Sekil 1.2°de belirtilmektedir.

Sekil 1.2. Tiiketim Siireci

« Sosyallesme Giidiisii

+ Kendini Ifade Giidiisii

« Tiiketim Zorlayicilar

« Ogrenilmis Tiiketim Giidiileri

Gelir Fiyat
mp | Satin Alma Talep - TUKETIM
4= Gudiisii - Olusmast EYLEMI

Kaynak: Kadioglu, 2014.
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Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik faktorler bireylerin, toplumlarin tiiketime yonelik
faaliyetlerini belirleyen unsurlardir. Aile yapisi, kiiltiirel degerler, egitim durumu ve
meslek gibi unsurlar sosyal & kiiltiirel faktorler igerisinde yer alirken, gelir durumu ve
iktisadi zihniyet ise ekonomik faktorleri ifade ederler (Kirdar, 2012, s.28-33).

Bugiin tiiketim, modern toplumlarda agisindan toplumsal statiiyli ve kimligi
belirleyen bir 6lgiit haline gelmistir. Televizyon, gazete, dergi, internet gibi kitle
iletisim araglar1 tarafindan ortaya c¢ikarilan gosterisli tirtinler ve farkli yasam tarzlar
bu egilimi daha da giiglendirmektedir. Bu siirecin i¢inde yetisen 6zellikle geng kusak,
kitle iletigsim araclari araciligiyla sunulan bu iiriin ve hizmetlerden yogun sekilde
etkilenmektedir. Kapitalist sistemin hakim oldugu giiniimiiz diinyasinda zorunlu ya da
istege dayali ihtiyacglara yonelik tiiketim faaliyetleri insan yasami agisindan oldukga
onemlidir. Sistemin devamliliginin siirdiirebilmesi bakimindan mal ve hizmet
cesitliligi, degisimi tiiketim siirecinin gelisip bliylimesine imkéan saglamaktadir. Bu
yiizden gergekten ihtiyact olmadigi halde insanlarin ihtiyact varmis duygusu
uyandirilmakta ve boylece tiiketimi siirekli artirmak, gelistirmek, canli tutmak i¢in
cesitli etkilesim yontemleri ve iletisim araglari kullanilmaktadir (Cevre Gazetesi,

https://tinyurl.com/2sk26bs5, 25.08.2021).

1.3. Tiiketim Cesitleri

Tiiketim olgusu her gegen giin biiyliyen ve siirekli degisen yapisi ile cagimizda
farkl1 bilim dallar1 i¢in birgok arastirma alani olusturmaktadir. Bu yonden
incelendiginde tiiketim kavramini 6nemli kilan 6nceden tasidigi anlamla bugiin ifade
ettigi anlamin birbirinden farkli olmasidir. Insanoglunun varolus siireciyle baglayan
onceleri yemek, igmek, barinmak ve giivenlik gibi zorunlu gereksinimleri karsilamakla
ifade edilen tiiketim; degisen zaman ve yasam sartlarina gére bu basit anlamindan
tamamen uzaklasarak arzu ve istekleri gidermeye yarayan, kisisel kimligi ve toplumsal
pozisyonu belirleyici bir kavram olmaya baglamistir. Baska bir ifade ile tiiketim bugiin
insanlarin fiziksel ihtiyaclarini gidermesine yonelik yaptiklar1 bir eylemin yani sira
psikolojik, sosyal, kiiltiirel gereksinimleri de karsilamay1 amaglayan bir olgu haline

gelmistir. Bu bakimdan artik tiiketim insanlar i¢in yalnizca yasami siirdiirmenin
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Otesine tasinarak, tiikketim siirecine yeni bir anlam kazandiran bir noktaya dogru

evrilmektedir (Soytiirk, 2019, s.12-13).

Insanin diinyaya gelmesinden itibaren tiim yasam siiresi boyunca yasadig
olaylar, karsilagtigi durumlar ve zorluklar onu degisime siiriiklemekte, gelisimine katki
saglamaktadir. Dogas1 geregi fizyolojik ve sosyolojik olarak siirekli degisip gelisen
insanin ihtiyaglari, gereksinimleri ve bu ihtiyaglar1 karsilama bi¢imleri de kuskusuz

degismektedir (Altunisik & Bas, 2015, s.80).

Buna paralel olarak insanlarin tiketim algilarinin ve tiiketime yonelik
davraniglarindaki bu degisimlerin i¢inde bulunduklar1 ¢aga gore sekillendigi,
cesitlendigi goriilmektedir. Giiniimiizdeki tliketim anlayig1 bir ihtiyacin tatmin
edilmesinden ote bireylerin haz ve keyif almak amaciyla yaptigi birer eylem
konumundadir. Ekonomi alaninda yasanan pozitif gelismeler etkisiyle mal ve hizmet
tretimi artmis, toplumsal refah seviyesi yiikselmeye baslamistir. Gelir seviyesi
yiikselen insanlarin daha fazla seye sahip olma, daha c¢ok harcama ve farkli
hizmetlerden yararlanma istegi dogal olarak tiiketim egilimlerinin degismesine neden
olmustur. Bdylece bireylerin ihtiyag kavramina yonelik bakis acist  ve
davraniglarindaki degisim toplumsal yapilar1 yeniden bigimlendirerek yeni bir tiiketim

kiiltiirlinlin olusmasina yol agmustir.

Tiiketiciler artik zorunlu ihtiyaclarindan ¢ok duygusal olarak istek ve arzularini
tatmin etmeye cabasi igindedir. Insanlar bir iiriiniin fonksiyonel olarak saylayacag
faydadan ¢ok, sembolik ve gosterisci degerleri daha yiiksek {riin ve hizmetleri

tilketerek duygusal agidan doyuma ulasmak istemektedir (Ugurluer, 2019, s.1-2).

Kiiresellesme adi verilen olgunun ekonomik ve sosyolojik alanda yarattig
etkiler sonucu artik tiikketim insanin ihtiyaclarin1 karsilamanin disina ¢ikarak haz,
basar1, doyumsuzluk, eglence, keyif, 6zgiirlilk ve acimasizlik gibi unsurlara cagrisim
yapan bir hale gelmistir. Yasamin merkezini haz ve zevklerin olusturdugu, bununda
tilketimle saglanabilecegi diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketim yasamin gergek
anlamiymis gibi bir alg1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu diisiince i¢inde olan toplumlarda
liretimin onemi azalmaya buna karsilik tiiketimin siirekli artarak on plana ¢iktigi

gorilmektedir (Hayta, 2014, s.10).
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Onceden yalnizca zorunlu ihtiyag ve gereksinimleri karsilamak igin tiiketen
bireyler i¢in artik tiiketim ¢ok farkli anlamlar ifade etmektedir. Bugiin tiiketimin en
cok kullanilan gesitleri zorunlu tiiketim, faydaci tiiketim, hedonik ( hazci ) tiikketim,

sembolik tiiketim, gosterisei tiiketim ve liiks tiiketim olarak siralanabilir.

Geleneksel tiikketim kuramlari acisindan tiikketimi olgusu fayda kavramini ana
unsur olarak ele almaktadir. Talep etme, bir seyi isteme diisiinesi ile tiiketim
faaliyetinde bulunanlar kazandiklar1 ve ellerindeki gelirle kendilerine en ¢ok fayday:
saglayabilecek iirlin ya da hizmeti secerler. Burada bahsedilen fayda, bir iiriin ya da
hizmeti kullanim sonucu elde edilecek tatmin ve haz olarak agiklanabilir. Bu yak-
lagimlar disinda buna alternatif olarak ortaya atilan farkli bir kurama gore ise; insanlar
titkketimlerini bilingli ya da bilingsiz sekilde kimliklerini, kisiliklerini olusturmaya
dayandirirlar ve buna uygun tiiketim araglart segerler (Odabasi, 2019, s.5). Faydaci
tiiketimde bireyler bir iiriin ya da hizmete sahip olma noktasinda kendine saglayacagi
yarar1 gbz Oniinde tutar ve onun yarar tarafina odaklanmaktadir. Kisacasi1 faydaya
dayal1 tiiketim anlayisinda bireyler tiiketilen seyin islevsel ve nesnel 6zelliklerine daha

onem verir.

Insanlar igin zorunlu ihtiyaclarini karsilamak ve haz almak ayni sey degildir.
Ihtiyacin karsilanmas fiziksel dengesizligin ortadan kaldirilmasidir. Haz almak ise

farkl1 bir boyutta gerceklesen kisisel uyarilma siirecini ifade eder (Ceylan, 2007, s.34).

Her gecen giin degiserek artan insan ihtiyaglar1 tiikketim hirslarinin da
dogmasina neden olmustur. Uriin ya da hizmetlerden saglanan faydaci anlam
tiiketildiginde ise insanlarda duygusal hisleri harekete gegiren hazci (hedonik) tiiketim
anlayis1 ortaya ¢ikmaktadir. Modern toplumlarda tiiketim kavraminin duygusal veya
hissi boyutunun daha o6ne ¢iktig1, {irlin ve hizmetlere sahip olma siirecinde ise
geleneksel tiiketim anlayisindan daha ¢ok hazci tiiketimin egilimlerinin etkili oldugu
goriliir. Bugiin iirlin ve hizmetler sagladig1 faydadan ¢ok keyif elde etme, haz alma ve
kisisel fantezi araclarina doniismektedirler. Bu amagla tiikketim eylemi i¢inde olanlar
kendini diisiinen, bireyci ve kisisel amaglarin1 saglamaya ¢alisan birer hazci tiiketici
goriinlimiindedir. Yaniklar’ a gore ise (2000); tiiketici zevk ve begenilerini ortaya

cikartan fiziksel bir uyarilma degil, duygusal tecriibe siirecidir (Yaniklar, 2006, s.101).
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Bunun diginda tiiketiciler satin aldiklari {iriin ya da hizmetleri iceriginden ¢ok
dis goriinimii ve diger insanlarda biraktig1 izleniminde O6nemli oldugunu
gorilmektedir. Bu sekilde yapilan bir tiiketim anlayis1 sagladigi sembolik anlamlarla
bireyleri i¢inde yer aldiklar1 toplumsal yapi i¢inde 6ne ¢ikaracak niteliktedir. Bagka
bir ifade ile zorunlu ve fayda temelli tikketim kimi zaman yerini sembolik tliketime
birakmaktadir. Uriinlere sembolik anlamlar yiiklenerek tiiketimine yonelik talebin

arttirtlmasi sembolik tiikketim kavramini 6n plana ¢ikartir (Odabasi, 2019, s.130).

Bireylerin kendisini bagskalarina begendirme, ispatlama, kiyaslama ve
digerlerine ekonomik olarak daha iyi gelir durumda oldugunu gostereme ¢abasi ise
gosterisci anlayisla yapilan bir tiiketim tarzidir. Giiniimiiziin modern diinyasi renkli,
cezbedici goriintimiiyle insanlara ¢ok fazla imkanlar saglayarak onlar etkilemekte ve
siirsiz bir gosteris diinyasinda yasadigina inandirmaya c¢alismaktadir (Hiz, 2011,
s.118). Gosterisei tiikketimde insanlar giydikleri, kullandiklar1 ve harcadiklariyla
kendini ispatlama arzusunu disariya yansitmaya ¢alisirlar. Buradaki amag farkli bir

sinifa ve kimlige ait olma vurgusunu géstermeye ¢aligmaktir (Duman, 2014, s.70).

Stirekli degisen tiiketim anlayisiyla insanlar psikolojik, sosyal ve kiiltiirel
gereksinimlerini kargilamak amaciyla iirlin ve hizmet satin alma g¢abasi igindedir.
Gelisen ekonomik yapilar ve artan gelir seviyesi ile beraber maddiyatin ¢ok 6nem
kazanmasi ve tiiketim aliskanliklarinin devamli artmasi sonucu liiks tiikketim kavrami
da oldukca dikkat ¢cekmeye baslamistir (Yazici, 2018, s.95). Dolaysiyla liiks tiiketim
ile insanlarin refah seviyesi arasinda dogrusal bir orant1 oldugu goriiliir. Bireyin gelir
seviyesi ve alim giicii yiikseldikge liiks tiriinlere ve hizmetlere olan talepte artmaktadir.
Insanlar liiks iiriinlere ve hizmetlere sahip olmanin kendilerine bir sayginlik getirdigi
inanc1 i¢indedir. Kisacasi liiks tiiketimde bir iirlin ya da hizmetin ger¢ek faydasi ikinci

planda atilarak sagladig1 manevi imaj, prestijin ana amag oldugu goriiliir.

Tiiketimin kavramindaki bu c¢esitlilik ve tiiketiciler agisindan hedeflenen
unsurlar goz Oniine alindiginda bu baglik altinda en yaygin kullanilan tiirler olan
zorunlu tiikketim, faydaci tiiketim, hedonik (hazci) tiiketim, sembolik tiiketim,

gosterisei tilkketim ve liiks tiiketim kavramlarina yer verilecektir.
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1.3.1. Zorunlu Tiiketim

Hayatin1 saglikli bir sekilde bir sekilde siirdiirebilmek i¢in yemek yemek, su
igmek, uyumak, nefes alip vermek, giyinmek, barinmak ve kendini tehlikelerden
koruyup gilivenligini saglamak isteyen insanoglu zorunlu ve temel gereksinimlere
ihtiyag duyar. Yasamsal acgidan biiyiikk Onem tasiyan bu ihtiyaglarin mutlaka
giderilmesi gerekir. Abraham H. Maslow tarafindan 1943 yilinda ortaya atilan
ihtiyaclar hiyerarsisinde goriildiigii sekilde insan ihtiya¢larinin ilk asamasini fizyolojik
ihtiyaclar ikinci agsamasii ise giivenlik ihtiyaglart olusturmaktadir. Bireylerin
yasamlarini normal bir sekilde devam ettirebilmesi bakimindan temel ihtiyaglar olarak
tanimlanan bu gereksinimlerin kargilanmasi ve tatmin edilmesi kaginilmazdir. Bu
ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla yapilan tiiketim eylemleri ise terimsel olarak
zorunlu tiiketim seklinde tanimlanmaktadir. Odabasi’ na gére (2019); zorunlu tiiketim
kavrami yeme, igme ve giyinme gibi lrilinlerin tiiketimi, kullanip harcanmasi gibi

unsurlar1 igermektedir (Odabasi, 2019, s.7).

Klasik iktisadin kurucusu sayilan Adam Smith tiiketim {iriinlerini zorunlu ve
liikks madde olarak ikiye ayirmaktadir. Zorunlu maddeler yasamin siirdiiriilmesi i¢in
vazgecilmez olarak goriilmekte ve halkin en alt tabakasinda yer alanlar bireylerin
mutlaka edinmesi gerekli olan seyler olarak nitelendirmektedir (Kinli, 2018, s.1028).
Bu bakimdan zorunlu tiiketimde, yasamimiz igin gerek duyulan iriin / hizmetlerin
satin alinmasi, sahip olunan bu iirlin / hizmetlerden gerekli faydanin saglanmasi ve

yeterli doyuma ulagilmasi gereklidir.

Ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel degisimler neticesinde giiniimiizde tliketim
kavramina yonelik karsilastigimiz 6nemli konulardan biri gegmiste liiks tiikketim olarak

goriilen birgok seyin bugiin artik zorunlu tiiketim olarak degerlendirilmesidir.

Eskiden zorunlu tiiketim olarak adlandirilan ve insanlar i¢cin mutlak gerekli
olan ihtiyaglarin karsilanmasi olduk¢a 6nemliydi. Daha sonraki zamanlarda ekonomik
ve sosyal alanda yasanan gelismeler ile beraber, tiikketimin toplumsal yasamdaki 6nemi
de degisiklik gostermistir. Gegmiste zorunlu tiikketim triinleri olarak goriilmeyip liiks
tiikketim tirtinleri arasinda yer alan ¢ok sayida iirliniin artik giinlimiizde zorunlu tiiketim
sinifinda yer aldig1 goriilmektedir. Ornegin dnceden bulasik makinesi ve ¢amasir

makinesi gibi bircok alet likks iirlin olarak tanimlanirken, artik glinlimiiz yasam
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kosullarindan dolayr bunlarin zorunlu tiiketime yonelik iirlinler arasinda yer aldigi

goriilmektedir (Azizagaoglu & Altunisik, 2012, s.34).

1.3.2. Faydaci Tiiketim

Fayda kavrami en basit ifadeyle; iiriin ve hizmetlerin insanlarin ihtiyag¢larini
karsilayip giderme Ozelligi olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 1996, s.4). Fayda
ithtiyaglarinin karsilanmasi sirasinda insanlarin iiriin ya da hizmetlerden saglayacagi
doyum ve tatminin temelini olusturur. TDK ’ya gore fayda kelimesi yarar kelimesi ile
es anlamidir. Yarar; bir isten elde edilen iyi sonug, fayda, avantaj anlamlar1 olarak
ifade edilmektedir. (https://sozluk.gov.tr/, 10.09.2021). Bir mal veya hizmetin belirli
bir miktarin tiiketiminden alinan haz ve saglanan tatmin fayday: aciklamaktadir.
Fayda ihtiyacin giderilmesine yonelik tatmin, doyum, haz ve zevk gibi unsurlar

icerdiginden dolay1 psikolojik bir kavram olarak ifade edilir.

Fayda kavraminda Oncelikle iiriin veya hizmetlerin islevi, beklenen etkisi ve
performansi gibi unsurlar &n plana ¢ikar. Uretilen mal ve hizmetlerin bir degerinin
olmasi ona ekonomik acidan bir ozellik kazandirir. Ornegin iiretilen degisik
cesitlerdeki her ekmek asil olarak insan ihtiyacini gidermeyi amaclar. Ekmegin
insanlar i¢in sagladigir fayda onun ana amacint meydana getirir ve bu fayda onun
ekonomik iriin olarak bir 6zelligini belirtir. Ekmege ihtiyaci olup onu talep eden

insanlar onun bu faydasini satin almaktadirlar (Simsek & Celik, 2012, s.15).

Geleneksel tiikketim kuramlar1 agisindan tiiketim unsuru fayda temeline gore
incelenmektedir. Talep kuramima gore ise, insanlar sahip olduklart ve
harcayabilecekleri gelirle kendisine en ¢ok hangi {iriin fayda saglarsa onu segme
arzusu icindedir. Burada belirtilen fayda terimi bir iirlinii harcamak ve tiiketme

sonucun elde edilecek doyum, tatmin ve haz olarak agiklanabilir (Odabasi, 2019, s.5).

Fayda uzunluk, agirlik, hacim gibi gercek sayiy1 isaret eden bir mutlak degere
sahip degildir. Ama bu durum fayday1 hi¢ Slgiillemez hale getirmez. Karsilastirma
yontemi ile bir Urlinlin bir biriminin tiikketimi ile baska bir iiriiniin bir birimi
tiiketildiginde elde edilen tatmin her iki iirlin arasinda biiyiik, kiiclik veya esit gibi

oranlarla faydasal degerleme imkéani1 sunar.
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Faydacilik terimine bakildigina ise; bir mal, {irlin ya da talep edilen hizmetin
sahip oldugu fonksiyonellik ve duygusal olmayan oOzellikleri ile ilgilidir. Tam
anlamiyla sahip olunan seyden elde edilen fayda beklentilerine 6nem verilmektedir

(Albayrak, 2017, 5.120).

Celik (2009) ise faydacilik i¢in, bir nesnenin ya da eylemin asil degerinin onun
insanlara saglayacagi faydayla belirlendigi olarak agiklamaktadir (Celik, 2009, s.57).
Klasik faydaci yaklasimda ti¢ unsur oldugu goriiliir. Bunlardan birinci unsur tim
tercihlerin meydana getirdigi sonuglari goz Oniinde tutarak degerlendiren sonug
odaklilik, ikinci unsur refah odaklilik ve ii¢lincii unsur ise bireylerin faydalarinin teker
teker toplanmasiyla elde edilen, toplumun refah diizeyini Ol¢iilmesinde bir etken

olarak kullanilan toplameci1 olmasidir (Yildiz, 2020, s.92).

1588 — 1679 yillar1 arasinda yasayan ve insan dogasi iizerine goriisleri ile
dikkat ¢eken Hobbes’a goére insan Oncelikli olarak kendi varligini koruma amaci
tasimaktadir. Insanlarin davranis, tutum ve eylemlerini belirleyen bu temel giidii
dolayisiyla onu dogadan, bulundugu ortamlardan ve sahip oldugu seylerden en iist
seviyede fayda almaya yoOneltir. Bu amagla her seyden maksimum fayda saglamaya
caligma istegi insanlar arasinda kavgalar, ¢atigsmalar ve savaglar yaratir. Bagka bir ifade
ile Hobbes’a gore; bir insan oncelikle kendi faydasini diisiinmekte, kendi varligim
devam ettirmeye calismaktadir. Bu goriisiinde “ Insan insanin kurdudur > ciimlesi ile

ortaya koymaktadir.

Hobbes’a gore asil olan insanin kendisidir ve toplum ise bir kurgudur. Insanin
toplum i¢indeki tutumlarmin temelinde kendi ¢ikarlar1 ve bencilligi yatmaktadir.
Faydaci yaklagimin oOnciilerinden Jeremy Bentham ise, faydacilik kavraminin
temelinde haz arama ve acilardan kurtulma gibi unsurlar oldugunu belirtmistir.
Bentham faydayr haz ve mutlulukla birebir irtibatlandirmislardir. Haz arttik¢a aci
azalir, ac1 arttik¢a ise haz azalmaktadir. Haz ve ac1 faydanin 6l¢iisiinii belirlemektedir.
Bentham, fayday1 haz olarak ifade ettiginden hayatin amaci haz almak ve fayda
saglamak olmaktadir. Bu goriise gore; iyi hazdir ve hazzin gergeklesmesini saglayan

seydir (Uzelli, 2019, s. 13-14-17).
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Mill ise fayda ilkesini eylemleri haz verdikleri oranda dogru - iyi, aciya sebep
olduklar1 oranda ise yanlis - kot olarak tanimlamaktadir. Faydacilik anlayisinin temel
yapilarin1 1861°de Fraser Magazine ’de li¢ makale seklinde yayimladigi Utilitarianism
adli eserinde sunmustur. Bu eserde ortaya koydugu iki temel amag vardir. Bunlar “ en
yiiksek iyinin ” ahlak felsefesindeki yerini belirtmek ve bu en yiiksek iyinin dogasini
tanimlamaktir. Mill, en yiiksek iyi olarak hazzin varligi, acinin yoklugu yani mutluluk
kavrami olarak gostermektedir (Aydin, 2013, s. 147-148). Mill’ e gore insan
yasaminin amacit her zaman fayda, mutluluktur ve insanlar daima mutlulugu arzu

ederler (Uzelli, 2019, s. 51).

Faydaci akimin ¢agdas yaklasimlari igin ise fayda, insanlara yonelik bir
mutlulugunun bir 6l¢iisii olmasindan daha ziyade, bireylerin segme, karar verme gibi
davraniglar1 ve bunlara bagli olusan istek ya da arzu gibi unsurlarin tatminini ifade

etmektedir (Yildiz, 2020, s.92).

Faydac1 tiiketim kavramina gore; insanlar icin bir seyleri satin almak ve ona
sahip olmak zorunluluklardan ya da ihtiyaglardan kaynaklanan eylemlerdir. Bu siiregte
tiikketiciler ihtiyaglar1 dahilinde bir seylere gereksinim duyarlar ve gelir seviyesine gore
kendisine maksimum fayday1 saglayacak mal ve hizmetleri satin alirlar (Albayrak,
2017,s.121).

Faydaci tiiketim, bir iirlin ya da hizmeti satin alma faaliyetini ihtiyacinin
giderilmesini saglayan bir unsur olarak goriir. Kisiler bu ihtiyaglarini giderip tatmin
seviyesine ulasana kadar satin alma eylemini devam ettirir. Gereksiz, plan dis1 ve anlik
kararlar verilerek yapilan satin almalar akilc1 bir is olmadiginda faydaci tiiketim
Ozelligi tasimamaktadir. Hayatin normal sekilde devam etmesi i¢in yapilan zorunlu
satin alma eylemleri faydaci tiiketim olarak degerlendirir. Gelir durumu, akiler tiikketim
on planda tutularak gereksiz harcamalar, kalitesiz, yeterli fonksiyonu olmayan ve
amaca uygun olmayan, mal ve hizmet harcamalarindan miimkiin oldugu kadar uzak

durulur (Yildiz, 2020, s.97).

Faydaci tiiketim amaca yonelik ve rasyonel bir tiiketim seklidir. Tiiketiciler
fiyatin uygunluguna gore tiriinler arasindan kolaylik, ¢esitlik ve kalite ararlar. Faydaci

tikketimde iirlin ve hizmetleri satin alma siireci, cogunlukla verimli ve tatminkar bir
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bicimde gergeklestirilir. Bu silire¢ i¢inde bilingli yonlendirilmis akli unsurlar
onemlidir. Kisacasi tiiketiciler amaclarina ulagsmak i¢in iiriinleri akilci, verimli ve
uygun zamanda satin alirlar (Tokgdz, 2019, s. 95). Faydaci tiiketimde kavramina
uygun olarak insanlarin ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik yapacagi faaliyetlerinde

fonksiyonellik ve ekonomik faktorler olduk¢a onemlidir.

Tablo 1.3. Faydac: Tiiketimin Ozellikleri

Tiiketim Tipi Faydaci
Perspektif Goriiniis Bilissel Bilgi Islem
Tiiketimin Amaci Onceden Belirlenmis Baz1 Amaglar I¢in
Kriter Ekonomik
Yararlan Parasal Tasarruf, Kolaylik
Zararlar Para, Zaman, Caba
Tiiketici Tipi Homo Economicus
Nesnel ve Aracsal

Kaynak: Rintamaki, Kanto, Kuusela ve Spence, 2006.

Tablo 1.3°de faydaci tiiketimin ortaya konulan o6zellikleri dogrultusunda
bireyler kendilerine en iyi fayday: saglayacak iiriinleri ve hizmetleri aramak, bulmak,
satin almak amaci tagimaktadir. Burada belirtilen satin alma eylemi keyfe yonelik bir
faaliyet degil en fazla yarar1 saglayacak sekilde ihtiyacin giderilmesini yoneliktir.
Faydaci tiiketimde motivasyonu saglayan bazi etkenler verimlilik, basari, parasal

tasarruf ve kolaylik seklinde siralanabilir (Tanrikulu, 2020, s. 37).

=  Verimlilik: Genel tanimiyla, {iretim asamasina sokulan gesitli faktorlerle
(girdiler) bu siirecin tamamlanmasinin ardindan elde edilen iiriinler (¢iktilar)
arasindaki iligkiyi ifade eder. Kaynaklari en iyi sekilde degerlendirilip liretmek
anlamina gelmektedir. Giliniimiiziin degisen kosullar1 ile birlikte artik
verimlilik, iirlin ve hizmetlerin kalitesinin arttirilarak en yiiksek faydanin
saglanmasi, dogal alanlar1 ve ¢evreyi koruma, ¢alisanlar i¢in diizgilin ¢alisma
sartlarinin saglamasi ve bunun yani sira birim girdi bagina liretim sayisinin
arttirllmas1 cabalarin1 da ifade etmektedir (Yikeli & Atagan, 2009, s.4).
Faydaci tiiketim kapsamina gore verimliligi ele alirsak, bireyin zaman ve
kaynaklardan tasarruf etmesi seklinde ifade etmemiz miimkiindiir (Kim, 2006,

5.58).
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Verimlilik kavrami degisik farkli bilim dallart agisindan farkli sekillerde

tamimlanmaktadir;

Iktisatcilar agisindan; ¢ikt1 ve bunu iiretmek icin kullanilan girdiler arasindaki
iliskiyi, miihendisler agisindan; bir makinenin veya cihazin etkin bi¢imde
calismasini, muhasebeciler acisindan; finansal rasyolar ve finansal tablolarin
analizi ve isletmelerin performansini, yoneticilerin agisindan; kalite, saat basi
¢ikt, devamsizlik, is tatmini, kar, tesvikler vb. konular ifade etmektedir

(Ramsay, 2008, s.17).

Basari: Bir is ya da eylemin belirli bir siire iginde gergeklestirilmesi olarak
tanimlanabilir. Basar1 ayrica bir amaci gergeklestirmek veya bir amaca
ulagmak anlaminda da kullanilmaktadir. Tiiketim faaliyeti icerisinde insanlar
hedeflerini gergeklestirmek amaciyla daha dnceden planladigi ve disiindiigi
bir satin alma eylemini sikintisiz ve basarilt bir bicimde tamamlama arzusu
icindedir. Basarili bir sekilde yapilan satin alma eylemi, faydaci tiiketim

acisindan deger saglamaktadir.

Parasal Tasarruf: Tiiketim ihtiyaglar1 karsilanirken paranin savurganlik
yapmadan dikkatli ve idareli kullanilmasi parasal tasarrufu ifade eder.
Ekonomik acidan maddi kaynaklar ve ozellikle para insan yasamini ig¢in
oldukga 6nemli bir konudur. insanlar ihtiyaglarini gidermek icin sahip olmak
istedigi iiriin ve hizmetlerin fiyatlarina dikkat ederler. Parasal tasarruf a¢isinda
bu durum hassas bir konudur. Indirimleri takip etmek, benzer iiriinler arasindan
daha uygun fiyatlisin1 aramak, pazarlik yapmak ya da kampanyalari takip
etmek parasal tasarrufun yollar1 arasinda degerlendirilir (Arnold & Reynolds,
2003, s.77-78).

Parasal tasarrufun faydaci tiiketimin ana unsurlarindan birisi oldugu
soylenebilir. Insanlar ihtiyaci olan iiriin / hizmetleri daha uygun fiyata
bulabildiklerinde elde ettikleri faydaci deger artar ve dogal olarak parasal
tasarruf saglanmis olunur. Bu durumun tiikketimden elde edilen faydanin yani

sira bireylere faydaci tiikketim siirecinde motivasyon saglar.

30



= Kolaylik: Uriin ve hizmete sahip olma noktasinda kolaylik ve hiz gibi unsurlar
faydaci tiikketim bakimimdan insanlar iizerinde olumlu etkiler birakir. Fiyat
karsilastirmas1 yapmak, iiriinler hakkinda daha fazla bilgiye ve igerige
ulagmak, farkli aligveris yoOntemlerini kullanabilmek, alternatif {riinleri
degerlendirme imkani bulabilmek, oturdugu yerden satin alma yaparak fiziksel
yorgunluklardan kurtulmak, para ya da kredi karti gibi ¢esitli 6deme
yontemlerinin kullanilmasi gibi avantajlar insanlara faydaci tiiketim agisindan

kolayliklar saglamaktadir.

Hazc1 ve faydaci tiiketim kiyaslanirken basit ifade ile tiiketim olgusu liiksler ve
ihtiyaclar olarak degerlendirilmektedir. Bu bakimdan insanlar liiks olarak nitelenen
iriin ve hizmetleri satin alirken hazza yonelik beklentilerle; ihtiyaca yonelik tiikketimde
ise faydaci beklentilerle satin alma eyleminde bulunmaktadirlar. Faydaci beklenti talep
edenler i¢in aligveris bir gorev, hazci beklenti talep edenler icin ise aligveris keyif

verici bir olgudur (Akgiil & Varinli, 2017, s.11-12).

Uriin / hizmetlerin faydaci ya da hazci olarak smiflandirilabilmeleri kisilerin
satin alma amacindaki beklentileri, dnceden yasadig1 deneyimler, algilar1 ve iginde
bulundugu demografik unsurlara baglantilidir. Tiiketim oOncesinde hazci olarak
nitelendirilen bir {iriin, tiiketim sirasinda faydaci hale dénebilmektedir. Uriin /
hizmetlerin faydact ya da hazci olarak degerlendirilmesi insanlarin geliri ile de
iliskilidir. Ornegin diisiik gelirli birisi i¢in liiks olan bir iiriin, yiiksek gelirli birisi i¢in

normal goriilebilmektedir.

Yapilan bazi arastirmalarda faydaci iriin Ozellikleri asagidaki sekilde

Ozetlenmistir: (Yildiz, 2020, s.99-102).

= Arzu ve isteklerden farkli olarak ihtiyaglar1 sembolize eder,

» Estetikten ve eglence unsurlarindan ziyade kullanigh ve fonksiyoneldir,
» Haz degil hazzin olmadig1 psikolojik durumlar: temsil eder,

» fhtiyaglar dogrultusunda bir amaca ve hedefe ulasmak icin tiiketilir,

» Tiiketicinin akli tercihlerin ve se¢imlerin neticesidir,

= Satin alma eylemi ilk basta diisiiniilen amaglar1 karsilar.
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Faydaci {iriinler gibi faydacit hizmetlerde insanlarin tiiketim ihtiyaglarini
karsilamaya yoneliktir. Hizmetlere faydaci tiiketim agisindan bakildiginda tiiketiciler
hizmetin dogru uygulanmasi, hizmet Kkalitesi gibi unsurlara Onem vererek
degerlendirme yaparlar ve buna gore karar verirler. Bu bakimdan faydaci hizmetlerin
memnuniyetle sonuglanabilmesi i¢in sagladigi islevsel faydalarinin yani sira

hizmetlerin tiiketicilere mutlaka titizlikle uygulanmasi ve sunulmasi gerekir.

1.3.3. Hedonik (Hazcr) Tiiketim

Hedonizm kelimesi kdken olarak Yunanca “hedone” sdzciigiinden gelmis haz,
keyif ve zevk gibi anlamlar1 ifade etmektedir. Hedonizm popiiler kullanimda ise
bencilligin bir tiirli olarak kabul edilmektedir (O’Shaugnessy & O’Shaugnessy, 2002,
5.526-527).

Geleneksel bakimdan hedonizmin felsefi ve psikolojik olarak iki g¢esidinin
oldugu ifade edilmektedir. Felsefi hedonizm yasam siiresi i¢inde haz duygusunun en
yiiksege tasimak icin her insanin gerceklestirmek istedigi ana amactir. Psikolojik

hedonizm ise giidiilenme ile hazzi ele almaktadir. (Ekin, 2010, s.40).

Aristippos ve Epikiir gibi Yunan diisiiniirlerin mutluluk, ac1 ve hazzin unsurlari
dogrultusunda ortaya koydugu goriisleri bulunmaktadir. Sokrates’in dgrencisi olan
Aristippos mutlulugu yasanilan hazlarin toplami olarak gérmek, yasamdaki asil
amacin hazza ulasmak oldugunu savunmaktadir. Bu goriis hedonizmi etkin bir bigimde

on plana ¢ikartmaktadir (Fromm, 2011, s.22).

Epikiir ise yine yasamdan haz elde etmeyi ve acidan kagmay1 benimsemektedir.
Eger insanlar gereksiniminden cok daha fazla seye sahip olmak ister, buna sahip
olamazsa bu istekleri son bulmazsa daima bir mutsuzluk hali i¢inde olacak ve bu
kendisine ac1 verecektir. Bu duygudan kurtulmak icin 6l¢iilii bir hayat yasanmali,
manevi anlamda haz verecek seylere yonelmeli ve buna gore sekillenecek bir yasam

stirdiiriilmedir (Aster, 2000 s.247-250).

Ihtiyac1 olsun veya olmasin bir giyecege, yiyecege veya hizmete sahip olmak

diisiincesinin insanlara mutluluk vermesi, onlar1 keyiflendirmesi faydaci yaklagimi
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degil hazc1 yaklagimi ifade eder. Hazcilik yani hedonizm kavrami, hayattaki en 6nemli
degerin haz ve zevk almak oldugu diisiincesi icindedir. Hayatin zevk, keyif ve
memnuniyetle anlam bulacagini, gercek mutlulugun nesnel degil duygusal unsurlara

bagli oldugunu ve insanlara ac1 veren seylerden kurtulmay1 hedefleyen bir goriistiir.

Sekil 1.3. Satin Almada Giidiileme ve Beklenilen Faydalar

Faydac
(Somut Uriin Ozellik-

/ leri)

Ihtiyaclar Seceneklerin Degerlendi-
. rilmesi

(Somut Uriin Ozellikleri)
(Satin Alma. Kullanma)

Hedonik/Deneysel /
\ (Soyut, Duygusal

Uriin Ozellikleri)

Kaynak: Odabasi, 2020.

Sekil 1.3°de belirtildigi gibi faydaci tiiketimde diirlinlerin somut, yani
fonksiyonel ozellikleri 6n plandayken, hedonik tiiketimde soyut, yani triinlerin
duygusal o6zelliklerinin daha 6n planda oldugu goriiliir. Faydaya dayali tiiketimin
aksine nesnel ve fonksiyonel 6zelliklerin degil haz, keyif ve zevk unsurlarinin birinci
derecede dnemli oldugu tiiketim bi¢imi de hazsal tiiketim ya da diger adi ile hedonik
tiikketim olarak isimlendirilir. Insanlar artik sahip olduklar iiriin ve hizmetlerden el
edecegi somut faydanin yani sira haz, zevk almak amaci i¢indedir. Yani somut anlamin
yaninda soyut anlamda 6nem kazanmaktadir. Bu durumda da hazci tiikketimden s6z
edilmektedir. Hedonik tiiketim faydac tiiketimin tam tersidir. Faydaci tiikketimde tirtin
ve hizmetlerin iglevsel somut yanlarina 6nem verilirken, hedonik tiiketimde, diis ve

fantezi gibi soyut yonlerine yogunlasilmaktadir (Okay, 2017).

Hazc1 ve faydaci tiiketim kavrami arasindaki farkliliklar bu iki tiiketim tiirii
arasindaki deneyimini anlama agisindan 6nemlidir. Karar vermeye yonelik bakis agisi
faydaci tiikketimi, deneyimsel bakis agis1 ise hazci tiikketimi ifade etmektedir (Celik,

2009, 5.66). Uriin ve hizmetlerin duygusal unsurlarini gérmezden gelen geleneksel
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tilketim anlayis1 yalnizca onlar1 fonksiyonel agidan olarak degerlendirmektedir.
Hedonik tiiketim anlayist ise geleneksel goriisii gormezden gelmemekle beraber,
bunun yani sira bireylerin iiriin ve hizmetleri algilar1 ve deneyimlemeleri i¢in duygusal

davraniglari siireg i¢ine almaktadir (Holbrook & Moore, 1981, s.103).

Sekil 1.4. Faydaci ve Hazc Tiiketim

Denge Uriinler

Faydaci Uriinler Hazsal Uriinler
Faydaci Tiiketim <:::> Hazsal Tiiketim
Fonksiyonellik Etkilesim
Siireklilik Degiskenlik
Mantik Mantik ve Duygular
Analiz Belirsizlik
Geleneksel Balig Acisinin Kullanimi Deneyimsel Balkig Acisinin Kullanimi

( Karar Verme Siireci )
Kaynak: Holbrook, 1999

Sekil 1.4°de faydact ve hazci fiirtinlere ait tiikketim silirecinin unsurlari
vurgulanmaktadir. Faydaci tiiketimde fonksiyonellik, stireklilik ve geleneksel bir bakis
acisinin, hazsal tiiketimde ise etkilesim, degiskenlik ve deneyimsel bakis agisinin
hakim oldugu goriilmektedir. Hedonik tiikketim iiriin ve hizmetlere sahip olma
asamasinda geleneksel tiiketim biciminden belirgin sekilde farklar gdstermektedir.
Burada zevk ve haz alma unsurlar1 daha 6n planda oldugundan gergek ihtiyaclarin
yerine yapay ihtiyaglarin dogmasina yol agan bir tiiketim bigimi goriinlimii vardir

(Giiven, 2009, 5.67).

34



Tiiketime rasyonel acidan bakanlar akilcr etkenler dogrultusunda davranislar
sergilemekte, haz almaktan ¢ok ekonomik ve yararci diislince igindedirler. Tiiketime
duygusal agidan bakan hedonik tiiketim anlayisinda ise zevk ve eglence unsurlarinin

daha etkin unsurlar oldugu goriiliir (Tanrikulu, 2020, s.40).

Tablo 1.4. Hazc1 ve Faydaci Tiiketim Farklan

Hazci Tiiketim Faydaci Tiiketim
Zaman Gegirme Cok Az Vakit Ayirma
Alrverisin Kendisi Onemli Aligveris Bir Arac

Gereksinim Dogmadan Plansiz Satin Planlayarak Satin Alma

Alma
Hayalperest ve Hedonist Gereksinim Tatminine Yo6nelik
Fayda Onemli Degil Faydal1 Olmas1 Olasi
Arzular Ihtiyaclar
Ginliik Rutinin Disina Cikma Giinliik Rutinlerden Biri
Deneyimler Baskin Rasyonel Baskinlik
Eglence - Oyun Ciddiyet

Kaynak: Zorlu, 2006.

Tablo 1.4°de yer aldig1 sekilde arzu, istek ve duygusal faktorlerin etkin oldugu
hazci tiiketim ile ihtiya¢ ve fonksiyonelligin etkin oldugu faydaci tiiketim arasinda
onemli farkliliklar bulunmaktadir. Maslow’ un ihtiyaglar piramidinden de anlasilacag:
lizere alt taraftan {ist tarafa dogru gidildikge, ihtiyaglarin seklinin degistigi
goriilmektedir. Zorunlu ihtiyaglarim1 karsilayarak bunlarin  doguracagi gerilim
durumunu ortadan kaldiran insanlar begenilme, sayginlik, imaj, basari, kisisel tatmin,
statii kazanma, zevk, keyif gibi amaglarin pesine diismektedir. Insanlar ihtiyaglarini
karsiladik¢a farkli bir tiiketim eylemi igine girerler. Hazza yonelik olan hedonik
tiketim bu durumda kendini gostermektedir. Kisiler en yiiksek hazsal faydayi
saglayacak tiiketim unsurlarini tercih ederler (Okay, 2017).

Hedonik tiketimin en Onemli Ozelliklerinden birisi insanlarin elinde

bulunduklari seylerle yetinmeyerek daima bir arayis i¢inde olmasi sayilabilir. Hedonik
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yani duygusal acidan yapilan tiiketimde insanlar yakaladigi mutlulugun daha fazlasini
elde etme cabasi i¢indedir. Yani siirekli daha iyisini ararlar. insanlar i¢in dncelikle bir
irlin ya da hizmete olan istek gili¢lenir, bu ihtiyag elde edilince de o istek doyurulmus
olur. insan dogas1 geregi istedigini elde ettikge, tatmin duygusuna ulastik¢a yeni

ihtiyaclar ortaya ¢ikarir ve onlar1 elde etmenin yollarini arar.

Bir istegin giderilmesi yeni istekler i¢in kapi1 aralamaktadir. Boylece yeni
istekler ve ihtiyaglar olusacaktir (Ozcan, 2007, s.141). Bu kisir déngii ayn1 sekilde

insanlarin hayati boyunca devam edip durmaktadir.

Ozdemir ve Yaman’a gore (2007) geleneksel bakis agisinda insanlarn {iriin ve
hizmetlerden haz almasini saglayan etmenler; duyularin tatmini, parasal tasarruf,
kullanim kolaylig1, uzun zamanli kullanma, bakim kolayliklari, gilizel vakit ge¢irme,
basarili olma, merak etme, yeni tecriibeler kazanma, begenilme, sayginlik yakalama,
modaya uyma, diger insanlardan farkli olma, baskalarint mutlu etme, yeni bilgiler
edinme olarak siralanmaktadir. Hedonik tiiketimin ana motivasyon kaynagi insanin
kendi i¢ veya dis diinyasi ile olabilecegi gibi yine bireysel veya toplumsal acidan da
olabilmektedir. Bireysel nedenler; fiziksel etkinlikler, eglenceler, mal ya da hizmeti
ucuza alabilme arzusu, duyusal uyarmalar, zorluklar ve kisisel haz elde etme istegi gibi
nedenler sayilmaktadir. Toplumsal nedenlerin arasinda ise birikim kazanma, iletisim
kurma, toplumun 6nde gelen kisilerinin etkisinde kalma gibi etkenler sayilabilir

(Ozdemir & Yaman, 2007, s.81-83).

Tablo 1.5. Uriinlerin Hedonik ve Faydaci Degerleri

Arastirmacilar Hedonik Deger Faydaci Deger
Hirschman ve Holbrook (1982) Deneyimsel Islevsel
Morganosky (1982) Estetik Yararci
Havlena ve Holbrook (1986) Hos (Uygun) Etkili (Yararli)
Ratchford (1987 Hissetmek Distinmek
Rossiter, Pflrggl")e Donovan Déniigiimsel Bilgi Niteliginde
Shiv ve Fedorikhin (1999) Istenilen Gerekli Olan

Kaynak: Chang, 2007.
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Uriinlerin hedonik ve faydaci bakis agisindan degerlerini agiklamak amaciyla
Tablo 1.5’de farkli arastirmacilarin bu alandaki goriisleri ortaya konulmustur.
Insanlarin duygusal olarak keyif ve zevk elde etme ihtiyaclarinin olmasi, hedonik
tiiketimin olusturdugu duygularla baglantilidir. Hedonik tiiketimle olusan duygularla
ilgili baz1 6rnekler asagidaki sekilde gosterilebilir (Celik, 2009, s. 69-78).

» Duygusal Zevk: Parfiim, kolonya, sauna ve jakuzi gibi seyleri kullanmak,
giysilerdeki eglenceli ve heyecan verici renkler, ofis dekorunu se¢mek vb.

» Estetik Zevk: Siir okumak, sergiyi gezmek, Yunan tarihi hakkinda bir kurs
gitmek, bir sanat eserinin orijinaline sahip olmak vb.

= Duygusal Deneyimler: Televizyonda bir dizi ya da film seyretmek, birisine
hediye gondermek, arkadas ve akrabalari ziyaretinde bulunmak, sevdiginiz
birisi ile uzun siireli telefon konugmalar1 yapmak, dogum giinii kutlamak, eski
arkadaslarla bulugmak bir araya getirmek, evlilik y1l donlimiinii kutlamak vb.

» Zevk ve Eglence: Telefon ya da bilgisayardan oyun oynamak, dans etmek, spor

yapmak, etkinliklere katilmak, seyahat etmek vb. olarak siralanabilir.

Insanlar igin satin alma siirecinde rasyonel olmak yerine, duygusal unsurlari 6n
plana cikaracak sekilde hedonik tiikketime yoOnlendiren bir¢ok tiiketici davranisi
bulunmaktadir. Baz: tiiketiciler yetistirilme bigimi ya da sahip oldugu degerlerin tesiri
ile gosterigsiz bir yasam siirdlirmeyi tercih ederken, baz tiiketiciler ise digerlerinden
farkli olmak, satin aldigi mal ve hizmetlerle yalnizca somut fayda degil, ayn1 zamanda

haz almak gereksinimi i¢inde davranislarda bulunmaktadir (Okay, 2017).

Bu baglamda insanlar1 hedonik aligveris siirecine yonelten baglica etkenler su

sekildedir;

» Macera Igin Aligveris: Macerac1 yaklasim Kkisilere baska diinyada oldugu
duygusunu yasatan tiikketim bi¢imidir. Cok sayida insan bos zamanlarini daha
eglenceli ve keyifli gecirmek, hayatlarinda farklilik olusturmak, heyecan,
cosku ve macera arayisi i¢inde tiiketim siirecinde yer almak istemektedir (Avci,

2015, 5.46).
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Rahatlamak Ig¢in Alisveris: Buradaki tiiketim anlayisinda amag insanin
olumsuz duygulara siiriikleyen stres ve kotii ruh halinden uzaklasarak kendini
daha rahat ve huzurlu hissetme ¢abasidir. Bir¢ok insan i¢inde bulundugu stres
durumunu hafifletmek ve yasadigi sorunlardan uzaklagmak ig¢in bir seyleri
satin alma istegi duyarlar. Ornegin bir kisi sikildiginda kendini oyalamak ya da
yalniz hissettiginde sosyal iliski kurabilmek i¢in magazaya gitmektedir.
Burada yapilan tiikketim gezintisi, ihtiya¢ dogrultusunda beklenen fayda igin
degil satin alma siirecinin yarattig1 yarart ile giidiilenmektedir (Albayrak, 2017,
s.118).

Sosyallesmek Igin Alisveris: Sosyallesmek amach tilketim kavrami ise
insanlarin arkadaslari, aileleri, iginde bulunduklari topluluklarla bir arada
bulunmak istemesi ve bir seyleri satin almaktan zevk duymasi ve bunu
gerceklestirirken diger insanlarla iliski kurarak sosyallesmesi, onlarla
etkilesimde bulunmasi gibi durumlarin sagladigi hazzi ifade etmektedir (Giler,

2013, 5.146-147).

Baskalarim1 Mutlu Etmek I¢in Aligveris: Insanlarin baska birileri i¢in yaptiklari
aligveris esnasinda hissettikleri giizel diislinceleri ve aldiklar keyfi agiklayan
etmendir. Insanlara deger vererek onlara hediyeler satin almak ve bunun
karsiliginda deger gormek bir mutluluk kaynagi olarak goriilmektedir. Bazi
insanlara gore esi, cocugu, ailesi veya arkadaslar1 i¢in aligveris yapmak c¢ok
onemli bir durumdur. Bunu yapmak kendilerini daha psikolojik agidan iyi

hissetmelerini saglamaktadir (Aydin, 2013, s.48-49).

Fikir Edinmek I¢in Aligveris: Bu aligveris tarzi, modayla yakindan ilgilenerek
olusan egilimleri takip etmek, yeni iirlin ve gelismelerden haberdar olmak, yeni
c¢ikan triinleri ve yenilikleri gozlemlemek amacli yapilmaktadir. Herhangi bir
iiriin ya da hizmeti satin alma plan1 olmayan insanlar aligverise ¢iktiklarinda
asil amag olarak ilgi alanindaki seyler hakkinda bilgi toplamay: diistiniirler
(Mucuk, 2014, 5.97). Kisiler bu fikir edinme siirecinden zevk alirlar. Ozellikle
aligveris merkezi, magaza, siipermarketlere yapilan fiziksel gezintiler ve

internet iizerinden e-ticaret sitelerine yapilan sanal ziyaretler bu kavramin
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onemli 6rnekleridir. Burada tiiketiciler aligveris kavramini bos vakit gecirme

ve eglence araci olarak ta gérmektedir.

= Deger Elde Etmek i¢in Alisveris: Bu anlayis icinde tiiketicilerin asil amaci
ucuz mallar1 bulmak, indirim kampanyalarini takip ederek istedikleri iiriinlere
uygun fiyata sahip olmaktir. Burada tiiketiciler iki tarafli bir haz yasarlar.
Bunlardan birincisi akile1 davranmalari sayesinde istedikleri iiriin ve hizmete
uygun fiyattan sahip olmalariyla yasadiklar1 haz, digeri ise piyasa hakkindaki
bilgileri sayesinde giizel iiriinlerin nerede, ne zaman ve hangi fiyatta satiliyor
oldugunu bilmeleri ve bunu cevresindeki kisilere sdylemeleriyle yasadiklar

hazdir (Ozgiil, 2011, 5.27).

Hedonik tiikketimde de ihtiyag ve liiks tiiketime sekline yonelik yapilan ayrim
gibi geleneksel ve modern hedonizm bi¢iminde bir ayirim yapilmaktadir. Geleneksel
hedonizme bakildiginda gérme, tat alma, koklama, isitme, dokunma vasitasiyla
edinilen hazdir. Yani geleneksel hedonizm yeme, i¢me gibi temel haz arayislari ile
aciklanmaktadir.  Geleneksel hedonizm  duygulari  hosnut tutma olarak
degerlendirilebilir (Yaniklar, 2006, s.102). Modern hedonizmde ise hazzin fiziksel
tatmin ile degil hayal kurmak ile kazanilabilecegi fikri olugsmustur. Buradaki haz somut
eylemlerle degil diis ve fantezilerle yakalanir diisiincesi hakim olmustur. Diislemeyi
ve fantezi kurmay1 basarabilen lriinler modern hedonik tatminin temel kaynaklar

olmustur (Odabasi, 2006, s.113-114).

Tablo 1.6. Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
- Belirli alanlarda haz pesinde kosma - Haz pesinde kogma herhangi bir alan1 ya
yeme, da biitiin alanlar1 kapsar.

igme ve seks vb. - Haz pesine diisme heyecan amaglidir.

- Haz pesine diisme duyu alanindadr. - Heyecanlar nesneler tarafindan kontrol

- Heyecanlar nesneler tarafindan kontrol edilemez.
edilir. - Haz pesine diisme davranisi nesneler ve
- Haz pesine diisme olaylar tarafindan nesnelerin ve olaylarin anlami tarafindan
kontrol edilir. kontrol edilir.

Kaynak: Zorlu, 2016.
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Tablo 1.6’da goriildigii gibi geleneksel ve modern hedonizm arasinda bir
karsilastirma yapilarak aralarindaki farkliliklar ortaya konulmaktadir. Dolayisiyla
tiikketicilerin satin alma siirecindeki karar asamasinda ve elde edecegi tatmin
durumunda duygusal faktdrlerin dnemli etkileri oldugu goriilmektedir. Insanlar
duygular, duyular ya da diigler yoluyla belirli iiriin ve hizmetlere haz duyarak tatmin
olmak amaci tagimaktadir. Uyarilan bu duygular keyif ve zevk alma yoniinde harekete
gecirmeyl amaclayarak hedonik tiiketim yoniinde satin alma faaliyeti meydana
getirmektedir. Bu bakimdan gilinlimiizde artik tiiketim kavraminin, insanin yasamini
devam ettirebilmesini saglayan harcama amacindan uzaklastigi, bunu yerine haz,
keyif, eglence ve zevk alma gibi amaglar tasiyan hedonik tiiketimin kavraminin her

gecen giin daha da giiclendigi goriilmektedir (Giiven, 2009, s.66).

1.3.4. Sembolik Tiiketim

Sembol kelimesinin kokeni Yunanca olup, isaret ve alamet anlamindaki
“Sumbulon” kelimesinden gelmektedir. Sembol bir fikri, disiinceyi, hissi vb.
kavramlar1 akla getiren, onun diistiniilmesini saglayan isaret, resim, logo, ses, harf,
kisaltmalar1 ifade eder (https://tinyurl.com/3yyj7¢cx6, 17.09.2021). TDK sozliigiinde
ise simge ile es anlam1 tasimakta olup duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten
somut nesne veya isaret, alem, remiz, timsal olarak tanimlanmakta oldugu goriiliir
(www.sozluk.gov.tr, 17.09.2021).

Sembol kavrami, nesne ya da diislince gibi bir seyin yerine gecen isaretler
olarak tanimlanabilmektedir. Semboller yerine kullanilan kavramlar1 c¢agristirmay1
amaglarlar. Ucar’ a gore (2004) bir kavrami temsil eden somut bir sekil, bir obje, bir
s0z, bir simge ya da bir hareket olarak da agiklanabilir. Semboller isaretlere gére daha
anlamli ve derin iceriklere sahiptir. Anlatilmaya ve aciklanmaya calisilan bir sey
normalde ¢ok uzun siire alabilirken, semboller o konuya ¢ok kisa ve derin anlamlar

katilmasini ve anlatilmas1 yolunda dnemli bir etki saglamaktadir (Ugar, 2004, s.24-
25).

Odabasi’na (2019) gore ise semboller; ““ nesne ya da fikir gibi bagka bir seyin

yerine gecen isaretler ” olarak belirtilmektedir. Farkli bir degerlendirme agisindan
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bakildiginda herhangi bir seyi veya bir iliskiyi temsil eden genis ve kapsaml
isaretlerdir (Odabasi, 2019, s.104).

Sembol kavrami i¢in yapilacak daha farkli bir tanimlamada ise kapsamli ve
genis isaretler oldugu soylenebilir. Yine bazi seyleri temsil etmesinin yani sira bir
iligkiyi de gostermektedir. Kisaca, herhangi bir seyi gostermeye ve belirtmeye
yardimct olan gostergeler olarak agiklanabilir (Kalan, s.222). Bazi insanlara gore
cesitli iirlinlere sahip olmasi isteginin 6ncelikli olarak sebebi o iirlinlerin fonksiyonel

olarak saglayacagi faydalar degil, sembolik degerlerinin olmasidir.

Semiotik (gostergebilim) ise isaret ve sembollerle, onlarin anlamlandirilmasini
konu alarak inceleyen bilim dalidir (Odabas1 ve Barig, 2020, s.137). Sadece insanda
goriilen bu sembollestirme 6zelligi ile insanoglunun bu yonde ihtiyaci oldugunu ortaya
¢ikmis ve bu ihtiya¢c daha sonralart insanoglu i¢in dncelikli gereksinimlerden biri

durumuna gelmistir (Baran & Baran, 2014, s.173).

Islamoglu ve Altumsik (2008) icin semboller; nesnelere yonelik bir anlami
ortaya ¢ikmasia etki ederler. Sekil 1.5’den anlasilacagi gibi bir nesne ile sembol,
sembol ile yorum ve nesne ile yorum birbirini tamamlamaktadir (islamoglu &
Altunisik, 2008, s.107-108).

Sekil 1.5. Sembol, Nesne ve Anlam (Yorum) iliskisi

Kaynak: Islamoglu & Altunisik, 2008.
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Sembolik anlama dayali tiikketim anlayisi insanlarin sosyal ve psikolojik
ihtiyaclarini tatmine yoneliktir. Bu sembolik anlamlar sayesinde insan toplumsal yap1
icinde kendini gdsterme, ispatlama ve iletisim kurma gibi faydalar elde
edilebilmektedir. Varliklara yiiklenen anlamlarin kaynagini tespit etmek amagh
yapilan ¢alismada sembolik anlamlar asagidaki bigimde ifade edilmektedir (Ustiindag,
2019, s.11);

» Faydaci Sembolik Anlam: Islevsel ve fonksiyonel unsurlar1 igermektedir.

* Hoslanma ile Kaynasan Sembolik Anlam: Tiiketicilere keyif, rahatlik konfor
ve zevk veren unsurlar1 kapsamaktadir.

» Kisiler Arasi Anlam: Tiiketicilerin herhangi bir iirine sahip olmasi sonucu
diger tiiketicilerle iliski kurma durumunu ifade eder.

» Benlik ile ilgili Anlam: Bir varliga sahip olmanin yani sira tiiketicilerin kendi
kisilik ve degerlerini gostermektedir.

= Ekonomik Deger: Uriin ve hizmetin finansal degerini ortaya koymaktadir.

* Dis Goriiniim: Tiiketicilerin herhangi bir varliga sahip olmasiyla kendilerini
daha giizel hissetmeleri durumudur.

= Statii: Sahip olduklar varlikla beraber kazanilan statii ve prestiji ifade eder.

= Psikolojik Katki: Tiiketicileri psikolojik anlamda etkileyen ve ruhuna seslenen

anlami gosterir.

Sembolik tiiketim kavrami ise, iriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
sembolik yararlarina gore degerlendirilip tiiketilmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler
bu sembolik anlamlarla sahip olduklar iirlin, hizmet ve markalar vasitasiyla sosyal
statiileri ve bireysel kimlerine ortaya ¢ikarmaya calisan mesajlar gonderirler (Cetin,
2016, s.65). Icinde yer aldig1 toplum tarafinda begenilmek, sayginlik kazanmak,
kendini gostermek, statii sahibi olmak gibi unsurlar kisilerin satin alma davranigin
etkilemekte ve sekillendirmektedir. Bu agidan bakildiginda insanlar iiriin ve hizmetleri
herhangi bir fayda fonksiyonu bulundugu i¢in degil, tasidigi sembolik anlamlarin
toplumda kendilerini gdstermesine katki saglayacagi igin satin almak isterler

(Ustiindag, 2019, s.10).

Tiiketimin birer araci olan iirlin ve hizmetler, markalar, logolar, sloganlarla

yoluyla sembolik tiiketimi insanlarin bilincaltina yerlestirip, onlarin fikir ve
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davraniglarin1 yonlendiren bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Degisen tiiketim
aligkanliklar1 dogrultusunda tiiketiciler zorunlu ihtiyaglarimi karsilamanin yani sira
psikolojik ve sosyal agidan ihtiyaglari karsilamaya g¢abasi igerisindir. Odabasi bu
baglamda yapilan sembolik tiiketimin amaglarin1 asagidaki gibi siralamaktadir

(Odabasi, 2019, s.105).

= Statii ya da Sosyal Sinifin1 Belirtmek

» Kendini Tanimlayip Bir Role Biirtinmek

* Sosyal Varligin1 Olusturmak ve Koruyabilmek

» Kendisini Baskalaria ve Kendine ifade Edebilmek

»  Kimligini Yansitmak

Toplumsal yap1 icinde bir nesne, olay ya da bir mekan degisik kiiltiirler ve
inanclara gore farkli anlamlar1 da temsil edebilmektedir. Bir nesnenin farkli
toplumlarda degisik anlamlar1 ifade etmesi onun sembolik anlamlar tagidiginin bir
isaretidir (Ates, 2016, 5.79). Onceden de deginildigi gibi tiiketim yalmzca ekonomik
bir durum degil, sosyal ve kiiltiirel yanlar1 da olan bir kavramdir. Bourdieu ve
Baudrillard yaptig1 calismalarda ekonomist yaklagimli Marksizm’in aksine olarak
tiketim ve bu siirecteki sembollerin roliine deginirler. Baudrillard’a gére semboller
insan etkinlikleri i¢in olduk¢a 6nemli olmakla birlikte tiiketimin siirecin en 6nemli

ozelliklerindendir (Bocock, 1997, s.76-78).

Gelisen tiiketim kiiltiirlintin etkisiyle sembolik tliketime yonelik egilimin
artmakta oldugu goriiliir. Tiiketiciler sahip olduklar1 ya da olmak isteyecekleri iiriin ve
hizmetlerin normal faydasindan ¢ok daha fazlasini elde etme beklentisi icindedir. Uriin
ve hizmetlerin sembolik tiiketim agisindan ifade ettikleri anlamlar tiiketicilerin yasam
bicimlerine ve diger sosyal siniflarla kuracag: iletisiminde de 6nemli bir yere sahiptir.
Bocock ’un (1997) ifade ettigi sekilde; tiikketim olgusu sembollerin de iginde oldugu

sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak ele alinmaktadir (Bocock, 1997, s.13).

Bu baglamda sembollerin ve bu yonde yapilan tiiketimin insan duygulari ile de
dogrudan iliskisi vardir. Bir nesne, iiriin, hizmet ya da mekan farkli insanlar i¢in
sembolik olarak farkli duygusal etkiler yaratir. Mutluluk, seving, hiiziin, 6zlem gibi

psikolojik ve sosyolojik agidan olusan bu izler sembolik tiiketimin bir unsuru olarak
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da kendini gosterir. Ornegin belirli markaya ait saat, kiyafet veya bir taki birinci kisi
i¢in hi¢bir anlam tagimazken, ikinci bir kisi i¢in yasamu ile ilgili duygusal semboller
olarak kendini gosterebilir. Bu olgudan hareketle sembolik tiikketimin yasam
tizerindeki etkilerine yonelik olarak bir 6érnek verilecek olunursa; seker hastasi olan,
yedigi ve ictigi her sey esi tarafindan devamli olarak kontrol edilen biiyiikbaba, geng
kiz torunu onu her ziyarete geldiginde esinden gizli bir kafeye giderek Coca-Cola
igmektedir. Geng kiz ilerleyen yaslarinda yetiskin bir kadin haline geldiginde Coca-
Cola onun i¢in sadece susuzlugunu ortadan kaldiran bir i¢ecek degil, biiyiikbabasiyla

aralarindaki bag ifade eden bir sembole doniismiistiir (Zaltman, 2004, s.265-266).

Giliniimiizde sembolik tiiketimle {iriin ve markalara anlamlar yiikleme ile ilgili
en 6nemli ¢alismalarin reklamcilar tarafindan yapildigi goriilmektedir. Reklamcilar
tarafindan yticeltilen iirlinler, markalar tiiketiciler agisindan birer diinyevi simge haline
gelmekte ve ona sahip olmasa gabasi i¢ine girmektedirler. Bu bakimdan AVM ve
magazalar birer tiikketim yapisi olarak topluma benimsetilmekte ve buradan yapilacak
aligverislerle tiiketim siirecinin bir toren olgusu i¢inde yapilmasi beklenmektedir.
Biiytik 6nemler yiiklenen bu sembolik tiiketim siirecinde iiriiniin kendisi neredeyse
gereksizmis gibi bir durum ortaya ¢ikiyor. Red Bull sadece bir icecek degil, bir tarzim
ifade etmeye baslamaktadir. Yine IKEA sadece bir magaza degil yeni bir yasam
tarzinin tanimlandig1 bir mekan, Apple-Store bilgisayar alinan bir yer degil egitim

alani olarak goriilmektedir (Odabasi, 2019, s.130-131-132).

Sonug olarak tiiketiciler sembolik tiiketim araciligiyla bir mesaj iletmek i¢in
simgesel degeri olan lriinler ya da hizmetleri tilketmeyi amaclamaktadir. Bu sayede
insanlar kendini ispat etmek, kendi kimligini, yasam tarzini, ait olduklar1 sosyal
gruplar ¢evresindekilere gostermek ve bunun yani sira da duygularini ortaya koymak

icin sembolik tiiketime yonelmektedir.

1.3.5. Gosterisci Tiiketim

Giliniimiliz toplumlarinda insanlarin kisisel tatminlerini ve sosyal statiileri
belirleme siirecinde tiikettikleri {iriin ve hizmetlerin, fiyati, markasi, miktari, kalitesi

oldukca etkili olmaktadir. Buna bagli olarak iirliniin sadece tiiketilmesi degil topluma
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gosterilip, sergilenmesi gibi bir durum da ortaya ¢ikmaktadir. Daha 6nceden de
belirtildigi gibi bugiin ki tiiketim anlayisinda, tiiketiciler iiriin ve hizmetlere sadece
fayda elde etmek i¢in sahip olmamakta, bunun yani sira psikolojik ve sosyal anlamda
da bir yarar elde etmeyi amaglamaktadir. Insanlar satin aldiklar iiriin ve hizmetlerin
kendine bir statii kazandirmasini, yaptig1 harcamalarin manevi bir doyum saglamasini,
kendini yliceltmesini ve basariyr sembolize etmesini beklemektedir. Bu acidan
faydaya yonelik satin alma davranisi disina ¢ikarak gelirini fonksiyonel, ucuz iirtin ve
hizmetler yerine gosteris, marka degeri yiiksek, liikks ve sembolik unsurlari 6ne

¢ikanlar yoniinde tercihte bulunmaktadir (Yildirim, 2015, s.403).

Gosteris kelimesi Tiirkge sozliikkte; gosterme isi, bagkalarini aldatmak,
sasirtmak, korkutmak veya kendini begendirmek i¢in birinin yaptig1 yapay davranis,
calim, alim, kurum, goze carpici nitelik, goz alicilik, gérkem kavramlariyla ifade

edilmektedir (https://kelimeler.gen.tr/, 28.09.2021).

Gosterisci tiikketim ¢ok eski donemlerden bu yana devam bir olgudur.
Gosterisei tiikketimde gelir seviyesi yliksek olanlar kendilerini diisiik gelirlilerden farkli
gostermek i¢in bunu bir gosteri seklinde yapma ¢abasi i¢indedir. Buna karsilik alt gelir
seviyesinde bulunanlar da kendilerini bulunduklari alt sinifin daha iistiinde gostermek
i¢in ucuz Uriinleri tercih etmek yerine zenginlerin tiiketim tarzini taklit ederler. Bu
yiizden de diisiik gelirli tiiketiciler pahali {irlinleri satin alma ¢abasi igine girerek
gosterigli tiikketim faaliyeti icinde bulunurlar (www.bilgiustam.com/sembolik-tketim-
gsterisi-tketim-nedir, 30.09.2021).

Gosterisei tiiketim bigiminde, tiiketiciler tiriin / hizmetlerin marka, prestij, imaj
ve sagladig1 toplumsal statiiyli tiiketmektedir. Ayrica, satin alma faaliyeti sirasinda da
tiikketiciler toplumsal konumunun yiikseldigi, yasam seklinin degistirdiginin bir
gostergesi olarak gosteris unsurlar1 agir basan seyleri tilketme amaci ig¢indedirler
(Inang & Ozdemir, 2018, s.11). Insanlarin satin aldig1 {irlin ve hizmetleri etraflarina
gostermesi gibi bir tutumu ortaya ¢ikmaktadir (O’Cass & McEwen, 2004, s.64). Bazi
irlin, markalara sahip olmak gii¢, basariy1 ve statliyli ifade edebilmektedir. Bu
bakimdan gosteris tiikketiminin temelinde bireylerin toplumdaki sayginligini arttirmak
ve egosunu doyurmak amaciyla pahali bir iiriin / hizmeti satin alma ¢abasi

bulunmaktadir (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999, s.41-50).
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Odabasi'nin (2019) yaptig1 tanimlamada gosterisci tiikketim olgusu, kisilerin
kendini bagkalar1 ile mukayese etmesine dayanir. Bu bakimdan tiikketim, kim ve ne

oldugumuzu digar1 aksettiren bir ayna vazifesi gormektedir (Odabasi, 2019, s.7).

Egilmez’e (2019) gore ise gosteris tiikketimi; diisiik gelir diizeyine sahip olan
insanlarin bulunduklar1 durumlar1 oldugundan daha da yiiksek gdstermek icin
gerceklestirdikleri yliksek harcamalar1 ifade ederken, ziippe etkisi olarak tanimlanan
kavram ise gelir seviyesi yiiksek olan insanlarin i¢inde bulunduklar1 iyi durumlarini
toplumdaki diger kisilere de gdstermek amaciyla yaptiklar: lizumsuz, gereksiz, ger¢ek
ihtiya¢ disinda israfa yonelik yapmis olduklar1 harcamalar1 ifade etmektedir
(www.mahfiegilmez.com/2019/10/gosteris-tuketimi-ve-zuppe-etkisi.html,
30.09.2021).

Gosterisci  tiiketim kavrami ilk defa Amerikal iktisatci, sosyolog ve
akademisyen Thorstein Veblen ’in *“ Aylak Sinifin Teorisi ” isimli ¢aligmasiyla ortaya
cikmigtir. Veblen zengin kisilerin varlikli hallerini géstermek amaciyla ¢ogunlukla
olduke¢a gosterisli iirlin ve hizmetleri tiikketerek, toplumsal anlamda daha fazla sosyal
statli elde ettigini belirtmektedir. Gdsteris amagl yapilan tiiketimdeki amag sadece
zenginligin abartili bir sekilde gosterilmesi degil bunun yani sira kabul gormek veya

sayginlik kazanmak icin gerceklestirilmektedir (Ozer & Dovganiuc, 2013, s.64).

Veblen ‘in yaptig1 bu arastirmada, zenginler {izerinde analiz yapmis, onlar1
Avrupa'daki Ust siniflarin hayat bicimleri ve yasamlarini taklit etmeye amaglayan yeni
bir aristokrasi sinifi olarak gérmektedir. Bu sinif zenginliklerini gosteris¢i bir tiiketim
bi¢imiyle sergilemektedir (Bocock, 1997, s.25). Bu aristokrat kesim bir seyler
tiretmemekte ama zenginliklerini, varlikli hallerini topluma gostermek igin gereksiz
tilketim gerceklestirmekte ve bos zamanlarinda bir takim faaliyetlerde bulunarak
aylaklik etmektedirler. Bu sayede i¢inde bulunduklar1 zengin yasami sergilemek ve
hayatin1 ¢alisarak siirdiiren diger insanlardan farklilasmak istemektedirler (Inan¢ &

Ozdemir, 2018, 5.10).

Veblen i¢in yalnizca zengin olmak yeterli bir unsur degildir. Onun ele aldig:
gosterisci tiiketim tarzinda gosterig tirli iki ayr1 kistmdan meydana gelmektedir.

Bunlar “ gosteris¢i bos zaman ” ve * gosterisei tiiketim ” kisimlaridir. Gosteris¢i bos
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zaman kavrami varligin, zenginligin ve toplumsal statiinliin ¢evreye gosterilmesi
acisindan en giiclii yolu olarak goriilmektedir. Zenginlik ve gosterisci tiiketimi

yansitma sekilleri birbirlerinden farkliliklar sergilemektedir (Giileg, 2015, s.73).

Aylak sinifi; ¢calismayan yiyecek, hizmet, giyim-kusam, ev esyasi, siis esyasi,
barmma vb. her seyin en iyisini ve en pahalisin tiikketen kesimdir. Onlara gore bos
zamanlar hayatin dolu dolu yasanmasi anlami tagimaktadir. Bos zamanlarinin ¢ok
olmas1 ve iyi bir sekilde degerlendirilmesi onlar i¢in basariya ulasmis olmanin en
onemli semboliidiir. Sergiledikleri soylu hareketler, hayat tarzlari, gdsterisci
calismama durumlar1 ve gosteris¢i tiiketim standartlari ahenk ig¢inde olmalidir. Bu
aylak smf; isini, evini, ailelerinin yasam tarzini sergilemeyi varliklarimi ve
zenginliklerini yansitan birer arag¢ olarak gormektedir. Uriinlerin savurganca
tilkketilmesi, ayricalik ve asaletin gostergeleridir. Yasamda konfor ve liiks 6zelligi
tagiyan Uriinler aylak smifa aittir. Bu bakimdan da belirli yeme ve igme iiriinleri bu

aylak smifin tiiketimi i¢in ayrilmaktadir (Hiz, 2009, s.40).

Veblen’ e gore bir iirlinilin gosterisli olmast i¢in o Uiriiniin fiyat anlaminda pahali

olmast gerekmektedir. Toplumsal statii hangi {rlinleri satin aldiginizla

13 2

degerlendirilmektedir. Veblen tarafindan bu olarak

aciklanmigtir (Veblen, 1995, s.64).

sayginligin parasal 6lgiisii

Veblen tiikketimdeki ana amacin sadece insanlarin biyolojik gereksinimlerini
karsilamasindan meydana gelmedigini belirtmektedir. Tiiketim kavrami yasami
devam ettirme amacindan uzaklasip bunun diginda bir noktaya gittiginde toplumsal bir
sorun olusmaktadir. Kisisel tatminin siirecinde insanin bir statii arayisi i¢inde olmasi
Veblen ‘in elestirdigi noktalardan biridir. Zenginligin toplum faydasi i¢in
kullanilmamasi, bu davraniginda insanlar1 savurganliga, israfa yoneltmesi ve bunun da
bazi kesimlerce taklit edilmeye ¢alismas1 Veblen tarafindan elestirilen baska bir konu

olmustur (Kizilkaya, 2001, s.55).

Gosterisci tilkketimi belirleyen ve yonlendiren faktorler kadar gosterisgi tiiketim
bicimleri de 6nem tagimaktadir. Bu farkliliklar her toplumda degisiklik gosterdigi gibi,
ayn1 toplum i¢inde de degisimler sergileyebilmektedir (Giileg, 2015, 5.73).
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Tablo 1.7. Gosterisci Tiiketim Bicimleri

Gosteris Alanlar

Gosterisci Bos Zaman

Gosterisei Tiiketim

Statii gosterme bicimleri

Aylaklikla ve bos zaman
etkinlikleri ile

Liiks titketim nesneleri ile

Calhisma durumu

Cok az cahsiyor

Calisiyor ya da calismuiyor

Toplum katmanlar

Ust toplumsal sinifta

Ust, orta ve alt simflarda

Toplum tipleri

Bilinen ilk toplumlardan feodal
toplumlara kadar

Endiistrilesmis toplumlarda

Zenginligin temeli

Toprak sahipligi

Sermaye sahipligi

Tiiketim nesnelerinin degisimi

Degisim cok az

Siirekli degisen tiiketim

nesneleri

Olumlu &lciitler: yiice, saygin,
liikks, pahal, kaliteli, iyi, giizel
Tasavvurun siniflandirilmast, ve soylu insan.

gerceklikten zevk alma

Begeni kriterlerini belirleyen
olglitler Olumsuz odlgiitler: basit,
siradan, degersiz, kalitesiz,

ucuz, ilkel ve siradan insan.

Kaynak: Zorlu, 2016.

Tablo 1.7°de goriildiigti gibi gosterisgi bos zaman ve gosterisci tiiketim
unsurlarinin insanlarin ¢alisma durumu, toplum tipleri, toplum katmanlar1 gibi farkli
degiskenlerle karsilastirilmasi ortaya konulmaktadir. Gosterisei tiiketim kavramina
konu olan tiriin ve hizmetlerin sagladigin faydadan ¢ok daha degerli goriilmelerinin
sebebi “giizel ve pahali” olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, elde yapilan altin
bir kasigin fiyat1 10 dolar olabilir. Ancak bu kasik fayda olarak fiyat1 20 sent olan
metal bir daha kullanigh degildir. Her iki kasigin islevsel olarak kullanim amact ayni
olsa dahi altin kasik fiyatinin pahali olmasi onun kullanom amaci ve degerini
artirmaktadir. Bu kasigin degerinin yliksek olmasini belirleyen altinin verdigi kalite,
giizellik duygusu ve onunda toplumsal i¢inde sayginlik kazandirtyor olmasi olarak

yorumlanmaktadir (Hiz, 2009, s.45).

Mason’a gore (1983) gosteris tiiketimi; bireylerin sayginlik kazanabilecekleri

veya bunu devam ettirip, koruyabilecekleri bir siiregtir ve 6zel bir davranis seklidir
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(Mason, 1983, 5.791-792). Corneo ve Jeanne’ye (1997) gore ise temel olarak gosterisgi
tiiketimini isteklendiren iki 6ge bulunmaktadir. Bunlardan birincisi yoksullarla ayni
sinifa konulmama arzusu digeri ise zenginlerle aymi sinif i¢inde yer alma arzusudur
(Corneo & Jeanne, 1997, 5.56). Degisik goriisler gozlemlendiginde gosterisgi tiiketim
alaninda yapilan farkli c¢alismalarda ortaya konulan goriislerin hemen hemen

birbirleriyle benzestigi goriilmektedir.

Insanlarin zenginliklerini ve varliklarini gostermek istemelerinin en onemli
nedeni bunun bir glic gdstergesi olmasidir. Yani maddi varliklar1 ¢cogaldikca giiclii
oldugu hissi artan bireyler, maddi varliklar1 azaldiginda ise kendilerini daha zayif ve
giicsiiz olarak gormektedirler. Bu bakimdan da gosteris¢i tiikketim diger insanlarin
oniinde kisisel deger kazanmak icin gerceklestirilir. Insanlar ekonomik acgidan
biit¢esini zorlayan yiiksek fiyatli {iriin — hizmetler, markali iiriinler, modanin pesinden
kosturan giyim-kusam araglari, siirekli degisen cep telefonu ve bilgisayar gibi
teknolojik cihazlar gosterisci tiiketim icin sadece birkag ornek teskil edebilir
(Kadioglu, 2014, s.49). Bu itici tiiketim unsurlarindan dolay1 sadece varlikli kisiler
degil, toplumun ekonomik agidan en alt sirasinda yer alan insanlar bile gosterisgi
etrafindaki gosterisci tiiketimden etkilenmekte ve bu yonde tiketim yapmay1

arzulamaktadir.

Zenginlik, varlik ve gelir durumundaki degisimlerin yani1 sira gosterisci
tilketimi tetikleyen ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Insanlar1 gésteris¢i tiiketimi
yonlendirme agisindan en ¢ok kabul faktorler su sekilde siralanabilir (Hiz, 2009, s.42-
45);

= [htiyaclar

= Uretimin Artmas1 ve Mal Cesitliligi

» Takdir ve Sosyal Statii Kazanmalar1

»  Gelir Seviyesinin Artmasi (Ani Gelir Artislari)

» Egitim Diizeyinin Yiikselmesi ve Meslek Degisimleri

» (Cevre (Fiziki Mekan) Degisimleri

» Tiiketici Agisindan Kredi Kartlarinin Yerinde Kullanilamamasi
= Tiiketici Kredileri

= Moda
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Cagimizda yasanan sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismelerle
beraber tiretim, pazarlama, tanitim, dagitim, iletisim alaninda 6nemli yenilikler ortaya
cikmistir. Gelisen bu unsurlarla beraber tiiketim harcamalari yalnizca temel
gereksinimlere gore degil, bunun yani sira toplumsal statii, ¢evre, cinsiyet, moda gibi
faktorlerin de tesiriyle kisisel, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglara gore sekillenmektedir.
Ozellikle internet, radyo, televizyon sosyal medya araglari araciligiyla sunulan
yayinlar — reklamlar ve alisveris merkezleri gibi mekanlar tiiketicileri etkilenmekte ve
gosterisei tiikketim yoniinde 6zendirmektedir (Top, 2019, s.31). Bu unsurlarin yarattig
etkilerle giiniimiiz toplumlarinda olusan tiiketim anlayisinin, gosterise dayali oldugu
ve hedonist bir yasam tarzi i¢inde gergeklestirilmeye devam ettigi goriillmektedir
(Duman, 2014, s.70).

1.3.6. Liiks Tiiketim

Liiks kelimesi giinliik yasantida oldukga sik duyulan ve kullanilan bir kavram
olup farkl kisiler i¢in farkli cagrisimlar yapabilmektedir. Liiks kavrami ge¢misten
bugiine yasanan siire¢ i¢inde gelisim ve degisim gostermistir. Liiks, Fransizca " luxe "
kelimesinden Tiirk¢ceye gegmis olup, giyimde, esyada, tiketimde asiriya gitmeyi,
gosterigi, satafatt ve ihtiyag dis1 olan seyleri ifade eden ekonomik boyutlu bir
kavramdir. Insanlarin temel gereksinimlerinden elde ettigi faydanm yaninda onlara
daha cok fayda saglayan {iriin veya hizmet cesitlerinin genel tanimi olarak da
kullanilmaktadir. Cogu zaman insanlarin estetik duygularina, konfor ve rahatlik
beklentilerine cevap vermek amaciyla lretilen iirlin ve hizmetleri ifade etmektedir.
Ornegin bir yere seyahat etmek isterken standart bir otobiis sirketine ait bir araci
kullanmak yerine daha konforlu, rahat ve giivenilir oldugu diistiniilen baska bir otobiis
sitketini ve onun sahip oldugu araci tercih etmek "likks" olarak degerlendirilir

(https://tinyurl.com/yys7jduv, 02.10.2021).

Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigline gore ise liiks; giyimde, esyada, harcamada
asir1 gitme, gosteris, satafat seklinde ifade edilmektedir (https://sozluk.gov.tr/,
02.10.2021).

Marriam - Webster sozliigiinde liikks tanimi; “bolluk veya biiyiik kolaylik ve

rahatlik hali”, “mutlak suretle gerekli olmayan fakat zevk veya rahatlik veren sey” ve
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“zevk, tatmin veya rahatlik saglayan bir seye duyulan tutku” olarak yer almaktadir

(www.merriam-webster.com/dictionary/luxury, 02.10.2021).

Latince ‘de ayrilik, farklilik ve sapma anlamlar1 tasimaktadir. Bu ifadeye gore
liiks tiriin ve hizmetleri satin alan kisiler, 6zenle yapilan ve nadir bulunan bu {iriin ve
hizmetleri sahip olmanin yasattigt duygusal hazlarla kendilerini toplumun diger

kesiminde farkli gorerek aralarina mesafe koymaktadir (Dikmen, 2008, s.52).

Liikse olgusu ile ilgili yapilan diger tanimlara bakilacak olunursa; Grossman
ve Shapiro (1988) liiksiin sayginlik yoniinii daha 6n planda tutarak liiksii; fayda ve
ihtiya¢ unsurlariin disinda tiiketicilere gosteris, sayginlik saglayan gesitli {iriin ve

hizmet olarak ifade etmektedir (Grossman & Shapiro, 1988, s.62).

Bir bagka tanimlamaya gore ise liiks, yasama zevk, keyif veren ve bunun yan
sira tiiketicilerine konfor sunan seyler olarak goriilmektedir (Danziger,2005, s.56).
Sombart (1998) ise liiksii; insanlarin temel ihtiyaglar1 digindaki tiim harcamalar olarak
ifade etmektedir (Sombart, 1998, s.88).

Liiks kavraminin degerlendirilmesi kisiden kisiye degisiklikler gdsterse de
temel olarak bir iiriiniin fiyatinin yliksek olusu, emsalsiz veya kisith sayida iretilmis
olmasi, ulasilmasindaki zorluklar ve gelir seviyesi yliksekliginin kisilere yonelik
olmasi1 onun liiks {irlin siifinda yer aldigim belirleyen 6zelliklerdir. Liiks olgusu ile
kisilerin ekonomik durumu ve refah seviyesi arasinda dogrusal bir oranti oldugu
goriilmektedir. Insanlarin gelir seviyesi, alim giicii yiikseldikge liiks iiriin ve hizmetleri
tercih etmeye yonelik talebi de bu dogrultuda artmaktadir (Soy, 2021,
https://tinyurl.com/4wawmnds, 02.10.2021).

Liikksiin dogru sekilde ifade edilmesi ve ortaya c¢ikacak olan kavram
kargasasinin oniine gegmek icin; ihtiyag, kalite, yiiksek fiyat, statii, sayginlik, moda,
yaraticilik, seckin ve kisith dagitim, tistlinliik gibi ifadeler liiks ile iliskilendirmektedir.
Maden’e (2014) gore liiks kavramu ile ilgili yapilan tanimlamalar 15181nda genel olarak

su noktalar 6n plana ¢ikmaktadir (Maden, 2014, s.19-20);
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= Zamana, Yere ve Kisiye Gore Degisiklik Gostermesi

» Fazlalik, Asirilik Gosteren ve Hep " Daha " ile Nitelenmesi
» fhtiya¢ ve Gereksinim Dis1 Olmasi

= Gosteris Amacli Olmasi

= Algilar ile Oznel Bigimde Sekillenmesi

» Kisiye Hissettirdikleri ve Deneyimler ile Anlam Kazanmasi
* Bir Kiiltiir Olmasi

* ok Boyutlu Bir Yapida Olmasi

= Niceliksel Degil, Niteliksel Bir Olgu Olmas1

* Haz Kaynagi Olmas1 ve Faydaciligin Yerini Hazciligin Almasi
* Tiim Duyulara Seslenmesi

* Giiglii Bir Estetik Boyuta Sahip Olmasi

= Sosyal Fonksiyonunun Onemi

= Hayallere Hitap Etmesi

* Bir Gosterge Olmasi

Liiks kavrami 18. yy. Sanayi Devrimi ile baslayip yeni bir ekonomik boyuta
dogru ilerleyen siiregle birlikte farkli anlamlar ifade etmeye baslamistir. Bu donemle
birlikte toplumsal simif yapilarindaki degisimler, gelir seviyesinin artmasi, hayat
standartlarinin yilikselmesi dogal olarak tiiketim talebini artirmistir. 19. yy. dncesinde
liks kavrami yalnizca varlikli bir kesimin sahip olacag: iirin ve hizmetler i¢in
kullaniliyorken artik bugiin kiiresellesmenin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel etkileriyle

genis alanlara yayildigi goriilmektedir (Ozgiingér, 2013, s.1).

20. yiizyilin baslarinda diinyadaki ticari faaliyetlerin yiikselmesi, seri tiretim
hizl1 bir sekilde artmas1 ve bunun neticesinde ortaya ¢ikar kisisel gelir seviyesindeki

artislar ve maddi zenginlik liiks kavramini 6n plana ¢ikartmaya baglamistir.

Gegmiste liiks olarak algilanan birgok iirliniin artik giinlimiizde liiks sinifinda
yer almadig1 goriilmektedir. Ornegin dnceden seker, cay ve tuz liiks iiriinler olarak
ifade, edilirken daha sonralar1 baharatlar, kahve, ipek ve sonralar1 ise elektronik
cihazlar, beyaz esya, otomobil gibi {iriinler insanlarin gelir seviyesini ortaya koymakta
ve bu Uriinlerin tlimii liiks {iritin olarak degerlendirilmekteydi. Bunlarin her bir tanesi

liikks iirlin kapsaminda yerini almistir. Fakat hizla gelisen teknoloji ve kiiresellesen
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diinya ile birlikte likksiin demokratiklesmesi (democratization of luxury) kavram

ortaya ¢ikmistir.

Degisik iirtin kategorilerinde {iriinler ¢esitlendikge, ayn1 ihtiyaci karsilayan ve
ayni islevleri yerine getiren farkli markalarda iirlinler olusmaya baslamistir. Bu
cesitlilik ise onceden liiks olarak goriilen birgok iiriinlin her yerde bulunabilmesine
olanak saglamistir. Ornegin otomobil; giiniimiizde orta gelir grubu Lada marka bir
otomobile daha kolay sahip olabiliyorken maddi giici BMW marka bir otomobile
yetmemektedir. Dolayisiyla, burada BMW markasi kalitesi, yliksek fiyat1 ve kolay
ulagilamamasindan dolay: liiksii temsil etmektedir. Artik normal bir otomobilin fiyati
ise, bollugu ve ¢esitliligi agisinda daha kolay ulasila bilinir olmasindan dolay1 liikks
iriin kategorisinden ¢iktigi goriilir (www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/yeni-
luks-ruzgari-491726, 03.10.2021).

Her Dbir iiriiniin i¢inde bulundugu dénemde likks olarak goériilmesi yoniindeki
yaklasim liiksiin zamana duyarli hareketli yapisini ortaya koymaktadir. Ayrica liikksiin
demokratiklesmesi, liiks tiikketim ve gelir seviyesi arasindaki iliskiyi sorgulayacak bir
boyuta tasimaktadir. Demokratiklesme kavrami, liiksii erisilebilir bir noktaya tagimay1
amaglamaktadir. Liiks, demokratikleserek; bugiin ki tiikketim toplumuna ayak
uyduracak bigimde biiyiik miktarlarda tiiketimi hedeflemektedir (Ozgiingér, 2013,
s.21).

Uriiniin yiiksek fiyati, kisith bulunmasi ve essizligi gibi geler onlarm hangi
durumlarda liiks olarak degerlendirilebilecegini belirlemektedir. Tablo 1.8’de yer
aldig1 gibi gegmisten giintimiize liiks iirlin siniflandirmasindaki tarihgesini su sekilde

siralanmaktadir (Fisenkei, 2020, s.28);
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Tablo 1.8. Liiks Uriin Smiflandirma Tarihgesi

Yil Liiks Uriin Simiflandirmasi

1900 Piyano ve Arabalarla Birlikte Radyolar

1910 Elektrikli Saatler, Okyanuslar Aras1 Seyahatler ve Cadillac
1920 Camagsir Makinesi, Elektrikli Siipiirgeler ve Kiirkler

1930 Konserve Yiyecekler ve Basketbol Mag Biletleri

Buzdolab1, Universite Mezuniyeti ve Televizyonlarla Birlikte Ugak
Seyahatleri

1940
1950 Cekyatlar ve Renkli Televizyonlar

1960 Stereo Ses Sistemleri

1970 Glines Isiticilar1 ve Tasarimsal Jeanlar

1980 Yazlik Evler, Mikrodalga Isiticilar ve BMW Marka Araglar,
1990 Cep Telefonlari, Bilgisayarlar ve Arazi Araglar

2000 Yat, Kisisel Ugak, Elektronik Cihazlar

Kaynak: Fisenkgi, 2020.

Kiiresellesmenin yasamin her alaninda yarattig1 etkiler sonucunda diinyanin
birgok yerinde insanlarin yagsam sekilleri, zevkleri ve tliketime yonelik tercihleri
birbirlerine benzemeye baslamaktadir. Tiiketim sekli ve tiiketim kiiltiirii yasanan
degisimler ge¢miste oldukca kisith bir tiiketici grubu bulunan liiks iiriinlerin
tilketiminin yayginlasmasina yol agmustir. Giinlimiizde hemen hemen diinyanin her
yerinde liiks triinler sadece belli bir kesime hitap etmenin disina ¢ikip, daha genis
kitlelerce tercih edilmeye baslanmistir (Pir, 2018, s.3409). Toplumlarin i¢inde
bulundugu degisim ve doniisiimler liiks ve liiks tiiketim kavramini da yeni bir anlam

kazandirmistir.

Liiks tiikketim, varlikl sinif tarafindan yapilan bir eylem olsa da artik zenginlik
piramidinin ortalarina dagilan bir olgu olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu degisimin
nedenleri ise; kiiresellesme, harcama giiclindeki artis, demokratiklesme, iletisim ve
yeni liikks iiriin kategorilerinin olusumu olarak siralanmaktadir (Kapferer & Bastien,

2009, 5.11-17).
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Insanlart liiks tiiketime yonlendiren tek faktdr gelir durumu ilgili degildir.
Tiiketicilerin liiks tiikketimi tercih etmesinin ¢ok ¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Liiks
tilketime yonelik {iriin ve hizmetler, statii ve sosyal simf belirleyicisidir. Liiks
markalar1 kullanan insanlar, kendine bu sayede bir rol belirler ve sosyal konumunu
olusturmaktadir. Liiks iiriin tiikketicisi ayrica bu tiiketim tarzi ile kendisini bagkalaria
ifade ettigini diisiinerek kimligini yansitir (Odabas1 2006, s.86). Botton (2005) ise
insanlarin liiks tiiketimi tercih edilme sebeplerini su sekilde siralamaktadir (Botton,

2005, 5.129-131);

» Deneyimsel Gudiiler

= Kisisel Degerler

» Yasamda Yeni Aliskanliklar
» Ayricalikli Goriinme Arzusu
=  Mutlu Olmak

» Farkli Olmak

» Degerli Hissetmek

= (Ozel Hissetmek

= Tatmin Olmak

= Farkli Deneyim Istegi

= Simartilma Arzusu

Liiks tiiketim insanlara tatmin ve mutluluk duygularini yasatmasinin 6tesinde
sosyal statliyli de belirleyen bir ara¢ konumunda oldugu ortadadir. Buradan hareketle
toplumda tist gelir seviyesinde bulunan bireyler ve kendini bu sinif i¢inde goérmek
isteyenler diisiik gelirli kesimde liiks tiikketim yapmayi amaclamaktadir. Bu tarz bir
tilketimdeki asil amag da {iriin ve hizmetlerin kendilerine saglayacagi faydadan ziyade
saglayacagr sembolik anlamin tiiketimine odaklanmaktir (Celebi & Pirnar, 2017,
5.366). Dolayisiyla liiks tiiketim siirecinde sayginlik pesinde kosan tiiketiciler
taninmis, popiiler bir {iriin ya da bir markaya sahip olduklarinda kendilerini giivende
ve korunmus gibi gérmektedirler (Pir, 2018, s.3416). Giiniimiizde tiiketiciler gelir
seviyeleri uygun olmasa bile liiks tiriinleri satin almak yerine kiralamak suretiyle de
ayn1 hazza ulasabilmektedir. Boylelikle tiiketiciler demokratiklesen bir liiks olgusuna
sahiptir. Bu bakimdan liiks herkes i¢indir ancak herkes i¢in farklidir (Danziger, 2005,
s.8).
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1.4. Tiiketimin Gelisim ve Degisim Siireci

Tiiketim kavrami insanoglunun var olmasiyla beraber ortaya ¢ikmis olup;
onceleri zorunlu gereksinimlere yonelik yalin bir olguyu ifade ederken, zamanla
gercek amaci olan ihtiyaglarin giderilmesi anlamindan uzaklagsmaya baslamistir.
Tiiketim artik sagladig1 faydadan ziyade bireylerin hazlarin1 doyurmaya ve toplumsal

statiilerini belirleyen bir unsur haline gelmeye baslamistir.

Diinden bugiine degisimler yasayan tiiketim kavrami 6zellikle sanayi devrimi
ile birlikte bireylerin ve toplumlarin yasamlarina oldukca etkileyen bir unsur haline
gelmistir. Bunun neticesinde de insanlari tiiketim eylemine yonelten bir yapi

olusmustur (ilter, 2019, 5.461).

Insanlar yasamlarini devam ettirebilmesi icin zorunlu tiiketim olarak
simiflandirdigimiz barinma, beslenme ve giyinme gibi ana ihtiyaglarini karsilamasi
yeterlidir. Ancak degisen toplum yapisi, kisisel istekler, kiiresellesme, ekonomik
yapilardaki degisimler ve hizla ilerleyen teknoloji insanlarin farkli iiriin — hizmetlere
olan talebini siirekli arttirmaktadir (www.halkbank.com.tr/tr/blog/yasam/tueketim--

tueketim-alkanlklarnn-deiimi--ar-tueketim-ve-nedenleri.html, 11.10.2021).

Avci — toplayici ¢aglardan bu yana insanlar hep bir tiretim ve tiiketim faaliyeti
icerisinde olmustur. Onceleri ihtiyaclarin karsilanmasi siirecinde bir mal veya
hizmetin baska bir mal veya hizmetle degisimi ve goniilliiliikk esasina dayanan trampa
( takas ) yontemi kullanilmistir. Bu ticari faaliyet sayesinde insanlar ihtiya¢ duydugu
ancak iretemedigi seylere paraya gerek duymadan takas yontemiyle sahip

olabilmislerdir (Deniz & Ozdemir, 2016, s.173).

Gegmisten giinlimiize ulasan ve insanlar tarafindan bilinen tiiketicilik kavrami
ise 16. yiizyillda ortaya g¢ikan serbest piyasa ekonomisi ile kendini gostermeye
baslamistir. Arz ve talebin belirleyici etken oldugu, iiretim ve tiiketim faaliyetlerinin
siirlandirilmadigi, pazara giris ¢ikisin serbest oldugu ve ekonomik faaliyetlerin
rekabetci bir sistem dahilinde yapilmasi 6ngoren bu yontem iiretimle beraber tiikketim

stirecinin de gliclenmesine yol agmistir olmustur.

Tiim toplumsal siirecler, kendinden 6nceki donemlerin ortaya ¢ikardigi sosyal,

kiiltiirel ve iktisadi yapiya bagl olarak sekillenmektedir. Ozellikleri itibariyle daha
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onceki donemlerden ayrisan toplumsal yapilar i¢inden ¢iktigi donemin birer
yansimasidir. Giiniimiizde yapisi ve dzellikleri ile tartismalar yaratan tiiketim toplumu,
bircok Ozelligini tliretim faaliyetleri ile 6n plana ¢ikan sanayi toplumundan almstir.
Cagdaslasma, sehirlesme ve sanayilesme gibi unsurlar toplumsal yapilari sekillendiren

etkenler olmuslardir (Sentiirk, 2012, s.64).

Tiiketicilik olgusu, ticari faaliyetlere dayali ekonomik yapilarin fazla gelistigi
ve kiiresel iiriin / hizmetlere sahip olmanin kolay oldugu bdlgelerde daha ¢ok
gelismistir. Tiiketiciligin ilk sinyalleri seker piyasasinda yasanan gelismelere
dayanmaktadir. Bati toplumunda varlikli kesimin sekere olan yogun talebi orta
caglardan itibaren siirekli artarak devam etmistir. Yiikselen bu talep neticesinde,
onceleri Giiney Atlantik’teki Azor adalarmi ve bunun ardindan Amerika ve
Avrupa’nin yeni somiirgelerini seker iiretimini acisindan G6zendirmistir. Talep ve
tiretimdeki bu artis daha sonra bilim insanlarinca sekerin, diinyanin ilk grup tiiketim
tirtinii olarak tanimlanmasina sebep olmustur (Zengingoniil, 2012, s.41). Ortaya ¢ikan
bu durum tam anlamiyla bugiin ki gibi gelismis bir tiiketicilik olgusunu ifade etmese
de bir iirtine olan bagimlilik, tutku gibi unsurlarin olustugunu ve bu bakimdan o {iriine

yonelik bir tiiketim yogunlugunun meydana ¢ikti§in1 géstermektedir.

Ronesans ve reform hareketleriyle beraber orta ¢agi arkada birakan Avrupa
toplumlar1 siyasal ve sosyal alandaki gelismeleri iktisadi alana da tagimistir. Doguya
yapilan hagli seferleri ile oradaki zenginlik ve buluslarin Avrupa’ ya getirilmesi, daha
sonra yapilan cografi kesifler ve ardindan gerceklesen sanayi devrimi gibi etkenlerle

glinlimiiz tiikketim kavramini sekillendirmeye baslamigtir (Hubermann, 1936, s.13).

Modern anlamda tiiketicilik siireci ise 18. yiizyila dayandirilabilmektedir. 18.
yiizyilin ortalarindan baslayarak Fransa, Ingiltere, bugiinkii
Belgika, Hollanda ve Liiksemburg (Beneliiks) cografyasinda, ayrica Almanya ve
Italya’nin  baz1  kesimlerinde tiiketim toplumunun yapilanmasindan  sdz

edilebilmektedir (Ilter, 2019, 5.463).

19. yiizyilinda sehirlerde, metropollerde yogunlasmaya baslayan insan niifusu
ve bunun etkileri ile olusan farkli yasantilar sonucu tiiketim sekillerinde de énemli
degisimler meydana gelmeye baslamistir. Bu donemle birlikte ortaya ¢ikmaya

baslayan iiretim ve tliketim tarzindaki degisiklikler geleneksel tarzdan modern bir
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tarza dogru kaymayi ifade etmektedir (Ustiin & Tutal, 2008, s.262). Bu yiizyildan
itibaren artik tiiketim yalnizca insanlarin fiziksel gereksinimlerini karsilamasi disinda
kisisel tatminlerini saglayan ve kendilerine toplumsal agidan yeni bir kimlikler

olusturan bir etken haline gelmektedir (Simmel, 1957, 5.543).

Giiclenen sanayi sektOrii ve artan iiretim siirecine paralel olarak insanlarin
calisma hayatin1 koruyabilmek amaciyla bu alanda bazi calismalar yapilmistir.
Insanlarin uzun ¢alisma saatlerinde yapilan diizenlemelerle dinlenme ve bos zaman

kavrami toplumsal yagsamda kendine yer bulmustur.

Sanayi toplumlarin da bos zaman kavrami yeniden iretim siirecine katki
saglayan bir zaman dilimi olarak goriilmektedir. Fazla ¢alismanin insanlar {izerinde
yarattig1 yorgunluk ve is verimindeki diisiis nedeniyle bos zaman kavrami ¢alisanlar
bedensel ve zihinsel olarak yeniden c¢alismaya hazirlayan bir ihtiya¢ olarak
goriilmektedir. Bos zaman siirecinde insanlar kazandiklart paranin belirli bir
boliimiinii bu siire i¢inde aligveris yaparak, sinemaya, tiyatroya ve eglence alanlarina
giderek degerlendirmektedirler (Aytag, 2002 s.233). Boylelikle bos zaman etkeni
endiistriyel ve kiiltiirel alanlarda insanlarda yeni gereksinimler ortaya cikartmaya
baslamis, tiiketim aligkanliklar1 artmis ve yeni bir tiikketimin kavrami insanin yasam

merkezine oturmaya baslamistir.

Bu baglamda sanayilesme sonucu artan iiretim faaliyetleri ekonomik ve sosyal
refah seviyesindeki degisimler insanlari daha cok tiiketmeye yonelten etkenler
arasinda yer almaktadir. Yirminci yilizyila kadar tiikketim kavrami biyolojik bir olgu
olarak goriiliirken, bu yiizyildan itibaren kisisel ve toplumsal bir simge anlam tasimaya
baslamustir. Insanlar tiiketirken bir yandan da yeni bir kimlik olusturma cabasi igine
girmistir. Bu simgesel tiiketim ¢abasi her gecen giin daha da giiclenerek tiiketim
kavraminin farkli bir siirece taginmasina yol agmistir. Bu bakimdan, Descartes’in “

(13

diisiinliyorum Oyleyse varim ” deyimi “ tiikketiyorum Oyleyse varim” bigiminde

degisime ugramistir (Topaloglu & Ozgiir, 2016, 5.253).

Bu donemle birlikte toplumdaki bireylerin tiimii, tiiketime yonelmis ve tiikketme
olgusuyla icli disli olmus durumdadir. Dolayisiyla toplum igindeki kisilerin, baglica

gorev ve sorumlulugu tiikketmeye yoneliktir. insanlar, tiikettikleri kadar var olduklarini
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diistinmekte ve tiiketme faaliyetinde bulunarak, bu sekilde kimliklerini ortaya

cikartmaya calismaktadir (Uzungelebi, 2015, s.51).

20. yiizyilin ikinci yarisinda itibaren iiretim odakli piyasa yaklasimin yerine
tilketim odakli yaklasimlar agirlik kazanmaya baslamistir. Bu donemle beraber
gereksinimlerde farkli sekillerde kendini gostermeye baslamistir. 1950°1i yillarda en
fazla ihtiya¢ duyulan tiiketim {irlinleri yiyecek ve giyecek olurken, 1960’ beraber
radyo, buzdolab1 ve ¢amasir makinesi esyalarin daha ¢ok tiiketilmeye baslandigi

goriilmektedir (Topaloglu & Ozgiir, 2016, 5.286).

Tiiketimin insan yasaminda ¢ikarttig1 bu yeni kimliklerle beraber 1950 lerin
ardindan 1970'i ve 1980'li yillarda yeni bir tiiketici sekli ortaya ¢ikmistir. Bu yeni
kimlik duygusunun olusumunda, belirli kiyafet ve ayakkabi gibi iiriinlerin kullanimu,
belirli markalarin tercih edilmesi, belirli miiziklerin dinlenmesi veya ¢esitli spor
etkinliklerine katilim gibi bir unsurlar etki etmektedir (Bocock, 1997, s.36). Insanlar
sergiledikleri tiikketim tarziyla hangi sinif iginde yer aldigin1 anlatmaya ve bunu diger
insanlara gostermeye caligmaktadir. Genelde alt siniflar yer alanlar iist siniflar1 yasam
tarzlariyla taklit etmeye calismakta ve bir iist sinifa ¢ikmak i¢in ¢caba gostermektedirler

(Duman, 2014, s.72).

Tiiketim olgusu insanlarda zaman zaman mutsuzluk ve doyumsuzluk gibi
durumlar yaratsa da bunun yaymi sira mutsuzluktan kurtarip psikolojik agidan
rahatlatan bir antidepresan islevi gérmektedir. Yasami boyunca siirekli mutluluk
pesinde kosan insan kisa siire iginde olsa tiiketmenin verdigi hazla mutlu olmaya

ulagma c¢abasina girmektedir (Arklan, 2012, s.81).

Glinlimiiz 6zellikle reklamlar ve medya organlar1 araciligiyla insanlarin
modern diinya icinde yer almast icin tiiketmesi gerektigi fikri siirekli
vurgulanmaktadir. Ihtiyaglar her gegen giin gesitlenmekte, insanlar sosyallesmek, statii
sahibi olmak ve yeni ¢cevre edinmek i¢in tiikketim faaliyetinde bulunabilmektedir. Bu
bakimdan medyanin giici insanlarin tiiketim aligkanliklarini etkilemekte, tesvik
etmekte ve sanki hayati konuymus gibi bir durum olustugu goriilmektedir
(www.halkbank.com.tr/tr/blog/yasam/tueketim--tueketim-alkanlklarnn-deiimi--ar-
tueketim-ve-nedenleri.html, 11.10.2021).
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lletisim araglarmimn giiglenmesiyle tiiketim uluslararast bir boyut da
kazanmistir. Boylelikle herhangi bir iilkede goriilen bir {iriin ¢ok kisa siirede basla
iilkelerdeki insanlar tarafindan goriilmekte ve sahip olunmaya c¢alisilmaktadir. Bu
durum giiniimiizdeki tiikketim kavraminin farkli kategorilerde degerlendirmesine yol

agmaktadir.

Ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan yarattig1 etkiler tarihsel siire¢
i¢inde tiiketim olgusunu biiyiik oranda degistirdigi ve arttirdig1 goriilmektedir. Insanlar
faydaya dayali ihtiyaclar1 disinda duygularini tatmin etme, haz alma, kendini
ispatlama, toplumsal statli kazama vb. bir¢ok nedenle ihtiyaci disindaki daha ¢ok seye
sahip olma ve tilketme amaci igine girmektedir. Bu degisen tiikketim yapisinda
insanlarin temel ihtiyaglarinin yerini zevkler, arzular ve simgesel unsurlar ele
gecirmektedir. Dolayisiyla artik {iriinler temel bir ihtiyacin karsilama amacindan

cikmakta ve gercek ihtiyaglar yerini sahte ihtiyaglara birakmaktadir.

1.5. Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davramslar

Tiiketim olgusu insanlarin ve diger tiim canlilarin yasam siiresi boyunca
gerceklestirdikleri dogal ve kaginilmaz bir eylemdir. Insanlar agisindan bir takim
gereksinimlerin giderilmesi i¢in iiriin ve hizmetlere sahip olma anlami tasimaktadir.
Bu bakimdan tiiketici kavrami tiiketim faaliyetinin anlasilabilmesi i¢in énemli bir
unsurdur. insanlarn tiiketim siireci boyunca diisiindiigii, planladig, hissettigi ve fiilen
yaptig1 her eylem onun tiiketici niteligini 6n plana ¢ikartmaktadir. Bu bakimdan

kaynaklara gore tiiketici kavrami farkli tanimlamalarla kargimiza ¢ikmaktadir.

Tirk Dil Kurumu ( TDK ) sozliigiinde yapilan tanimlamaya gore tiiketici
kavrami isim olarak; mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen
kimse, miistehlik, tretici karsiti sekline ifade edilirken, sifat olarak ise; bitiren,

mahveden olarak agiklanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 24.10.2021).

Odabas1 ve Barig’a gore (2020) tiiketici kavrami; son kullanim amaci ile iiriin

veya hizmetleri satin alarak kullanan kisi olarak aciklanmaktadir (Odabas1 & Baris,
2020, s.20).
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Bozoglu’ ya gore (2019) tiiketici genis anlamda; bir takim gereksinimlerle
donatilmis, farkli seyler arasindan se¢im yapabilen ve zevkleri olan, ekonomik
kaynaklar1 {riin ve hizmetleri satin alabilmek i¢in kullanan, bu faaliyetlerin
neticesinde ise kendine bir fayda saglayarak tatmine ulasan kisi olarak agiklanmaktadir

(Bozoglu, 2019, 5.37).

Karabulut’a gore ise (1981) Kisisel ve ailesel ihtiyag, istek ve arzulara gore {iriin,
hizmetler ve pazarlama birlesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek

kisiler tiiketici olarak ifade edilmektedir (Karabulut, 1981, s.11).

Diger bir degerlendirmeye gore gilinlimiiz diinyasinda tiiketici kavrami;
iktisadi, kiiltiirel ve sosyal ihtiyaclarini giderebilmek amaciyla iiretilen mal ve
hizmetleri satin alarak kullanan, onlardan faydalanan, bunlari higbir ticari degisime

tabi tutmayan kisi, aile ve kurum olarak tanimlanabilmektedir (Kapagan, 2004, s.4).

Dolayisiyla tiiketici kavrami temel olarak ihtiyaglarin giderilmesi siireciyle
ortaya ¢ikmustir. Buna gore tliketiciler 7 baslik altinda toplanmaktadir (Penpece, 2016,
s.6);

= Uriiniin varligindan habersiz, fakat {iriin i¢in potansiyel alict durumunda olan,
» Sadece iiriiniin varligindan haberdar olan,

=  Uriin ve dzellikleri hakkinda bilgi sahibi olan,

=  Uriinii begenen,

* Diger markalarla yapmis oldugu karsilastirma sonucunda iiriinii tercih eden,

* Markay1 satin almasi gerektigine inanan,

* Markay1 satin alan.

Tiiketiciler davranissal olarak, dahili ve harici tegviklerin etkisiyle bir tirlin ve
hizmete gereksinim duydugunu hisseder. Bu gereksinimi gidermek mevcut
durumunda olumlu yonde bir etki saglayacak ise bunun ig¢in iirlin segeneklerini
belirlemeye baglar. Belirledigi secenekler dogrultusunda satin alma eylemine igine
girer. Ancak satin alma siirecinde belirlemis oldugu {iriin disinda bir iirlinii de satin
alabilir. Son olarak, satin aldig tirlinden bir tatmin saglar ya da saglayamaz (Ercis,

Unal ve Can, 2007, 5.282).

61



Tiiketici davranigi kavrami, kisilerin tiiketim olgusu siirecinde yapmis oldugu
eylemler ve elde ettigi deneyimler dogrultusunda duygu ve diistincelerini igermektedir.
Bunun yani sira tiiketicilerin duygu, diisiince ve eylemlerini etkileyen tim g¢evre
unsurlarin1 da kapsamaktadir. Tiiketici davranisina ait Ozellikleri 7 ana konuda

toplamak miimkiindiir (Tabel, Sonmez, Oztiirk, Gdziikara ve Togay, s.60);

» Tiiketici davranist dinamik bir stirectir: Tiiketici davranisi, belirli bir olay ya
da eylemin yerine dinamik bir siireci inceler. Satin alma asamasindaki karar
verme durumu, satin alma davranisi, satin alma ve kullanim unsurlari bir siire¢
olarak kabul edilmektedir.

» Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir: Tiketici davranisi bir amaci
gerceklestirmek i¢in gilidiilenmis davranigtir. Baska bir ifadeyle, tiiketicinin
sorunlarina ¢6zliim getirmektedir.

» Tiiketici davranis1 ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketicilerin belirli bir
diisiincesi, kararlar1 ve degerlendirmeleri vardir. Bunlardan bazilar
planlanarak bazilar1 ise tesadiifi olarak yapilabilmektedir. Goriisme, bilgi
edinme, satin alma kararina varma planli ve isteyerek yapilan faaliyetlere 6rnek
olarak gosterilebilir.

= Tiiketici davranmis1 karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir:
Zamanlama, kararin ne zaman alindigin ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiini
agiklar. Karmasiklik durumu ise, bir karar konusunda etken olan faktorlerin
sayisini ve kararin giigliiglinii agiklar.

» Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir: Tiketici davranisi stirecinde farkli
roller s6z konusudur. Bu roller bes grupta toplanabilir. Baslatici; satin almay1
teklif eden kisi, etkileyici; satin alma kararlarma olumlu ya da olumsuz tesir
eden, karar verici; segileni kabul ettirmede ekonomik giice ve yetkiye sahip
olan, satin alici; satin alma eylemini yapan, kullanici; tiiketim isini
gergeklestirendir.

» Tiiketici davranisi c¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davranisinin
cevresel faktorlerden etkilenme 6zelligi onun hem degisebilecegini hem de
uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

» Tiketici davramis1 farkliliklar gosterebilir: Tiiketici davramiginin farklilik

gostermesi, kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmektedir.
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Tiiketicilerin davranigini anlayabilmek igin bireylerin neden degisik

davraniglar i¢cinde bulundugunu 6grenmek gerekmektedir.

Buradan da anlasilacagi lizere tiiketici davraniglar1 temelde tiiketimi degil,
tiikketicilerin satin alma konusunda kararlarin1 ve ortaya eylemleri incelmektedir.
Tiiketici olgusunu tam olarak anlayabilmek ve degerlendirebilmek icin tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler oldukca onemlidir (Tek, 1999, s.185). Tiiketicilerin
satin alma davranislarini etkileyerek bunu eyleme doniistiirmesine yol agan bir¢ok
etken bulunmaktadir. Bunlar1 psikolojik etkenler, sosyal etkenler, kiiltiirel etkenler ve

yas, cinsiyet, gelir, egitim gibi unsurlar1 iceren kisisel etkenler olarak siralayabiliriz.

1.5.1. Tiiketicileri Satin Almaya Yonlendiren Faktorler

Tiiketici davranislarindaki ana amag, iirlin satin alma siirecinde ve tiikketim
sirasinda tiiketicilerin sergiledikleri davranislarin sebeplerini ve onlar1 bu davranisa
yonlendiren faktorlerin neler oldugunu agiklamaktir (Islamoglu ve Altumisik, 2010,
s.83).

Tiiketici davranislari, tiiketicinin para, zaman ve emek gibi smurh
kaynaklarmin tiiketim siirecinde nasil harcanarak belirlendigine odaklanmaktadir.
Ayrica tiiketici davranig, tiiketicinin o {irline ne zaman ihtiya¢ duydugu, satin alinma
kararini ne zaman verdigi, iiriin modelini nasil sectigi ve 6demeyi nasil yaptig: gibi bir
takim farkli sorulara yamtlar aramaktadir (Davulcu, 2019, s.5). Insan, icinde
bulundugu toplumsal yapinin sosyal ve kiiltiirel unsurlarmin etkisi altinda kalan bir
canldir. Insan davranislart da igerisinde yer aldig1 toplumun belirli degerlerine gore
bicimlenmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislarini agiklanmasinda

bir¢ok etkenin incelenmesi gerekmektedir (Gtiltas, 2020, s.5).

Tiiketicilerin satin alma davranisi sosyoloji, psikoloji, ekonomi, antropoloji,
pazarlama gibi degisik bilim dallar1 aracilifiyla yapilan arastirtmalarla incelenmeye
calisilmaktadir (Cer¢i, 2014, s.72). Tiiketiciler ihtiyaclar1 dogrultusunda satin almay1
planladiklar1 mal ve hizmetler arasinda secim yaparken belirledikleri belirli bash bir

takim kriterlere, niteliklere gore hareket etmekte ve tercihte bulunmaktadir. Bu
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tercihlerin yan1 sira tiiketici davranislarini belirleyen faktorleri su basliklar halinde

siralamak miimkiindiir (Yavuz, 2012, s.10);

= Kisisel Faktorler; yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, yasam tarzi ve kisilik gibi

unsurlari igermektedir.

» Psikolojik Faktorler; bunlar 6grenme, giidiilenme, algilama, inang¢ ve tutumlar

olarak siniflandirilmaktadir.

= Sosyal Faktorler; bu faktorler de kendi igerisinde aile, referans gruplari, roller

ve statiiler olarak siralanmaktadir.

» Kiiltiirel Faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif unsurlar1 kapsamaktadir.

Sekil 1.6. Tiiketicileri Satin Almaya Yonlendiren Faktorler

[ Kisisel Faktorler

—/

[ Psikolojik Faktorler
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Roller - Statiiler

Kaynak: Can, 2016 & Yavuz, 2012.

Sosyal Suf

Sekil 1.6’da goriildiigi tizere tiiketicilerin satin alma egilimleri kisisel,

psikolojik, sosyal ve kiiltiirel, faktorler tarafindan gii¢lii bir bi¢imde etkilenmektedir.

Bu bakimdan tiiketicilerin davranislari yas, cinsiyet, kisilik, yasam tarzi, giidiilenme,

algilama, 6grenme gibi igsel faktorlerin yani sira ekonomi, aile, referans gruplari,

kiltlir ve sosyal sinif gibi digsal faktorler tarafindan belirlenmektedir. Dolayisiyla satin
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alma davraniglar ve tiikketim sonucunda elde edilen igsel ve digsal faktorlerin etkisi ile

olusmaktadir (Ozdemir & Yaman, 2007, s.82).

1.5.1.1. Kisisel Faktorler

Demografik 6zellikler ve kisilerin benlikleri ile ilgili unsurlar tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen faktorler arasindadir. Kisisel faktorler olarak tanimlanan bu
unsurlar yas, cinsiyet, medeni durum, gelir seviyesi, egitim, meslek, kisilik ve yasam

tarzi olarak siralanmaktadir.

a. Yas: Her insanlar biyolojik agidan bir yasa sahiptir ve toplumsal yapi
icerisinde farkli deneyimler elde ederek Ogrendikleri ve yaptig1 etkilesimler
neticesinde bilyiir, dgrenir ve yetisirler. Insanlar ¢ocukluk, genclik, yetiskinlik ve
olgunluk gibi yasam basamaginin her farkli yas doneminde farkli {irlin ve hizmetlere
ihtiya¢ duyarlar. Yasam siiresi i¢inde g¢esitli asamalardan gegen insanlarin degisik
zaman dilimlerinde tatmin ve tatminsizlik seviyelerinde degisiklikler olmaktadir. Bu

durum satin alma davranislarina da yansimaktadir (Can, 2016, s.21).

Insanlarin dogduklar1 andan itibaren degisik yas gruplarinda farkli seylere
ithtiya¢ duymalar1 ve bu ihtiyaglarin tatmin edilmesi pazarlamacilar agisindan oldukca
o6nemli bir konu olusturmaktadir. Cocukluktan doneminden baslayarak satin alma
karari asamasinda degisik yas gruplarinda degisik driin ve hizmetler etki

gostermektedir (Eroglu, 2011, s.18-19).

Ornegin beslenme gereksinimine yonelik tiiketim siirecine bakacak olursak
insanlar dogduklart ilk donemlerinde bebek mamasi tiiketirken, ilerleyen yaslarda
daha zengin yemek c¢esitliligi ve farkli gida iirlinlerini tercih etmektedir. Yaglilik
donemlerinde ise ortaya ¢ikabilecek saglik sorunlari nedeniyle diyet iiriinleri
dogrultusunda tiiketim faaliyeti igerisinde bulunmaktadir (Kircaova, 2013, s.182).
Yine ¢ocukluk ve genglik donemlerinde tiikketim unsurlar1 egitim ihtiyaclarina
odakliyken, yetiskinlik donemleri aile kurma, mesleki gelisim, kisisel zevkler,

gelecege yatirim faaliyetleri ve saglik harcamalar1 6n plana ¢ikmaktadir.
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b. Cinsiyet: Fizyolojik farkliliklarindan dolayr kadin ve erkeklerin degisik
ihtiyag, gereksinim ve zevkleri bulunmaktadir. Bu sebepten dolay1 tiiketicilerin satin
alma karar siireci icerisinde gerek iiriin ve gerekse marka se¢imi noktasinda cinsiyet
faktorii oldukga 6nemlidir. Erkeklerin ve kadinlarin talep ettikleri tiriin — hizmetler ve
bunun neticesinde ortaya koyduklar1 satin alma davraniglar1 gereksinim duyduklari

seylere gore degiskenlikler gostermektedir (Yaylaci, 1999, s.133).

Bazi iriinler sadece kadinlar tarafindan satin alinirken bazilar1 ise sadece
erkekler tarafindan satin alinmaktadir. Bunun yami sira gen¢ kadinlarin yash
kadinlardan ve geng¢ erkeklerin yash erkeklerden farkli tiikketim aligkanliklar1 ortaya
cikmaktadir. Cinsiyet faktorli yas faktori ile iliskilendirildiginde tliketim olgusunda
farkli sonuclar ortaya ¢ikmaktadir (Bilge & Goksu, 2010, s.125).

Satin alma siirecinde erkeklerin ve kadinlarin iiriin — hizmetleri satin alma
amaglary, tutumlar1 ve talep ettikleri unsurlarin Dbirbirinden farkli oldugu
goriilmektedir. Ornegin araba satin alma asamasinda kadin tiiketiciler i¢in gogunlukla
renk, tasarim gibi gorsel 6zellikler 6n plandayken erkek tiiketiciler i¢in arabanin teknik

ozellikleri daha 6nemli olabilmektedir (Davulcu, 2019, s.15).

Cinsiyet faktoriinii tiikketim ile arasinda bir baglanti kuran Ditmar, tiiketicilerin
kullandiklar iiriinlerin satin alma asamasinda cinsiyete gore tercih farkliliklari oldugu
sonucuna ulagmistir. Buna gore kadinlarin duygusal anlamda kendilerini daha iyi
hissettirecek Uriinleri tercih ederken, erkekler ise daha c¢ok pratik kullanima sahip,

kendilerini ifade ettiren iiriinlere oncelik vermektedir (Orhan, 2002, s.25).

Gilinlimiizde kadinlarin is ve sosyal hayata daha fazla katilmalar1 ve ekonomik
Ozgiirliiklerini elde etmeleri pazarlama stratejilerinin kadinlara yonelmesi stirecinde
onemli bir etken olmustur. Kadinlarin artan gelir seviyeleri ile beraber dogal olarak bu

yonde talep pazarinin da gelistigi goriilmektedir.

c. Egitim: Egitim unsuru, insanlarin {irin ve hizmet satin alma siirecinde daha
bilgili, bilingli ve dikkatli olmasina imkan saglamaktadir. Egitim seviyesinin artmasi
kisilerin bilgi ve yetenegini yiikseltmekte, yeni seyler Ogrenmesine imkan
saglamaktadir. Ogrenilen yeni seyler dogrultusunda istek ve gereksinimlerde

degisimler gostermektedir (Karabacak, 1993, s.88).

66



Kisilerin egitim seviyeleri onun toplumdaki konumunu belirleyen unsurlardan
birisidir. Yapilan arasgtirmalara gore egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler farkl
nitelikleri ve teknik 6zellikleri bulunan {iriinlere sahip olmak istemektedir (Bozoglu,
2019, s.44). Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketici, daha kaliteli, karmasik, doyurucu

tirtin ve hizmetler talep etmektedir.

d. Meslek: Tiiketim davranislarinda etki eden diger bir faktor bireylerin sahip
olduklar1 mesleklerdir. Meslekleri dogrultusunda iyi bir gelire sahip olan kisiler maddi
olarak iyi bir konumdadir. Bu sebeple satin aldiklari {irin ve hizmetlerde yiiksek bir
tatmin, daha fazla kalite ve etkili bir miisteri memnuniyeti talep etmektedir (Giiven,

2013, 5.22).

Toplumda degisik meslek gruplarinda calisanlarin farkli davraniglar ve yasam
bigimleri bulunmaktadir. Iyi bir ¢evrede oturma, pahali arabalara sahip olma, kaliteli
giizel kiyafetler giyinme ve iyi restoranlarda yemek yeme bunlardan bazilaridir.
Insanlarin yaptiklari is nedeniyle bir arada calistig1 kisiler onlarin yasam bicimini ve
tiikketim aligkanliklarini etkilemektedir (Albayrak, 2017, 5.89). Ornegin iist diizeydeki
yoneticiler daha pahali {iriin ve hizmetlere sahip olurken buna yani sira alt basamakta
bulunan c¢alisanlar daha diisiik fiyatl, fonksiyonel ve uzun siire kullanabilecekleri
triinleri tercih etmekte c¢abasindadir (Karafakioglu, 2006, s.99). Bu bakimdan
firmalarin pazarlama birimleri meslek faktoriinii mutlaka g6z 6niinde bulundurarak

buna gore tiriin ve hizmetler arz etmektedir.

e. Medeni Durum: Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir
faktorde medeni durumdur. Evli olmayan birisi ile evli olan birisinin tiiketim

davraniglarinda degisiklikler ortaya ¢ikacaktir.

Hedef kitlenin yasam araligi, ¢ocuklu veya ¢ocuksuz olmasi, yeni evlenip
evlenmedigi tiiketici ihtiyaclarinin ortaya ¢ikarilmasi agamasinda belirleyici bir unsur
oldugu goriilmektedir. Bu durum kimi iirlinlere olan talebi arttirirken digerlerine olan
talebin azalmasina neden olmaktadir. Ornegin mama, bebek bezi, oyuncak gibi iiriinler
cocuk sahibi kadinlarin tercih edecegi iirlin olurken, bunun aksine bekar kadinlarin ilgi

alanina girmeyecek {iriin grubunu olusturmaktadir (Albayrak, 2017, s.90-91).
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Bekar tiiketiciler tatil, araba, bilgisayar oyunlar1 ve dergi gibi liriin - hizmetler
icin harcama yaparken, evlendikten sonra ise harcamalar degiskenlik gostermektedir.
Yeni evlenmis kisiler daha ¢cok buzdolabi, camasir makinasi, mobilya gibi dayanikhi
tilketim mallarina ve tatil harcamalarina yonelirken ¢ocugun diinyaya gelmesi ile

beraber harcamalarin bu yonde degistigi goriilmektedir (Aktuglu & Temel, 2006,
5.46).

f. Gelir Seviyesi: Ekonomik agidan gelir diizeyi yiikselen kisi ve gruplarin
tilkketim stirecine daha ¢ok katildig1 goriilmektedir. Kisi basina diisen gelirlerin fazla
oldugu tlkelerde insanlarin tilketime yonelme egilimi daha kolay ger¢ceklesmektedir.
Zorunlu ihtiyaglarini karsiladiktan sonra bunun disindaki ihtiyaglarini giderilmek i¢in
kaynak bulabilen bu iilkelerde iiriin c¢esitlenmesi, farklilastirmasi daha fazla
olabilmekte bu durumda pazarlama faaliyetlerinin gelismesine etki etmektedir (Giiriiz,

1999, 5.87).

Gelir durumunun satin alma harcamalarin da belirgin etkileri bulunmaktadir.

b

Harcama ve gelir seviyesi arasindaki iliski “ Engel Yasalarma ” gore su sekilde

aciklanabilmektedir; (Kanvas ve digerleri, 1995, s.20);

= QGelir seviyesinde artis oldukga, iirlin ve hizmet harcamalarinda artis
olmaktadir,
= Qelir seviyesinde artis oldukga, gida harcamalarina yapilan harcamalar oransal

olarak azalmaktadir.

Ekonomik acidan artan gelir kisilere daha fazla bir satin alma giicii ve esnekligi
saglamaktadir. Bu durumda yeni istek ve gereksinimlerin dogmasina neden

olmaktadir.

0. Yasam Tarzi: Yasam tarzi, kisilerin sahip oldugu degerleri, neler yaptiklarini,
nerede yasadiklar1 ve neler yedikleri gibi giinliik yasamlarinin neredeyse tamamini
kapsayan ve oldukga genis bir igerige sahip bir kavramdir. Yasam tarzi kisilerin yaptigi
faaliyetleri, diisineceklerini, ilgi alanlarim1 yansitmakta ve bunun yani sira bos

zamanda yapilan faaliyetleri icermektedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011, s.119).
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Kisilerin farkli yasam tarzlarindan dolay1 talep ettikleri iiriin ve hizmetlerden
istekleri de farkli olacaktir. Dolaysiyla yasam tarzi insanlarin gelirlerini ve zamanlarini
harcama agsamasinda olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi
gecmis tecriibelerinden, icinde yasadigi demografik yapi, kiiltiir, inang ve

tutumlarindan etkilenmektedir (Can, 2016, s.23).

Yasam tarzini belirleyen kosullar bireysel, toplumsal ve ¢evre sartlarina gore
degiskenlik gostermektedir. Ayni1 gelir seviyesine sahip olsalar bile farkli meslek,
farkli kiiltiir, farkli cografya gibi degisik 6zelliklere sahip bireylerin yagsam tarzlari da
farkli olabilmektedir. Yasam tarzlarindaki bu cesitlilik ireticiler i¢in pazarlama
unsurlarinin belirlenmesinde ve hedef kitleye yonelik pazarlama c¢alismalarinin

yapilmasinda 6nem tasimaktadir.

h. Kisilik: Insanin kendine ait olan biyolojik ve psikolojik &zelliklerin biitiinii
kisilik olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009, s.81). Ayn1 zamanda bireylerin i¢ ve
dis gevresiyle kurdugu ve onlar1 diger bireylerden ayirt eden unsurlardir. Ozellikler
bakimindan kisilik ile ilgili 3 madde 6ne ¢ikmaktadir (Odabasi & Barig, 2020, s.191-
192);

» Kisilik bireyleri digerlerinden ayirir. Belirli kisilik 6zelliklerine sahip olan
bireyler birbirleri ile benzerlik tasiyan tutumlar gosterebilirler.

» Kisilik tutarlhidir ve siireklidir. Bireylerin sahip oldugu kisilik kendi i¢inde
tutarlidir ve zamana gore ¢ok az degisiklikler goriilebilmektedir.

» Kisilik degisebilir. Bireylerin ilerleyen yaglar1 ve olgunlagsmasi ile beraber
yasaminda meydana gelen farkliliklar (evlilik, cocuk sahibi olma, kariyer vb.)

neticesinde kisiliklerinde de degisimler meydana gelebilmektedir.

Ciiceloglu’na gore (1993) kisilik; “ bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger
bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmais bir iligki bigimi ” olarak ifade edilmektedir

(Ciiceloglu, 1993, s.404).

Bireylerin farkli kisiliklere sahip olmasi dogal olarak onlarin satin alma
davraniglarint da etkilenmektedir. Bu sebeple kisilik, satin alma asamasinda karar

stirecini belirlemekte ve tiliketici anlayisini ortaya koymaktadir. Her bireyin degisik
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kisiliklere sahip olmasina karsin, ortak kisilik karakteristigi bulunanlar, kendi i¢inde

bir grup olabilmekte ve hedef pazar boliimii olusturulabilmektedir (Tekin, 2006, s.92).

Kisilik  6zelliklerinin  analizi tliketim siirecinde pazarlamacilarin  ve
reklamcilarin uygulayacagi kampanyalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu 6zelliklerin iyi
bir bigimde incelenmesi, tiiketici hedef kitlenin satin alma siirecinde etkilenmesini

saglamaktadir (Eldem, 2020, s.32).

1.5.1.2. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendi igyapis1 ve 6zelliklerinden kaynaklanarak, onlarin davranislarini
etkiyen gii¢ psikolojik faktor olarak tanimlanir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen psikolojik faktorler; 6grenme, giidiillenme (motivasyon), algilama ve inang -
tutumlar olarak siralanmaktadir (Mucuk, 2009, s.78).

a. Ogrenme: Insanin dogumundan itibaren yaptig1 her hareket, her davranis bir
ogrenme siireci icerisinde meydana gelir. Insan, konusmayi, yiiriimeyi, okumayu,
iletisim kurmayi, sevmeyi, satin almayi ve tiiketmeyi Ogrenerek uygular, hayata
gecirir. Ogrenme olgusu sekli, icerigi ve nitelikleriyle insan davranisina etkide
bulunan faktorlerin baginda gelmektedir. insanin psikolojik varhgi ve ozellikleri,

biiyiik oranda 6grenme zamani i¢inde elde edilen gézlem ve deneylerle elde edilir

(Can, 2016, s.25).

Ogrenme zaman i¢inde elde edilen deneyim ya da uygulamanin bir sonucu
olarak, insan davraniglarinda meydana gelen kalict degisimdir. Bu tanimlamaya gore

ogrenmenin 3 temel 6zelligi bulunmaktadir (Davulcu, 2019, s.22);

= (Ogrenme; davranista olan bir degisikliktir.
= Ogrenme yasant1 ya da uygulamalardan kaynaklanur.

=  Ogrenme sonucundaki davranis degisiklikleri kalicidur.

Ogrenme siireci igerisinde kisilerin tiiketim konusunda elde ettigi bilgiler ve
tecriibeler satin alma davranisina etki etmektedir. Insanlar gereksinimlerini karsilama,

problemlerini ¢ozmede, kendi varligi ve etrafi ile ilgili diisiinceler olusturma
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asamasinda Ogrenme ile beraber yasadigi deneyimlerden faydalanmaktadir

(Cemalcilar, 1994, 5.64).

Uretici ve hizmet saglayicilar iiriin / hizmetlerle ilgili bilgileri, detaylar
tiikketicilere aktararak satin alma isleminin gerceklesmesini saglamaya caligmaktadir.
Bu bakimdan tiiketiciler bilmedikleri iiriin — hizmetler hakkinda bilgi edinme ve
Ogrenme siireci igesine girmektedir. Bu 0grenme araglari; iiriin bilgi kataloglari,
internet arastirmalari, iiriin yetkilisi destegi, uzman goriisleri ve O6nceki kullanic

deneyimleri olabilmektedir.

b. Gidiillenme ( Motivasyon ): Giidii kavrami Tirk Dil Kurumu ( TDK )
sozliiglinde yapilan tanimlamaya gore; bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran,
stirekliligini saglayan ve ona yon veren herhangi bir gii¢, saik. Bireyleri bilingli ve
amagh islerde bulunmaya yonelten diirtii veya diirtiiler bileskesi, saik olarak

tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 21.11.2021).

Dolayisiyla giidii uyarilmis bir ihtiyagtir ve bu ihtiya¢ doyurulmali, duyulan
gereksinim azaltilmalidir. Giidiilenme ise; bireyin eyleminin yoniinii, giliciinii ve
oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis bir uyaricinin etkisiyle harekete geg¢mesidir.
Insanlar ihtiyaclarmma karsilayamadiklarinda rahatsizlik ve mutsuzluk duygularina
kapilirlar. Bu sebeple ihtiyaglarin karsilanmasi yoniinde i¢ diinyalarinda bir diirtii
olusmaktadir. Insan gereksinimlerini karsilayarak tatmin seviyesine ulastiginda ise,
rahatsizlik durumu ortadan kalkmakta huzurlu ve dengeli bir durum olugmaktadir
(Penpece, 2006, s.41). Ayrica giidii, insan ihtiyaglarii gidermek amaciyla bir
davranisi ortaya ¢ikaran i¢ ve dis kaynakli gili¢ olarak da adlandirilmaktadir. Glidiiler
ozellikleri bakiminda, dort baslikta incelenmektedir (Odabas1 & Baris, 2020, s. 110-
112);

e Qidiiler ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir.
e Giidiiler eyleme yon vermektedir.
e Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltmaktadir.

e Giidiiler bir ¢evre igerisinde olusmaktadir.

Gtidiiler insan ihtiya¢ ve gereksinimleri dogrultusunda ortaya giktiklarinda

dolayr insanlarin hareket, davranig ve tutumlarina da etki etmektedir. Tiiketiciler
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giidiilerin etkisiyle satin alma asamasinda olumlu ya da olumsuz yonde hareket

etmektedir.

Uriin ve hizmet pazarlamacilar1 da, insanlar1 satm almaya giidiileyen cesitli
etkenleri belirleyerek pazarlama stratejilerini bu giidiiler dogrultusunda belirlemeye

calismaktadir (Solmaz, 2017, s.77).

C. Algilama: Algi, psikoloji ve bilissel bilimlerde duyusal bilginin alinmasi,
yorumlanmasi, secilmesi ve diizenlenmesi olarak ifade edilmektedir. Algi, duyu
organlarmin fiziksel uyarilmasi neticesinde olusan sinir sistemindeki sinyallerden

meydana gelmektedir (https://tinyurl.com/23wsyzb2, 20.11.2021).

Ornegin dilin tat alma islevi bir duyusal bir durumken, bunun hangi icecek
oldugunu anlamak yine kulagin sesleri isitmesi duyusal bir durumken bu seslerin

kaynagini bilmek alg1 olarak ifade edilmektedir.

Algi, nesnelerin, g¢evrenin, kokularmn, insanlarin, hareketlerin, renklerin ve
tatlarin gozlenmesi ile alakalidir. Algilama ise bireylerin ¢evreden gelen uyarimlar,
kendileri i¢in anlamli bir diinya yaratacak bi¢cimde yorumlamalari olarak
tanimlanabilmektedir. Kisaca algilama; duyumlar1 yorumlayarak bunlari anlaml bir

sekle getirme durumudur (Ozen, 2011, 5.27).

Tiiketim siirecinde ise algilama; bir Uriin — hizmeti ait bilgi, gorsel ve
duygularin gézlemlenmesi, verilen mesajlarin fark edilmesi ve daha sonra tiiketicinin
bunlart kendi diislincesi ile degerlendirip yorumlamasi olarak agiklanabilir.
Tiiketicilerin {irinle ilgili karar verme ve satin alma siirecinde algilama Onem

tasimaktadir.

Algilama ve algilama ile ilgili unsurlart iyi ¢dziimleyen iriin — hizmet
yoneticileri hedef kitleye daha kolay ulagmak i¢in en uygun iiriinleri ve buna uyumlu
pazarlama unsuru bilesenlerini belirlemeye ¢alisacaklardir. Iyi bir algilama calismasi
tiketicilerin sunulan iriin — hizmetler hakkinda olumlu disiinmesine katki

saglayacaktir (Can, 2016, s.27).

72



d. Inang / Tutumlar: insanlarm belirli seylerle ilgili sahip olduklar1 tamamlayici
diisiince, fikir ve goriisleri o kisilerin inanglarin1 meydana getirmektedir. Inanglar,
ispatlamaya yonelik bi¢ciminde baglilik, bilgi ve goriis olarak agiklanabilmektedir.
Omegin bir ¢ocuk icin siitiin biiyiime acisindan yararli bir iiriin olduguna
inanilmaktadir. Bu durumda siitiin faydasinin kanitlanmis oldugu bilinirse inan¢ da

onaylanmis anlamina gelmektedir (Bozoglu, 2019, s.51).

Tutum kavrami; herhangi bir uyaran karsisinda ortaya konulan az ya da ¢ok
heyecansal 6grenilmis tepki olarak ifade edilmektedir. Farkli bir tanim ile tutum,
insanin objektif bir durum kargisinda onun hakkinda diisiince, duygu ve tutumlarini

diizenli bir bi¢imde belirleme yontemi olarak aciklanmaktadir (Apaydin, 2002, s.186).

Uriin ve hizmetlerle agisindan inanglar “ iiriin ve marka imajin1  meydana
getirmektedir. Bu sebeple, pazarlama yoneticileri inanglar1 degistirmeye
caligmaktadirlar. Tutumlar ise; kisileri, belirli uyaranlara yonelik tutarli davranmaya
yonelterek, onlart birgok yeniden yorumlama zorlugundan kurtarmaya ¢alismaktadir

(Giiven, 2013, 5.29).

Inang ve tutumlar tiiketicilerin satin alma davramislarini ve algilarin1 dogrudan
etkileyen faktorlerdir. Tutumlar duygulart ve diislinme siirecini kapsamaktadir.
Tutumlar inanglar1 inanglar da davranislar1 etkilemektedir. Dolayisiyla inang ve tutum

es anlamli olarak kullanilabilmektedir (Can, 2016, s.28).

Ihtiyaglarin  karsilanmasi dogrultusunda iiriin ve marka segimlerinde
tiiketicilerin tutumlari etkili olmaktadir. Uriin ve hizmet pazarlama yoneticileri de
reklam, kampanya, halkla iligkiler ¢alismalar1 gibi yapacaklar1 etkili pazarlama
caligmalar1 neticesinde tiiketicilerin kendi {iriinleri hakkinda iyi bir tutum

benimsemesini saglamaya ¢aligmaktadir.

1.5.1.3. Sosyal Faktorler

Ihtiyag ve gereksinimleri dogrultusunda tiiketiciler yalmzca kendileri igin degil

aralarinda kuvvetli sosyal etkiler bulunan diger insanlar i¢ginde satin alma davranisi
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gerceklestirmektedir (Penpece, 2006, s.31). Tiiketicilerin satin alma davranisini

etkileyen sosyal faktorler; aile, referans gruplari ve roller - statiilerdir.

a. Aile: Toplumun en kiiglik birim olarak kabul edilen aile, tiiketimle ilgili
degerlerin olusmasinda oldukga etkilidir. Bu sebeple toplumdaki en dnemli tiiketici

grubu olarak degerlendirilebilir.

Tiiketicilerin davraniglarina etki eden bircok unsur aile taraftarindan bireye
aktarilmaktadir. Cocuk déneminden bir yetiskin olarak evlenip kendi hayatin1 kursa
bile ebeveynleri ve diger aile mensuplar1 yagsami boyunca davranislari tizerinde 6nemli

bir etken olacaktir (Siier, 2014, s.73).

Ailenin tiiketicinin satin alma davranislari tizerindeki etkisi, igerdigi dzellikler
bakimindan, farkl faktorlere gore degiskenlik gostermektedir. Ailedeki kisi sayisi,
ailenin biiyiikligil, ailenin yasadigi yer, kadinin ¢alisip ¢alismamasi gibi unsurlar
tiiketici davraniglarini etkilemekte ve iirlin — hizmet pazarlama yoneticileri i¢in strateji

olusturulmasinda 6nemli bir kaynak olusturmaktadir (Penpece, 2006, s.33).

b. Referans Gruplari: Tiiketiciler satin alma siireci i¢indeki karar asamasinda
dogru kararlar vermek icin etrafinda bulunan kisilere danisarak onlarin bilgi, deneyim
ve fikirlerinden yararlanmaya calisirlar. Bu referans gruplari insanlarin ¢evresindeki

diger kisiler, aileleri, gruplar veya orgiitler olarak siralanmaktadir (Karafakioglu,
2006, s.104).

Yildinnm® a gore de (2016) referans gruplan tiiketicilerin, fikir, davranis ve
tutumlarint hem dogrudan hem de dolayli olarak etkilemektedir. Burada dogrudan
etkisi olan gruplar yiliz yiize yakin iliskiler kurulan aile, arkadas, meslektas ve
komsular olabilirken, dogrudan iligkisi olmayan kisiler de sanatcilar, sporcular, is

insanlar1 olabilmektedir (Yildirim, 2016, s.219).
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Referans gruplarinin tiiketicilere asagidaki giicleri uygulayarak, onlari
etkiledigi belirtilmektedir. Bu gii¢ler su sekilde siralanmaktadir (Durmaz, 2011, s.45-
46);

= Referans Giicii

» Bilgilendirme Giicii
= Yasal Gii¢

* Uzman Giicu

= QOdiil Giicii

= Zorlayic1 Giig

Referans gruplarinin satin alma siirecinde farkli etkileri oldugundan iiriin -
hizmet pazarlama yoneticilerinin tiiketici davranisini etkileyen grup ve grup

ozelliklerini bilmeleri dnemlidir.

c. Roller / Statiiler: Insanlarin sosyal yasam iginde iistlendikleri gorevler onlarin
rolleri olarak ifade edilmektedir. Her insan bulundugu topluluk, 6rgiit veya kurumlarda
bir role ve statiiye sahiptir. Bireylerin igveren, dgrenci, is¢i, anne, baba gibi sahip

oldugu bu pozisyonlar onlarin satin alma davranislarin1 da etkilemektedir.

Insanlarin  rolleri, statiilerini ve sosyal durumlarini gdstermek icin
kullanmaktadir. Roller beraberinde ¢esitli sorumluluklar ve yiikiimliikler
dogurmaktadir. Her bir rol bir statiiyii isaret ettiginden dolay1 {iriin — hizmet se¢imleri

bu statiilere ve rollere uygun sekilde gergeklestirilmektedir (Bozoglu, 2019, s.58).

Dolaysiyla kisiler rollerine ve statiilerine uygun olarak belirli iirlin, markalar
tercih ederler ve bunlari satin alirlar. Ornegin isadamlarinin genellikle Mercedes
marka otomobil satin almalar1 ya da jip kullanmalari bu durumu 6rnek olabilmektedir

(Can 2016, s.21).

1.5.1.4. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorler ise; kiiltiir,

alt kiiltlir ve sosyal siif olarak 3 baglik altinda siniflandirilmaktadir.
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a. Kiiltiir: Insanlarm olusturdugu deger sisteminde adet, gelenek, orf, davranis,
inang, ahlak ve tutum toplumda paylasilan sembollerin tiimiine kiiltlir denir. Kiiltiir
insanlarin nerede yasayacagina, ne yiyecegine, ne giyecegine etki etmesinden dolay1

satin alma kararlarin1 da yonlendirmektedir (Tabel ve digerleri, s.19).

Tiiketicilerin satin alma davranislar ele alindiginda kiiltiiriin olduk¢a dnemli
bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi ise, bireylerin karar, istek ve

davraniglarini, sekillendiren en biiyiik unsurun kiiltiir olmasidir.

Tablo 1.9. Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davramislarina Etkileri

KULTURUN - .. .
DECERLERI OLASI ORNEK TUKETIM DAVRANISLARI
. Materyalistlik degerlere sahip olup sembolik {iriinler (otomobil, saat gibi) alabilir.
Degerler

Cevreyi koruma degeri ile yeniden doniistiiriilebilir paketlerde iiriinler almak ister.

Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri, *’OK Dusty’’ diyen sampuan
reklamina negatif bir tutum gelistirebilir.

Dil Ya da banka-kanka ikileminden dile yerlesen ve dost deyiminin yerini alan *’kanka’’
terimini kullanmaya baglayabilir. Hotpoint buzdolabi, Poisson marka parfiim yabanci
dilden transfer edilen markalara ornektir.

Telli babaya tel gétiirmek kiiltiiriin bir yansimasidir. Batida yilbagi doneminde noel
inan1$ ve Mitler babanm geldigine inanilan hediyelerin anne babaca alinmig olmasi da aile olma
bilincini yansitir.

Bayramlarda ¢ocuklara yeni elbiseler almak, biiyiiklere ziyaret gitmek geleneklerin

Gelenekler yarattig kiiltir birikimimizdir.
. Evlenme, nikéh, nisan, s6z olaylarinda farkli davranislar sergilenir. Dogumda serbet,
Torenler . -
cenaze toreninde helva dagitilir.
vasal Hollanda’ da uyusturucu kullanimi serbesttir ve istenilen pek ¢ok tiir uyusturucuyu
asalar

servis yapan kafeler mevcuttur.

Batida tek tag yiiziik, iilkemizde ise alyans evliligin simgesidir. Miilkiyeliler rozeti,

Materyal Gostergeler nisan bohgas! kiiltiire ait materyal gostergelerdendir.

Kaynak: Odabags1 & Barig, 2020.

Tablo 1.9°da goriildiigii gibi kiiltiiriin  6gelerine ve bu Ogelerin tiiketim
davraniglarina olan etkileri belirtilmistir. Kiiltiiriin birbirinden degisik unsurlar1 ve bu
unsurlarda etkilenen birbirinden farkli tiikketim davranislar1 vardir. Dil, din, inanislar,

gelenekler, degerler, torenler vb. kiiltiirii yapilandiran 6gelerdendir.

Tiiketici davraniglar1 bakimindan kiiltiirin  baz1 6zellikleri su sekilde

siralanmaktadir (Seyidov, 2013, 5.39);
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= (Ogrenilen davranislarin biitiiniidiir.

» Geleneksel olma 6zelligini tagimaktadir.

» Baz farkliliklar ve benzerlikler icermektedir.
» Zaman ic¢inde olusturulan bir kavramdir.

= Bireysel ve toplumsal gereksinimleri sekillendiren en temel unsurdur.

Kisileri tantyarak, davraniglarini 6nceden tahmin eden ve firmanin amaglarina
uygun bir sekilde stratejiler belirlemek isteyen firma yoneticileri bu agidan
tilketicilerinin kiiltiirel 6zelliklerini hakkinda bilgi sahibi olmak isteyeceklerdir.
Insanlar satin alma siirecinde kararlarin1 kendileri verdigini belirtseler de, bu kararlar

kiiltiirlin kavraminin sinirlarini da sekillenmektedir (Can, 2016, s.17).

b. Alt Kiltiir: Her kiiltiir birden fazla alt kiiltliriin birlesmesinden meydana
gelmektedir. Alt kiiltiirler “ benzer durumlarda, benzer deneyimler yasamis insanlarin
ortak degerler sistemi ” olarak ifade edilmektedir. Tiirkiye’ de de diinyanin degisik
ilkelerinde oldugu gibi, etnik, cografi, dini inang farklar1 ile ¢esitlenen alt kiiltiirler
bulunmaktadir (Karafakioglu, 2006, s.102). Alt kiiltiir faktorleri satin alma siireci
igerisinde tliketici davranislarini 6nemli 6lciide etkilemektedir. Alt kiiltiirler biiylik ve
maddi agidan tatmin edici seviyede olduklarinda isletme ve marka yoneticileri bunlara

gore Ozel pazarlama stratejileri gelistirmeye caligmaktadir.

C. Sosyal Smif: Bir sosyal sinif, esit sosyal imkanlara sahip olan insanlar
toplulugudur. Tiiketicilerin hangi sosyal sinif i¢inde oldugunu belirleyen 6zellikler;
ayni yasam sartlari, ayn1 gelir seviyesi, ayni yagam tarzi ve ayni yasam gorlisii olarak

ifade edilmektedir (Yiikselen, 2007, s.135).

Sosyal sinif kavraminda tiiketicilerin satin alma davranislari, tiiketim yapilari,
harcama ve tasarruf yapilar1 gibi konular incelenmektedir. Ayni sosyal sinif igerisinde
yer alan bireylerin birebirine yakin seylere gereksinim duymalar1 olanag: fazladir. Her
sosyal smifin ihtiyaglari, davraniglari, tercihleri ve satin alma karar siirecleri
birebirinden farklidir. Alt smifta yer alan gruplar daha cok zorunlu ihtiyaglarim
karsilama amaciyla tiiketim yaparken, orta ve {ist siniflarda ihtiyaglar hedonik,

sembolik, gosterigei ve liiks tiiketime dogru kayma egilimi gdstermektedir. Bu
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bakimdan pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde sosyal smif faktorii géz oniinde

bulundurulmaktadir.

1.5.2. Tiiketicilerin Satin Alma Asamasinda Karar Verme Siireci

Tiiketiciler fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarin1 fark ederek bunlarin
giderilmesi dogrultusunda giidiilenmektedir. Ig¢sel - dissal etkenlerin giidiileri
tetiklemesi sonucunda kisiler ihtiyaglarinin karsilamasi1 amaciyla 6nce satin alma karar
stirecine ve daha sonrada satin alma faaliyetlere baglamaktadir. Satin alma agsamasinin
son karar verme siireci; ihtiyaca yonelik seceneklerin degerlendirilmesi ve bu
secenekler arasindan tiiketicinin ihtiyacin1 en iyi sekilde karsilayabilecek secenegin

belirlenmesidir (Hocaoglu, 2017, s.38).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini 5 baslik altinda siralanabilir (Ercis, Unal
ve Can, 2007, s.283);

= [htiyacin ortaya ¢ikmasi

= Seceneklere yonelik bilgi ve aragtirma

= Alternatiflerin degerlendirilmesi

= Satin alma karar1

= Satin alma sonrasi davranislari

a. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Satin alma siireci kisilerin yasam faaliyetleri iginde
birseye ihtiyact ve oldugunu fark etmesiyle baslamaktadir. Insanlarm bu
gereksinimleri i¢ etkenler veya dis etkenler neticesinde uyarilmaktadir. Ornegin bir
kisinin susuzluk ihtiyact kendi i¢yapisinda bu durum belirli bir seviyeye ulastiginda
ortaya cikabilecegi gibi disardan karsilasabilecegi bir etkende dolaylida ortaya
cikabilmektedir. Uriin ve hizmet pazarlamacilari da zaman ve kosullara gore
tiikketicilerin ihtiyaclarin1i 6nceden tespit ederek pazarlama stratejilerini bu sekilde
belirlemektedir (Davulcu, 2019, s.27). Okul donemlerinin baglamasinda 6grencilerin
ihtiya¢ duyacaklar1 kiyafet, kirtasiye gibi liriinler ve yaz mevsimi ile birlikte tatil,
konaklama gibi ihtiyaglara yonelik reklam ve pazarlama galismalarinin yapilmasi

bunlara 6rnek teskil edebilmektedir. Tiiketim olgusunun oldugu her durumda satin
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alma eylemi de mutlaka olusmaktadir. Thtiyaclarin fark edilmesi de bu siirecin ilk

asamasini olusturmaktadir.

b. Seceneklere Yonelik Bilgi ve Arastirma: Bu asamada ise tiiketiciler ihtiyag
duyduklar {iriin ve hizmetlerle ilgili olarak marka, kalite, fiyat, garanti vb. farklh

konularda arastirma yaparak bilgi toplama faaliyeti igerisine girmektedir.

Tiiketiciler bu amag¢ dogrultusunda igsel ve dissal olmak tizere iki tiir bilgi
kaynagina basvurmaktadir. Bunun i¢inde ilk 6nce ge¢misteki yapmis oldugu satin
alma tecriibelerine dayanarak igsel bilgi kaynaklarina bagvurmaktadir. Yanls satin
alma kararim1 engelleyebilmek i¢in kendisinin 6nceki tecriibe ve bilgilerin yetersiz
oldugu durumlarda dissal bilgi kaynaklarina bagvurulmaktadir. Digsal kaynaklara
ulasmada yapilacak arastirmalar i¢in zaman, para ve ¢aba gibi unsurlara ihtiyac
duyulmaktadir. Digsal arastirma kaynaklar1 su sekilde siralanabilir (Bozoglu, 2019,
s.74);

» Kisisel Kaynaklar: Tiiketicilerin ailesi, akrabalari, arkadaglar1 ve referans
gruplar1 vb.

» Kamu Kaynaklari: Televizyonlardaki tiiketici bilgilendirme programlari,
gazetelerin tiiketici koseleri, tiikketici biiltenleri vb.

» Ticari Kaynaklar: Reklamlar, kataloglar, {irlin satis yetkilileri, fuarlar, sergiler

vb.

» Deneysel Kaynaklar: Uriinii deneme, dokunma, inceleme, deneme siiriisleri vb.

Giliniimiizde tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda daha genis kapsaml
arastirma yapabilmesi, bilgiye istedikleri zaman daha hizli ve kolay ulasabilmeleri

bilgi edinme siirecinin degismesine 6nemli katkilar sunmaktadir.

c. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Yaptig1 arastirmalar ve bilgi edinme asamasi
sonrasinda tiiketici hangi {iriinli alacagina karar verme asamasinda bir degerlendirme
yapar. Belirledigi {irlinleri marka, 6zellik, kalite, fiyat gibi bircok yonden ele alarak
hangisinin kendi ihtiya¢ ve gereksinimi karsilayacagina karar vermeye caligir. Burada
belirtilen alternatif iiriin ve hizmetler c¢ogunlukla rekabet halindedir. Kisaca
degerlendirme agamasinin sonucu genelde alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bu

islem sonrasinda ya biri tercih edilir veya beklentiyi karsilayacak bir segenek
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olmadigina karar karar verilerek aragtirma siirecine devam edilmektedir (Salmanova,

2019, s.54).

d. Satin Alma Karart: Tiiketiciler yaptig1 arastirma, bilgi toplama ve alternatifleri
degerlendirme asamasindan sonra hangi liriin — hizmeti alacagina karar vererek satin
alma eylemini gergeklestirir. Satin alma asamasinda {iriiniin bulabilir olmasi da 6nemli
bir unsurdur. Eger tiiketici karar verdigi triin / hizmeti bulamama sorunu ile
karsilasirsa tekrar degerlendirme siirecine donerek farkli bir segenegi satin almak
lizerine yogunlagmaya baslar. Bdyle bir durumda tiiketicinin ihtiyac
karsilanmadiginda talep edilen {irtin — hizmete olan gereksinimi devam edecektir.
Dolayist ile tiiketicinin ihtiyacinin karsilanarak mevcut sorununun ¢éziilmesi, sadece
satin alma kararinin verilmesi ile degil, satin alma kararinin eyleme doniistiiriiliip satin

alma igleminin gercgeklestirilmesiyle saglanmaktadir (Hocaoglu, 2017, S.39).

Sekil 1.7. Satin Almanin Belirleyicileri

Satin Alma
Niyet Durumsal Etkiler
N N7
Uriin ve Marka Sadece Uriin Bilgi Zaman
Birlikte Grubu Etkileri Etkileri
Ihtiyag Thtiyag Magaza}
Belirlenmis Belirlenmemis Etkileri

Kaynak: Odabas1 & Baris, 2020.

Sekil 1.7°de goriildiigii iizere bir ihtiya¢ dogrultusunda iiriin, marka, kategori
gibi unsurlarin belirlenmesi planli bir satin alma eylemini ortaya koymaktadir. Bunun
yani sira ihtiyacin Onceden belirlenmeden, yani satin alma niyeti yokken alim
yapilmasi plansiz bir satin alma faaliyetini ortaya koymaktadir. Ayrica bilgi, zaman ve
magaza etkilerinin olusturdugu durumsal faktorler satin almanin gerceklesmesi

stirecinde 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir. Tiiketicinin elde ettigi bilgilerin
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kaynaklari, igerikleri ve diizeyi bu konuda incelenmesi gereken konulardir (Odabas1

& Baris, 2020, s.375-376).

e. Satin Alma Sonras1 Davranislar: Ihtiyaglari dogrultusunda, gerekli bilgi
edinme, degerlendirme siiregleri sonunda satin alma eylemini gergeklestiren tiiketici
sahip oldugu iirin ve hizmetten memnun kalip kalmadigi kararina varacaktir.
Insanlarin iiriin satin almalar1 ve tiiketmelerindeki ana amag ondan bekledigi faydayi

saglamasidir.

Tiiketicinin satin aldig1 tirtinden bekledigi tatmini sagladiginda bundan mutlu
olacak, ancak bundan gerekli tatmini saglayamadiginda memnuniyetsiz durumu ortaya
cikacaktir. Miisterinin elde ettigi ile bekledigi fayda arasindaki negatif fark arttik¢a
memnuniyetsizligi artmaktadir (Karafakioglu, 2006, s.106-107).

Tiiketiciler satin alma eylemi sonrasinda 3 onemli durumla karsi karsiya

kalmaktadir (Odabasi & Baris, 2020, s.375-376);

= Satin alma eylemi sonucunda tatmin olmustur ( Ayni marka ve iiriinii alma
thtimali yiiksektir).
= Kismen tatmin olmustur (Bireysel ¢eliski icindedir).

* Tatmin olmamistir (Satin aldig: {iriin ve hizmetle ilgili sikayet¢i durumdadir).

Tiiketiciler {irlin ve hizmetlerden bekledigi tatmini saglayamadigi durumunda
0 markaya ait seyleri tekrar almamak, tavsiye etmemek, olumsuz yorumlarda
bulunmak, ilgili  yerlere sikdyet yoluna basvurmak vb. davranislar
sergileyebilmektedir. Uriin ve hizmet pazarlama yoneticileri tiiketicilerin satin alma
sonrasinda gosterdikleri bu davraniglara gore pazarlama stratejilerini ve tutumlarini

yeniden degerlendirebilmektedir.
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IKINCi BOLUM

2. TUKETIM ARACI OLARAK ELEKTRONIK ALISVERIS

Bu boliimde geleneksel aligveris kavramina temel olarak deginilerek,
elektronik aligveris kavramui ve elektronik aligverisin ana unsurlar1 olan internet,
televizyon, radyo ve telefon araciligiyla yapilan yontemler detayli olarak

incelenecektir.

2.1. Geleneksel Ahsveris

Geleneksel aligveris yonteminde tiiketiciler ihtiyag duydugu {iriin / hizmetlere
sahip olmak i¢in bunlarin satildigi magaza, AVM, showroom, market, pazar, diikkan,
pasaj, garsi, satig noktasi, ticaret merkezi vb. yerlere fiziksel olarak giderler. Buralarda
satin almak istedikleri lirtinleri dokunma, deneme ve fiziksel olarak inceleme imkanina

sahip olurlar.

Geleneksel aligverisin sagladigi tatmin duygusu ve kontrol agsamasinda olusan
giiven hissi bazi tiiketiciler igin biiyiikk onem teskil etmekte, bunun neticesinde
geleneksel aligveris yontemini kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin geleneksel aliverisi
tercth etmesi noktasinda su bashklarin 6n plana ¢iktig1 goriilebilir (Cagdas,

01.02.2022);

= Geleneksel aligverisi tercih eden tiiketiciler bu yontemin elektronik aligverise
gore liriin, magaza, 6deme yontemi ve teslimat gibi asamalarda daha giivenilir
oldugu inancini tagimaktadir.

»  QGeleneksel aligveriste tiiketicilerin Ttriinleri fiziksel olarak incelemesi,
dokunmasi ve denemesi gibi unsurlar satin alma kararinda etkili
olabilmektedir.

» Geleneksel aligveriste fiziksel olarak ziyaret edilen mekanlar tiiketiciler
acisindan bir sosyallesme araci olarak goriilebilmektedir.

= Geleneksel yontemlerde tiiketiciler iiriin ya da hizmetler hakkinda satig

gorevlileri sayesinde detayli bilgi alma imkan1 bulabilmektedir.
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Glinlimiizde aligveris araglarinin her gecen giin ¢esitlenmesine ragmen
elektronik aligverise mesafeli durarak geleneksel alisverisi tercih eden ya da elektronik
aligverise yatkin olmasina ragmen yaptigr karsilastirmalar sonucunda geleneksel

aligveris yontemini kullanan ciddi bir tiiketici kesiminin oldugu goriilmektedir.

2.2. Elektronik Ahsveris Kavrami ve Elektronik Ahsveris Yontemleri

Stirekli artan, degisen ihtiya¢ kavrami bireyleri ve toplumlar1 kaginilmaz bir
tilketim siireci igerisine yonlendirmektedir. Gerek zorunlu, gerekse istege dayali her
tirli ihtiyact giderme dogrultusunda yapilan bu tiiketim ¢abalari her gecen giin
biiyiiyen yeni bir tiiketim toplumu ortaya ¢ikartmaktadir. Giiniimiizde teknolojinin
hizli bir sekilde gelistigi internet, televizyon, bilgisayar ve telefon gibi iletisim
araglarmi kullaniminin yayginlastigi bir siire¢ igerisine girilmistir (Timtiirk, 2015,

s.4).

Teknolojik alanda yasanan bu degisimler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin
yeniden sekillenmesine neden olmaktadir. Tiiketiciler daha onceleri ihtiyaglarim
pazar, magaza, market ve aligveris merkezi gibi geleneksel yontemlerle karsilarken
artik biiyiik 6l¢iide elektronik alanlara tasinmaya baslamistir. Tiiketim siirecinin dijital
ortamlara tasindigt bu durum elektronik ticaret ve elektronik aligveris olarak

tanimlanan iki yeni kavramin olugsmasina yol agmistir.

Elektronik alisverisin temellerini olusturan elektronik ticaret kavraminin
birbirinden degisik tanimlamalarla ifade edildigi goriilmektedir; kisa adt WTO olan
Diinya Ticaret Orgiitine gore; mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir. Ekonomik Kalkinma
ve Isbirligi Teskilati (OECD) ise; dijital hale getirilen ses, goriintii ve metinlerin
islenmesi ve iletilmesine dayali kisileri ve kurumlari ilgilendiren tiim ticari islemler
oOlarak tanimlanmaktadir (www.eticaretgundem.com/elektronik-ticaret-2/,
02.02.2022).

TBMM’ nin tanimi1 gore e-ticaret; insanlarin fiziksel olarak karsi karsiya
gelmeden, elektronik ortamlar araciligiyla gerceklestirdikleri c¢evrimigi ticari ve

iktisadi her tiirlii faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Celik, s.6, 06.03.2022).
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Bozkurt’a gore (2000) elektronik ticaret; islemlerini internet ya da web tabanl

sistemlere yonlendirmis ticari faaliyetleri ifade etmektedir (Bozkurt, 2000, s.2).

Tanimlamalardan anlasilacagi iizere; c¢esitli {iriin ve hizmetlerin elektronik
iletisim araglar1 vasitasiyla elektronik ortamda tanitilmasi, alinip satilmasi, 6demelerin
elektronik ortamda yapilmasi, satilan {iriinlerin tiiketicilere ulastirilmasi ve elektronik
ortamda miisteri destegi gibi ticari faaliyetleri elektronik aligveris olarak ifade etmek

mumkuindiir.

Teknolojik gelismeler neticesinde g¢esitlenen elektronik cihazlar ve iletisim
araglari sayesinde elektronik ticaretin daha giiclenmeye basladigi, elektronik aligveris
yonteminin tiiketiciler arasinda daha da yayginlastig1 goriilmektedir (Hocaoglu, 2017,

s.72).
Giiniimiizde kullanilan baslica elektronik aligveris yontemlerini;

» Internet aracilifiyla aligveris, (tablet, diziistii bilgisayar, masaiistii bilgisayar)
» Televizyon araciligiyla aliveris,
= Radyo araciligiyla aligveris,

» Telefon araciligiyla alisveris olarak siralanabilir (Inci, 2014, s.11).

Internet aracilifiyla gerceklestirilen elektronik aligveriste kullanilan baslica
aligveris alanlar1; sanal magaza, e-ticaret siteleri, sosyal medya platformlari, elektronik
posta reklamlar1 vb. seklindedir (Kulag, 2020, ttps://tinyurl.com/26sbt3yt,
20.02.2022).

Radyo ve televizyon araciligiyla yapilan alisveris bu Kitlesel iletisim
araglarinin ticari faaliyetlere entegre edilmesi neticesinde ortaya ¢ikmistir. Radyo
araciligiyla aligveris alaninda yapilan anlatimla iirtin hakkinda bilgilerin verilmesi,

kampanya ve promosyonlari aktarilmasi gibi 6geler kullanilmaktadir (inci, 2014, s14).

Televizyon alaninda ise iki farkli yontemin uygulandigir goriilir. Birinci
yontemde genel kategoride yayin yapan televizyon kanalinda herhangi bir {iriin /
hizmete ait tanitict reklam ya da tamitim filmleri izleyicilere aktarilir

(https://tinyurl.com/52hstcxs, 21.02.2022). Bu yontemle yapilan iiriin tanitimlarinda
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saticilar televizyon kanalindan iicret karsiligi yayin saati satin alirlar. Televizyonda
yayinlanan bu {iriin / hizmet tanitimlart neticesinde izleyici ihtiyag duydugu iiriini
satin alir ya da satin almaya tesvik edilir. Bu satin alma islemi i¢in kullanilan
yontemler markanin vurgulamasi fiziki ya da sanal magazaya yonlendirme, kanalin

iletisim bilgileri ya da firmanin iletisim bilgileri seklinde olabilir.

Ikinci yontem olarak ve dzellikle iizerinde duracagimiz sistem ise diinyada

2

Home Shopping 7 olarak tanimlanan ve siirekli alisveris igerikli yaymn yapan
televizyon kanallaridir. Bu televizyon kanallari tiim yayin dilimlerini tiriin / hizmet
tanitimi1 ve aligveris lizerine planlarlar. Kisaca yontem su sekilde ¢aligmaktadir. Yayin
plan1 dahilinde belirlenen iirlin / hizmetler ekran basindaki izleyicilere tiim detaylari
ile hem anlatim hem gorsel materyaller aracilifiyla aktarilir. Izleyiciler yayimda
gordiikleri ve ihtiyag duyduklari bu {iriin / hizmetleri satin alirlar. Bu satin alma islemi
ekranda verilen ve televizyon kanalina ait olan iletisim bilgilerinin izleyiciye

aktarilmasiyla gergeklestirilir (Home Shopping Dokiimanlari, MNG SHOP, 2012).

Telefon ise elektronik ticaretin en eski araglarindan biri olarak giintimiizde
halen kullanilan ve tiiketicilerle bire bir iletisimin saglandig: bir aligveris yontemidir.
Telefonla aligveriste tiriin ya da hizmete ait bilgiler tiiketiciye aktarilarak satis iglemi
yapilmaktadir. Telefon bunun yani sira internet, televizyon yontemi ile yapilan
elektronik aligveris islemlerinin teyit asamasinda bir iletisim araci olarak yaygin
sekilde kullanilmaktadir (Timtiirk, 2015, s.5).

Elektronik aligverisin gelismesine bagli olarak 6deme araclar1 da ¢esitlenmistir.
Kredi karti, sanal kart, elektronik para, kapida nakit 6deme, EFT, havale gibi 6deme
araclarinin kullanimi saticilar ve alicilar i¢in kolaylik agisindan 6nemli avantajlar

saglamaktadir (Salmanova, 2019, s.13).

Elektronik ticaretle birlikte olusan elektronik aligverisin toplumsal ve
ekonomik hayat i¢inde yayginlagmasi birgok fayday1 da beraberinde getirmektedir.
Saticilar bu sayede iiriin / hizmetlerini daha genis cografi alanlardaki tiiketicilere hizli,
kolay ve hesapli fiyatlarla ulastirabilmektedir. Tiiketicilere ise; evden ¢ikmadan,
zaman harcamandan aligveris yapabilme, yeni iriinlere, iiriin bilgilerine kolay
ulasabilme, farkl: tirlinleri karsilastirarak uygun fiyatla satin alma gibi ¢esitli imkanlar

sunmaktadir (Atalar, 2012, s.10-11).
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Yakin zamana kadar iirlin ve hizmetlerin alim — satim gibi ticari faaliyetleri
geleneksel yontemlerle gergceklesmesine ragmen, alic1 ve saticilara biiyiik kolayliklar
saglayan elektronik aligverisin her gegen giin hem hacimsel olarak hem finansal olarak
daha biiytidiigii goriilmektedir. Kolay, hizli ve rahat aligveris imkani sunan elektronik
aligveris Ureticilerin pazarlama, tiiketicilerin de satin alma davraniglarini 6nemli

Olclide etkilemektedir.

2.2.1. Televizyon Araciligiyla Ahlsveris Yontemi ve Algveris Televizyonu

Kanallan

Televizyon kelime olarak eski Yunancada * uzak ” anlami tasiyan “ telos ™ ve
Latincede “ gérmek ” anlamina gelen * vision” kelimelerinin birlesmeleri sonucunda

meydana gelmis bir kavramdir (Sigirct, 21.02.2022).

Kisaca ifade etmek gerekirse televizyon bir verici kaynaktan elektromanyetik
dalgalar seklinde gonderilen goriintii, ses sinyallerinin ekran ve hoparlorii bulunan bir
alict araciligiyla tekrar goriintiiye, sese doniistiiriilmesini saglayan iletisim yontemidir.
Bunun yani sira bir kitle iletisim aract olan televizyon bir kaynaktan yayinlanan
goriintli ve seslerin aliciyya ulagmasini saglayan bir elektronik cihaz olarak
tanimlanabilir. Televizyon John Logie Baird tarafindan 1923 yilinda icat edilmis ve
ilk televizyon gorintiisii ise yine Baird 1926 tarafindan yilinda yaymlanmistir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Televizyon, 21.02.2022).

Televizyon gorsel ve isitsel anlamda yaymn imkani sagladigindan izleyiciler
tizerinde kalic1 ve belirgin etkiler birakan bir iletisim aract durumundadir. Temelde
ortaya ¢ikis amaci uzak mekanlar1 géstermek olan televizyon gegen siire i¢inde siyasi,
sosyal, kiiltiirel ve ticari anlamda farkli bir takim gorevler yerine getirmeye baglamistir

(https://tinyurl.com/2yf6n29n, 21.02.2022).

Televizyon diger tiim islevlerinin yan1 sira artik giintimiizde elektronik ticaret
alaninda etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Ayrica reklam, tanitic1 filmler gibi gorsel
ve isitsel unsurlar araciligiyla yapilan ticari pazarlama faaliyetlerinin giiglenmesinde
de 6nemli bir yere sahiptir. Televizyon diinyada en sik kullanilan ticaret araglarindan

birisi durumundadir (Ttimtiirk, 2015, s.6).
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Uriin / hizmet saglayic1 firmalar televizyon vasitasiyla ile uzak mekanlardaki,
her yastan ve cinsiyetten tiiketiciye ulasarak onlara bu iiriin / hizmetlerini tanitma,
pazarlama ve satma imkanini bulabilmektedir. Televizyon araciligiyla yapilan
aligveris yonteminin uygulama bigimi kisaca su sekilde tanimlanabilir; televizyondan
aligveris yapilmast i¢in ayrilan yaymn kanallarindan iirin ve hizmetlerin satigini
yapmak i¢in gorsel / isitsel agidan etkileyici program igeriklerinin hazirlanmast,

yayinlanmasidir.

Aligveris televizyonu kanallarinin yayin tlirline gore programlar 24 saat
kesintisiz olarak ya da belirli bir zaman diliminde canli ve kayit tekrar1 seklinde
yapilabilmektedir. Satig1 yapilacak iirtin / hizmetlere ait programlar sunucular
tarafinda 6nceden belirlenen bir yayin planlamasi dahilinde etkili, dinamik ve samimi
ortamda sunulmaktadir (Inci, 2014, s.14). Bu programlarda tiiketicilerin ihtiyag
duyduklari mutfak, ev tekstili, giyim, elektronik, spor aletleri, yiyecek, sigorta, turizm
gibi pek cok kategoriden iiriin / hizmet yayna cikartilir ve izleyicilerin siparis

verebilecekleri iletisim bilgileri ekrana yansitilir.

Televizyondan aligverisi diger elektronik aligveris yontemlerinden ayiran bu
temel 6zellikler sayesinde tiiketiciler televizyonlar: basinda eglenceli, hesapl ve kolay
aligveris imkani bulmaktadir. Internetten aligveris yonteminde de gorsel / isitsel
igerikler kullanilmasina ragmen televizyonlarin bu acidan daha etkili oldugu ve

bilgilerin tiiketicilere aktarilmasi anlaminda daha basarili oldugu séylenebilir.

Aligveris televizyonu kanallarinin asil amaclart normal formatta yaym yapan
televizyonlar gibi egitici, bilgilendirici ve eglendirici programlarin yayinlanmasi degil,
tirlin / hizmetlerin satilmasina yonelik iceriklerin hazirlanip izleyiciye sunulmasidir.
Aligveris televizyonu kanallarinda izlenirligi artirip satislar iist seviyeye tagimak i¢in
tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklart her tiirlii iirin / hizmete ait bilgiye, gorsel / isitsel

iceriklere yer verilmektedir (Home Shopping Broadcasting, MNG SHOP, 2012).
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Tablo 2.1. Normal Televizyon Kanallari ile Ahsveris Televizyonu Kanallarimin

Yayin Karsilastirmasi

UNSURLAR

NORMAL
TELEVIZYON KANALLARI

ALISVERIS
TELEVIiZYONU KANALLARI

Yaymm Amaci

Eglence / Bilgi / Sov

Aligveris

Yaym Icerigi

Haber / Miizik / Spor/ Eglence vb.

Uriin / Hizmet Satis1

Yaym Siiresi

Program Siiresince Genellikle
Uzun

Kisa 10 — 20 Dakikalik Sunum Tekrarlar1

Yaym Ekibi Amaclar

Program Cekim ve Uretim

Uretim ve Pazarlama

Ana Karakterler

Sunucular, Unliller, Sarkicilar

Sat1g Deneyimli Sunucular

Odaklanilan Unsurlar Eglendirme /Bilgi Verme vb. Merak / Siiphe Uyandirma

Kamera Odak Noktalari SHETE CIte Co 1?elu‘le11e1} C?dak{ar ( Uriin ve Sunucu
Sunucu, Sarkicivb.)

Teknik icerik Video / Ses / Efekt / Yazi | Video / Ses / Yazi / Miizik / Grafik / Efekt

Kaynak: MNG SHOP Dokiimanlari, Home Shopping Broadcasting, 2012.

Tablo 2.1°de goriildiigii gibi aligveris televizyonu kanallarinda daha ¢ok {iriin /
hizmetin satis ve pazarlamasina yonelik caligmalar yapilirken, normal televizyon
kanallarinda ise amaclh igerikler

izleyicileri eglendirme ve bilgilendirme

uretilmektedir.

Aligveris televizyonu kanallar internet, radyo, telefon gibi diger elektronik
aligveris yontemlerine gore tiiketicilere gorsel / isitsel acidan daha doyurucu bilgiler

verme ve eglenceli igerikler saglama avantajlarina sahiptir (Kolata, 2014, s.10).

Aligveris televizyonu kanallarinda iirtin / hizmetlerin detayli tanitimlari, uzman
aciklamalari, iirlinlerin test ve uygulama videolari, etkili iirlin gorselleri yayin
esnasinda sunucular tarafindan detayli, eglenceli ve interaktif bir sekilde izleyiciye

aktarilir.

Aligveris televizyonu kanallar1 diinya {lizerinde yeni bir aligveris kiiltiiri
yaratarak insanlar1 sadece ihtiyaglari i¢in degil arzu ve istekleri i¢in tiiketim yapmasi
konusunda tesvik etmektedirler. Bu bakimdan kimi zaman insanlarin bir iiriin ya da
hizmete o anda ihtiyac1 olmasa bile yapilan etkili yayinlar ve kullanilan basarili ikna

teknikleri sayesinde sanki o {iriin yada hizmete ihtiyacit varmis hissi uyandirilarak
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insanlar daha fazla satin alma siirecine yonlendirilirler (Home Shopping Broadcasting,
MNG SHOP, 2012).

Televizyondan aligveris yontemi 6zellikle gelismis tilkelerde onemli ticari bir
faaliyet olup, aligveris kiiltiiriniin de farkli bir boyutta tasinmasina katki
saglamaktadir. Bugiin diinyanin birgok iilkesinde genis {iriin / hizmet ¢esitliligi, zengin

yayin igerikleriyle ¢ok sayida aligveris televizyonu kanali bulunmaktadir.

Sekil 2.1°de Amerika Birlesik Devletlerinde ve diinyanin 7 farkli iilkesinde
faaliyet gosteren QVC Aligveris Televizyon Kanali yayinina ait bir ekran gorseli yer
almaktadir. Goriildiigii tizere estetik ve etkileyici dekorlar {izerinde yapilan sunumlar
sayesinde tiiketicilere sicak bir aligveris ortami sunulmaya c¢alisilmaktadir. Yine
tiriinlere ve televizyon kanalinin iletisim bilgilerine ait bircok detay ekran iizerinde

grafikler sayesinde izleyiciye aktarilir (Green, 2015, s.10).

Sekil 2.1. Amerika Birlesik Devletleri, QVC Alsveris Televizyonu Kanah

Gorseli

with Built«in
DVD Player

QVC Price

$199.96

6 Easy Payments
$33.33

S&H $14.22

Kaynak: https://tinyurl.com/yckxvfu9, 2022.

89



Zorunlu, faydaci, hedonik, sembolik, gosteris¢i ve liiks tiiketim fark etmeksizin
tiim tiiketim gesitleri géz Oniinde tutularak tiiketicilerin siirekli ihtiyaci olan ya da
donemsel olarak satilmasi diisiiniilen iirlin / hizmetler yayin pazarlama stratejileri
dogrultusunda televizyondan satis i¢in planlanir. Hangi {irlinlerin, ne zaman ve hangi

fiyattan televizyondan satisa sunulacag televizyonun yoneticileri tarafindan belirlenir.

Aligveris televizyonu kanallarinda yayima c¢ikarilacak tirtin / hizmetlerin
belirlenmesi, yayin 6ncesi hazirlik agamalari, yayin siireci belirli bir sistem dahilinde
yapilmaktadir. Bu g¢aligma kapsaminda {iritin / hizmetlerin yayin siireclerinin nasil
gerceklestigini 2005 — 2015 arasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren Shopping TV ve
MNG SHOP aligveris televizyonu kanallarinda kazandigim deneyimlerim ve bu alana
yonelik hazirlanan bilgilendirme dokiimanlarindan elde etmis oldugum igerikler

dahilinde detaylandirilacaktir. !

Aligveris  televizyonu  kanallarinda  tiiketiciler  geleneksel —alisveris
yontemindeki gibi iirlinlere fiziksel temas edemediginden, televizyon yayinciliginin
sundugu imkanlarla tiim gorsel / isitsel araclar kullanilarak detaylar izleyiciye aktarilir.
Televizyonlarin gorsel / isitsel giicii tiiketicileri satin almaya ikna etmede oldukga
etkilidir (Tiimtiirk, 2015, s.6).

Cogu =zaman tiketiciler fiziksel alisveriste ulasamadiklar1 ve sahip
olamadiklar1 bilgileri televizyon araciligiyla elde edebilmektedir. Bu bakimdan
aligveris televizyonu kanallar1 tiiketicilere satin alma siirecinde degisik avantajlar

sunmaktadir.

Ortaya ¢ikan ihtiyaglar dogrultusunda aligveris televizyonu kanalinda herhangi
bir iiriin ya da hizmetin yayina ¢ikma siireci su sekilde siralanabilir (Home Shopping
Broadcasting, MNG SHOP, 2012);

= Tiiketici taleplerine gore ihtiya¢ duyulan ve satis oran1 yliksek olabilecek iiriin
/ hizmetlerin tespit edilmesi,
= Belirlenen {iriin / hizmetler i¢in satin alma birimi tarafindan tiretici ve tedarikgi

firmalarin arastirilmasi,

12012-2015 Yillar1 Arasinda MNG SHOP Alisveris Televizyonu Kanalinda Yénetmen Olarak Gorev
Yaptigim Dénemde Bilgilendirme Amagh Hazirlanan “ Home Shopping Broadcasting ” ve “ Production
For Home Shopping ”” Dokiimanlarindan Faydalanilmistir.
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* Satin alma birimi tarafindan arastirilan iiriin / hizmetler arasinda kalite, fiyat
ve glivenilirlik agisindan en dogru firmanin segilmesi,

= Belirlenen iirlin / hizmetler ic¢in tedarik¢i, satin alma sorumlusu, sunucu ve
yonetmenin yer aldigi ve iirin / hizmetle ilgili tiim bilgilerin konusuldugu
toplantilarin yapilmast,

» Toplantilar sonucunda ilgili iirin / hizmetlerin tedarik¢i firma tarafindan
belirtilen Ozellikleri tasiyip tasimadiginin kontrol edilmesi i¢in 1 haftalik
deneme siiresi,

* Deneme siiresi sonunda uygun goriilen iirin / hizmetlerin yayin ¢ikabilmesi
i¢in onay asamasi,

* Yonetmen tarafindan yayin onayi alinan {iriin / hizmete ait yayin stratejisinin,
ikna edici oOzelliklerinin belirlenerek yayin akisinin hazirlanmasi, ilgili
calismalarin sunucu ve diger yayin ekibi ile paylagilmasi,

* YoOnetmen tarafinda iiriin / hizmetin uygulama videolarinin, fotograflarinin
cekilmesi, animasyonlarinin hazirlanmasi ve kurgulanmasi,

* YoOnetmen tarafindan iirlin / hizmetin dekoru, ekran grafikleri ve yayin
miiziklerinin belirlenmesi,

* Sunucular ve diger yayin ekibi araciligiyla iiriin / hizmetin satis i¢in ekran
basindaki izleyiciyi satin almaya ikna edecek seklinde 6nce prova ¢cekimlerinin

yapilmasi ve sonrasinda normal yayinin gergeklestirilmesi.

Algveris televizyonu kanallarnin en Onemli bir unsurlarindan biri
yonetmenlerdir. Yonetmenler alisveris televizyonu kanallarinda normal televizyon
kanallarindan farkli olarak c¢ekimlerin yapilmasinin yaninda satis stratejilerini
belirleyen ve gelistiren bir pazarlama uzmani gibi gérev yapmaktadir. Bu bakimdan
yonetmenlerin gorev tanimlamasi; hem {irlin / hizmetlerin pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi, hem de program igerik iiretim gibi iki dnemli iglevin yerine getirilmesi

olarak aciklanabilir.

91



Sekil 2.2. Alisveris Televizyonu Kanallarinda Yonetmenin Gorevleri

Pazarlama

Yayimn Program Uretimi

P Satis Stratejileri Olusturmak

Anahtar Ozellik
Fiyat
Promosyon
Indirim

2) Hedef Kitlenin Tespit edilmesi
Hedef Kitlenin Yast
Cinsiyeti
Yasam Tarz

3) Konumlandirma
Piyasanin Durumu
Rakip Uriinlerle Kiyaslama

1) Uriin / hizmetin giiclii noktalarmm belirlenmesi

» Yayinda Kullamlacak ifade Stratejilerini
Olusturmak

Ne Soylenecek

Uriin Hakkinda Promosyon Hakkinda
Neden Bu Uriin? Promosyonun
Uriiniin Avantajlar Avantajlars

Nasil Soylenecek
Tuketiciyi {kna Etmek
Icin Gorsel /Isitsel
Yaym Ogeleri

Tiiketiciyi [kna Etmek
Icin Anlatm Teknikleri

Kaynak: MNG SHOP Dokiimanlari, Home Shopping Broadcasting, 2012.

Sekil 2.2°de goriildiigii gibi aligveris televizyonu kanallarinda yonetmenler
pazarlama gorevi agamasinda yayinin satis stratejilerini olusturmaktadir. Burada iiriin
/ hizmetin gii¢lii yonleri, ikna edici bir anahtar vurgulama 6zelligi (Ornek; fotograf
makinasi satisinda sevdiklerinizle anilarin1 6liimsiizlestirin vurgusu), iiriiniin fiyati,
promosyonu, hedef kitle ve rakip iirlinlerin durumu pazarlama unsurlarini ifade

etmektedir.

Y 6netmenlerin yayin program tiretimi gorevinde ise yayinda kullanilacak ifade
ve anlatim stratejileri belirlenmektedir. Burada yayin esnasinda iiriin / hizmetlerle ilgili
olarak “ Ne Soylenecek? ” ve “ Nasil Sdylenecek? ” kavramlari {izerinde durulur. Uriin
/ hizmetlerin 6zellik ve promosyon yoniinden avantajlar1 hem sunucularin ikna edici
anlatim teknikleri hem de gorsel / isitsel igerik araglariyla izleyiciye aktarilmaktadir

(Home Shopping Broadcasting, MNG SHOP, 2012).

a. “ Ne Soylenecek? ” Kavrami: Yonetmenler {iriin / hizmetlerin yayini
esnasinda “ Ne Soylenecek? ” vurgusu ile {irtiniin degeri ile ilgili detaylarin izleyiciye
aktarilmasini saglar. Uriin degeri tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanma siirecinde iiriin

/ hizmete ait etkili ve detayl1 bilgilerin aktarildig1 bir kavramdir.
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Uriiniin degerini olusturan unsurlar; siiriim 6zellikleri, gorsel nitelikleri, {iretim
stireci, fonksiyonelligi, kullanim 6zellikleri, islevselligi vb. degerlerden olusmaktadir.

Bunlar sirasiyla tiriiniin farkli 6zelliklerini ortaya konuldugu bilgilerini icermektedir.

Sekil 2.3. Ne Soylenecek? Vurgusunda Uriin Degerine Ait Bilgiler

‘ URUNDEGERI ‘

l } ! ! l l

e g S o G st = Fonksiyonel Kullanim
Marka Ozellikleri tiri i i Gorsel Ozellikler P < =
Sl AR - deleia et Ozellikler ‘ Ozellikleri ‘
’ Marka Tarihi ‘ Satis Kanallan ‘ Dizayn ‘ Bilesenler EtKisi Gerekliligi

Marka Deneyimi Mensei Renk Malzeme ’ islevselligi ‘ Kullanim Kolayhg

[ [ [ \ [

Servisler Ag1 ‘ Orijinalligi ‘ Boyut Yontem Verimi
I [ I [
Satis Sonuglari ‘ Uretim Tarihi ’ Agirhik Teori
I I
Kapasite Sertifika

Kaynak: MNG SHOP Dokiimanlari, Home Shopping Broadcasting, 2012.

Sekil 2.3 de goriildiigii gibi “ Ne Soylenecek? ” vurgusunda {iriiniin liretimi ve
kullanimina yonelik olarak tiiketicilerin aklinda soru isareti birakan tiim bilgiler
ayrintih olarak aktarilir. Uriinle ilgili tiim konularda detayl bilgiye ulasabilen

tiiketicilerin dolayisiyla {iriin ve markaya olan inanc1 ve giiveni artar.

b. “ Nasil Soylenecek? ” Kavrami: Yo6netmenler {irlin / hizmet yayin ¢ikmadan
once bunlarla ilgili bilgileri nasil sdylenecegini planlar. Burada ifade teknikleri ve

igerik araglari olarak iki unsur kullanilir.

“Nasil Soylenecek? ” vurgulamasinin ilk unsuru olan ifade tekniklerinde satisi
artirmaya yonelik etkili ikna ¢alismalar1 yapilmaktadir. Ifade tekniklerinde en 6nemli
gorev lrliniin tanitimin1 yapan sunuculara diismektedir. Sunucular samimi, etkili ve
duygusal ifadeler sayesinde izleyenler iizerinde pozitif bir izlenim birakmaya
calisirlar. Sunucularin iirline olan hakimiyeti ve ortaya koyduklar1 giiven duygusu
tiikketicileri satin almaya yonlendirme siirecinde etkilidir. Sunucularin yan1 sira ifade

tekniklerinde iiriin / hizmet uzmanlari, taninmis kisi goriisleri ve onceki kullanici
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deneyimlemeleri gibi unsurlara da yer verilmektedir (Home Shopping Broadcasting,
MNG SHOP, 2012).

Ifade teknikleri ekran basindaki izleyiciyi satisa yonlendirme dogrultusunda
ikna etmenin en &nemli yolarindan birisidir. Izleyicilerde samimiyet ve giiven
duygusunu artiran ifade teknikleri basarili bir pazarlama stratejisini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla dogru kullanilan her farkli ifade ikna teknigi {iriniin satis

performansinin artmasina katki saglamaktadir.

Sekil 2.4. Nasil Soylenecek? Vurgusunda ifade Teknikleri

IFADE TEKNIKLERI
l
Akilcr Araglar Duygusal Araclar
| I
Gercek/Dogrudan ilgi/ Alaka
[ |
Karsilastirma Mecaz
l |
Deneyimleme Bes Duyu
| [
Uzmanhk Mizah

Kaynak: MNG SHOP Dokiimanlari, Home Shopping Broadcasting, 2012.

Sekil 2.4°de goriildiigli gibi “ Nasil Soylenecek? ” vurgusunda gercekcilige
dayanan akilci araglar ve manevi yonden etkili duygusal araglar bagliklar halinde

belirtilmistir.

“ Nasil Soylenecek? ” vurgulamasin ikinci unsurunu yayin igerik araglari
olusturmaktadir. Yonetmenler burada ikna unsurlar1 olarak sunucu, oyuncu, model,
grafik, dekor, 151k, makyaj, video, fotograf, animasyon ve miizik gibi ¢ok sayida araci
kullanirlar. Televizyon yayinciligi temelde gorsel, isitsel ve estetik 6zelliklerin etkin
olarak kullanilmasini hedefleyen bir iletisim aracidir. Gorsel / isitsel bakimdan zengin

bir igerige sahip, dinamik ve eglenceli bir yayin izleyicileri ekranda tutabilmenin
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onemli yollarindan birisidir. Igerik araglarinin yonetmenler tarafindan etkin kullanimi

aligveris televizyonu kanallarinin vazgecilmez bir parcasidir (Home Shopping

Broadcasting, MNG SHOP, 2012).

Sekil 2.5. Nasil Soylenecek? Vurgusunda I¢erik Araglar

ICERIK ARACLARI

I

I

I

I

Cast Gorsel Araclar Video / Fotograf Ses/ Miizik
| I | I
Sunucu Grafik/ Yazi Tamtim Filmi Fon Miizigi
| | | I
Unlii Kisi DeKor Réportaj Seslendirme
I [ I
Uzman Isik Uygulama Filmleri
[ [ [
Model Makyaj Fotograf
[ [ [
Kullamcilar Ozel Efektler Light Box Videolar

Kaynak: MNG SHOP Dokiimanlari, Home Shopping Broadcasting, 2012.

Sekil 2.5°de goriildigii gibi yayinda kullanilacak igerik araglar1 4 baslik altinda

toplanabilir.

» (Cast; yayinda daha c¢ok anlatim Ogeleri olusturan sunucu, tinli kisi, {irtin
uzmani, model ve daha onceden {iriinii kullanip deneyimleyen kisileri ifade
etmektedir.

= Gorsel araclar; ekranda kullanilacak her tiirli grafik / yazi, animasyon, efekt,
dekor, 151k ve makyaj gibi estetik unsurlar1 ifade etmektedir.

* Video / fotograf; {irlin / hizmetlere ait tanitim filmleri, roportajlar, deneme
videolari, iirlin fotograflar1 gibi araglardan olugmaktadir. Video / fotograflar
ekran bagindaki izleyiciyi gorsel acidan ikna etme acisindan Onem
tasimaktadir. Ozellikle iiriinlerle deneme videolar1, rnegin bir tava i¢in yanma

yapisma testleri izleyiciler iizerinde etkileyici olmaktadir.
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»  Miizik ve ses; dinamik, etkili ve iyi bir yaymin olusmasini saglayan her tiirlii

muzik, ses efektleri ve seslendirmeleri ifade etmektedir.

Aligveris televizyonu kanallarim1 diger elektronik aligveris yontemlerinden
ayiran en dnemli 6zelligi gorsel ve isitsel olarak igerik araclarinin daha zengin olmasi
ve kullanilmasidir. Gorsel agidan zengin, izleyiciyi yayinda tutmay1 saglayan dinamik
bir yayin satislarin artmasinda giiglii bir unsurdur (Home Shopping Broadcasting,
MNG SHOP, 2012).

Yonetmenler ve sunucular bir koordinasyon halinde {irtin / hizmetlerin
yayminda kullanilacak ikna ifadeleri iizerinde calisirlar. Aligveris televizyonu
kanallarinda sunucular {iriiniin sadece fiyat ve 6zelliklerinin vurgulandigi siradan bir
anlatim yerine, kendilerini ekran basindaki izleyicilerin yerine koyarak, onlarla sicak
bir iliski kuran, giiven duygusu veren anlatim tarzi uygularlar. Bu samimi yaklagim
sayesinde izleyicilerin satin alma dogrultusunda duygu, diisiince ve hislerinin

degismesine etki etmektedir (Home Shopping Broadcasting, MNG SHOP, 2012).

Kullanilacak pazarlama stratejilerinin temel amaci sadece o anlik iiriin /
hizmeti satmaya yonelik ifadelerin kullanilmasi1 degil, tiiketicilerin daha sonrada
televizyon kanalindan aligveris yapmasini saglayacak ve onlarin kanala baglanmasin
saglayacak ifadeler seklinde olmaktadir. Bunun icin tiiketiciler {izerinde giiven
duygusu olusturmak gereklidir. Giiven, samimiyet ve gercek bilgilerin kullanilmasiyla
olusturulan dogru pazarlama stratejileri izlenirligin ve dolayisiyla satiglarin artmasina

olumlu yonde etki etmektedir.

Aligveris televizyonu kanallarinda {irlin / hizmetlerin satigina ait yayinin
gerceklestirilmesi bir planlama dahilinde yapilir. Boylelikle hedeflerin ortaya
konularak dogru bir yayin ikna igerigi olusturulmasi saglanir. Bu dogrultuda icinde
bulunulan mevcut durum, amag, problemin tespiti, ¢6ziim yollar1 ve nedenler gibi
belirli asamalardan olusan bir pazarlama stratejisi teknigi kullanilir. Uygulanan bu

teknige ise “ Yayin Stratejileri ikna Asamalar1 > ad1 verilmektedir.
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Bu ikna asamalari sirasiyla;

=  Durum,
=  Amag,

= Problem,
= (Coziim,

» Neden asamalarindan olusmaktadir.

Uriin / hizmetlerin yaym éncesinde ve yayimn sirasinda esnasinda izlenecek bu
asamalara detayli sekilde bakacak olursak (Home Shopping Broadcasting, MNG
SHOP, 2012);

a. Durum asamas; tliketicilerin herhangi bir gereksinimini gidermek i¢in nasil bir
tiriine ihtiya¢ duydugu ya da bu ihtiyacini karsilamak anlaminda halen farkli bir {iriine
sahipse bu iiriinle ilgili ne gibi durumlar yasadig1 ortaya konulur. Ornegin yeni tasarim
yanmaz / yapismaz bir tava setinin tanitimda; her mutfakta bu iirliniin 6nemli bir
ithtiya¢ oldugu, satilan bu yeni tavada kullanilan malzemenin kalitesi, tasarimdaki
siklig1, kullanim kolayligi, performansi gibi unsurlar eski tavaya gore kiyaslanir.
Tiiketiciler bu ifadeler dogrultusunda ikna edilerek bu tavanin sahip oldugu sekilde iyi

0zellikleri bulunan yeni bir {iriine sahip olma arzusuna girerler.

b. Ama¢ asamasi; satilacak {iriin / hizmetin tiirline gére pazarlama stratejileri
dogrultunda bir hedef kitle belirlenir. Bu hedef kitle iizerine yogunlasarak etkili
ifadelerle onlarin satin almaya yonlendirilmesi saglanir. Satilacak {irtin / hizmet
belirlenen hedef kitlenin hangi 6nemli ihtiyacini karsilayacaksa ona yonelik 6zellikler
on plana c¢ikartilir. Ornegin bir fotograf makinasi satisi icin {iriniin marka degeri,
teknik ozelliklerinin {stlinliigli, kullanim kolaylig1 vb. 6zellikler belirlenir. Bunlar

iginden ise asil lizerinde durulacak bir temel vurgu segilir.

Hedef kitleyi ikna edebilecek bu vurgu ESV (Etkili Satis Vurgulari) olarak
ifade edilir. Her iirlin i¢in belirlenen bu ESV’ ler iirlinlerin satisin1 yonlendiren anahtar
sOylemlerdir. Yukarida agiklanan fotograf makinasi satisi igin belirlenen temel
ozelliklerin yan1 sira ESV olarak “ Sevdiklerinizle Anilarimizi Oliimsiizlestirin ”
seklinde duygusal bir yaklasim vurgusu kullanilabilir. Yayinda {irlinlin teknik

Ozelliklerine art1 olarak; bu fotograf makinasiyla insanlarin sevdikleriyle yasadiklar
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cok giizel anilar1 kaydedecekleri ve bunlar1 uzun yillar saklayarak her gordiiklerinde
mutlu olacaklar1 belirten duygusal bir yaklasim {izerinde durulur. ESV kavrami

tiikketicileri satin alma siirecine yonlendiren énemli ifadelerdir.

C. Problem asamasi; tiiketicilerin ihtiyaglarin1 giderme siirecinde hem iginde
bulunduklart durumlar, hem kullandiklar1 iirlin / hizmetler bakimimdan yasadiklari
problemler ortaya koyulur. Tiiketicilere yasadiklari sorunlart kesin olarak fark
ettirmek i¢in gergek problemlerini séylemek ya da yapay problemler yaratmak énemli
bir satis stratejisidir. Cogu zaman tiiketiciler {iriin / hizmetler acisindan yasadiklar
sorunlar ve problemleri farkinda olmadan ya da goz ardi ederek yasamlarina devam
etmektedir. Ornegin tiiketici halen sahip oldugu bir elektrikli siipiirgenin giinliik
ithtiyaglarin1 karsilamasi yoniinde yeterli oldugunu diisiinebilmektedir. Kalitesiz
makinalarla yapilan temizlik 6zellikle cocuklu ve yasli insanlarin bulundugu ailelerde
saglik agisindan ciddi riskler olusturabilmektedir. Mekanlarin iyi temizlenmemesi
sonucu olusan bakteriler, akarlar, maytlar ve tozlarin nefes darligi, alerji gibi saglik
sorunlarina yol agabilir seklinde vurgulara yer verilebilir. Boylece televizyonda
tanitilan bu yeni elektrikli siipiirgeyle goriinmeyen pislikleri temizleme basarisi, daha
1yi temizlik yaptigi, cekim giicti, kullanim kolaylig1 vb. unsurlar izleyiciye anlatilarak
problemlerin daha net ortaya koyulmasi saglanir. Farkli iirlinler i¢in ortaya atilan bu

ve benzeri problemler araciligiyla tiiketici satin alma arzusu i¢ine girebilir.

d- Coziim asamasi; ortaya koyulan mevcut durum, amag¢ ve problemler
dogrultusunda tiiketicilere bu sorunlarni gidermek igin ¢éziim Onerileri sunulur.
Ihtiyag ve sorunlar1 giderme yolunun aligveris televizyonu kanalinda satisa sunulan
iriin / hizmete sahip olmak gerektigi aktarilir. Tiiketicilere her tiirlii ifade teknigi ve

gorsel / isitsel yayin igerik araciyla ¢dziim yollar1 ortaya koyulur.

e. Neden asamasi; burada ortaya koyulan ¢oziimlere gore neden aligveris
televizyonu kanalinda satilan bu tiriin / hizmet tercih edilmelidir sorusuna yanit aranir.
Yine aligveris televizyonu kanalina olan giiven, tirtiniin farkli tirtinlere gore ayirt edici
ozellikleri, fiyati, rakip firmalara yapilan kiyaslamalar, satis sonrasi destek vb.
unsurlar tiiketicinin aklinda soru isareti birakan nedenler ortadan kaldirilmaya caligilir
ve satin alma siirecine yonlendirilir (Home Shopping Broadcasting, MNG SHOP,
2012).
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Sekil 2.6. Alsveris Televizyonu Kanalinda Uriin / Hizmet Satis1 Sirasinda fkna

Asamalarinin Kullanimina Ait Yaymn Planlama Ornegi

NE SOYLENECEK? NASIL SOYLENECEK?
PT  5SHIKAYE SH KAYNAK GORUNTU  SES
Uriin Tanim Sunucular driiniin Fantom oldugunu belirtir. LBAR
ve Fiyat ve telefon numaras vurgulznir, SONDED Canh Cam Mix Mic +
Uriin Bilgisi Uriinii diinyads bir ik oldugu séylenir, STAMP CG
PT1 | Durum Ig Y gu SOy’ SUNUCU 2
Uriiniin Tantim Sunucular Griintin teknik &zelliklerini anlstir, Canli | Cam Mix Mic LBAR
Sunucu ev temizliginin Sneminden bahsader, LBAR
Bu cihazin % 100 hijyen szgladigi belirtilir, SUNUCU 2| Canh Cam Mix Mic +
PT 2 Amag Uriin Testi Cihazin gliciinii vurgulanir, STAMP CG
INSERT'e Pas SUNUCU 1| Canh Cam Mix Mic LBAR
Ev hijyenden bahsedilir.
Mayt ve ev insalarin temizlik ve hiyjen konusundaki . LBAR
Problem 7 7 R z s Canh Cam Mix Mic +
zkarlar sorunlzrindan bzhsedilir, TAMP CG
PT2 Evdeki géremadigimiz maytlardan anlztiir, SUNUCU 1
SUNUCU 2
Solution Uriin Sunucular hal lzerindeki pisligi ceker. LBAR
+ Uygulamasi ve Urtiniin basars anlztiir Canh Cam Mix Mic +
Neden Basars Neden bu triin agiklanir, STAMP CG
SUNUCU 1 A J
KAPANIS SUNUCU 2 Canh Cam Mix Mic LBAR

Kaynak: MNG SHOP Dokiimanlari, Home Shopping Broadcasting, 2012.

Sekilde 2.6’da goriildiigli ilizere yayin stratejilerinde ikna asamalarinin
aciklandig, ifade ve igerik araglarinin kullanimini anlatan basit bir yayin planlama
ornegi goziikmektedir. Hazirlanan bu yayin akis planlamasina gore her iiriin / hizmet
icin “ Ne Soylenecek? ve “ Nasil Soylenecek? ” kavramlar1 boliimler halinde

detaylandirilmaktadir.

Bir aligveris televizyonu kanalinda tiiketicilerin hangi tiirden {iriin / hizmetlere
ihtiya¢ duydugunun belirlenmesi, bunlarin tedarik edilmesi, yayina hazirlik asamalar1
ve tlim yayin siireci sistemli bir sekilde siirdiiriiliir. Tiketiciler son olarak yayin
esnasinda ihtiya¢ duyduklar iirtin / hizmetlere sahip olmak icin aligveris televizyonu
kanali ekraninda gordiikleri iletisim bilgileri araciligiyla satin alma islemini
gerceklestirirler. Bunun ardindan ¢agr1 merkezi birimi tiiketiciye ulasarak iirliniin
O0demesi ve teslimat bilgileri gibi islemleri gergeklestirir. Satin alma isleminden sonra
tirin / hizmetler kisa siire igerisinde tasima firmalar araciligiyla tiiketiciye ulastirilir

(Production for Home Shopping, MNG SHOP, 2012).
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Aligveris televizyonu kanallarinda gliven ve kaliteli hizmet anlayisi
cergevesinde % 100 miisteri memnuniyeti esastir. Bu agidan tiiketicilere sadece satis
esnasinda degil satis sonrasindaki hizmetlerde de kesintisiz miisteri hizmetleri destegi
saglanir. Onemli avantajlarina ragmen alisveris televizyonu kanallar1 diger elektronik
aligveris yontemlerine gore mekan, ekipman, personel ve agisindan daha maliyetli bir
yontemdir. Bu dezavantajdan dolay1 akilci bir yonetim anlayisi, dogru iiriin se¢imi ve
kaliteli yayincilik gibi faktorler 6nem kazanmaktadir. Ayrica televizyondan aligveris
tiikketicilerin iiriinlere gercekte dokunamadigi, uzaktan aligveris seklinde uygulanan bir
yontem oldugundan iyi niyetli olmayan bazi kesim tarafindan suistimal edilmeye
yatkindir. Buradaki satis potansiyelini gorerek tiiketicileri kandirmaya, aldatmaya
yonelik yayinlar ortaya ¢ikabilmektedir. Yayin yaptiklar iilkelerdeki yasal bosluklari
kullanan bu kesim kalitesiz iirlinleri ucuz fiyata izleyicilere satmaya caligsarak sektorde
onemli bir sorun teskil edebilmektedir. Bu sebeple aligveris televizyonu kanali
yayinciligi alaninda gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Bu
sektorde yapilacak faaliyetlerin belirlenen yasal sartlar1 tasiyan ve yeterli yasal
lisanslara sahip kurumsal firmalar tarafindan yapilmasi olduk¢a 6nemlidir. Boylelikle
giivenilir, kaliteli bir televizyondan aligveris yontemi tiiketiciye sunulacak ve iilke

ekonomilerinin gelismesine katki saglayan ticari bir faaliyet durumuna gelecektir.

Sektorel anlamda basarili ve giiglii bir aligveris televizyonu kanali olusturmak
i¢in siirece giinlikk degil uzun vadeli bakmak, tiiketicilere sadece miisteri zihniyetiyle
degil samimi / sicak bir anlayisla yaklasmak, giiven ve kaliteden 6diin vermeden
hizmet sunmak 6nemlidir. Diinyadaki baslica biiyiik alisveris televizyonu kanallarinin

da basarilarinin temelinde de uygulanan bu dogru hizmet anlayis1 yatmaktadir.

Degisen tiiketim aligkanliklar1 anlaminda bakildiginda; aligveris televizyonu
kanallarinda gorsel 6gelerin etkin kullanilmasi ve gii¢lii ikna teknikleri tiiketiciler
tizerinde ihtiyaci olmasa dahi ihtiyaci varmis hissi uyandirilmaktadir. Tiiketimin
kavramsal agiklamalarinda detayli olarak belirtigi gibi boylelikle aligveris televizyonu
kanallar1 insanlarin gercek ihtiyaglart disinda yeni ihtiyaglar yaratarak insanlari daha
fazla tiikketme arzusu i¢ine itmektedir. Dolayisiyla bu yontem tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarinin degismesinde 6nemli bir etkendir (Home Shopping Broadcasting,
MNG SHOP, 2012).
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2.2.1.1. Diinyada Alsveris Televizyonu Kanallari

Gelismis iilkeler basta olmak iizere bugiin diinyada ¢ok sayida aligveris
televizyonu kanal1 ve bu kanallar tizerinden aligveris yapan ¢ok sayida insan vardir.
Diinyada aligveris televizyonu kanallarinin temeli 1977 yilinda Amerika Florida’ da
kurulan ve kokleri bir radyo istasyonuna dayanan HSN (Home Shopping Network)
kanalina dayanmaktadir. Paxson isimli yatirimci tarafindan yonetilen radyo kanalina
borcu olan bir reklam veren borcunu 6deyemeyince buna karsilik radyo kanalina
konserve acacagi vermeyi teklif etmistir. Konserve agacaginin 6zellikleri, fiyat1 gibi
bilgiler Bob Circosta adl1 kisi tarafinda radyo kanalinda anlatilmistir. Radyo kanalinda
yapilan bu tanitim sonucunda iiriin kisa siire i¢inde radyo dinleyenleri tarafindan satin
alinarak tiikketilmistir. Bu yontemin ortaya atilmasi ve uygulanmasi medya araciligi ile
yapilan yeni bir aligveris endistrisini dogurmustur. Radyodan sonra 1982
yilinda Paxson ve Roy Speer isimli yatirimcilar Home Shopping Club adi ile
televizyondan alisveris yayinlarina baslamiglardir. 1985’ te televizyonun adint HSN
(Home Shopping Network) olarak degistirmis ve yaym agini genisletmislerdir
(https://en.wikipedia.org/wiki/HSN, 01.03.2022).

Sekil 2.7. Amerika Birlesik Devletleri, HSN Alsveris Televizyonu Kanah

Gorseli

SMARTDeal

724-401
Colleen Lopez
Setof 8
Gemstone Stretch
Bracelets

Retail Value
$104.94

HSN Price

$49.98

Smart Deal

$29.98

3 FlexPay $9.99
S&H $3.50

HSN.COM
800-284-3100

Standard interest rates

ExtraFlex with HSN Card
will apply.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7lwQTOBhLgo, 2022.
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Sekil 2.7°de Amerika Birlesik Devletlerinde faaliyet gosteren HSN aligveris
televizyonu kanali canli yayinina ait bir ekran gorseli yer almaktadir. HSN” den sonra
1986 yilinda yine Amerika’da Joseph Segel ve Ralph Roberts tarafindan QVC
(Quality, Value, Convenience) isimli aligveris televizyonu kanali kurulmustur. QVC
Network olan televizyon kanalinin ismi diinya ¢apinda gii¢lii erisim i¢in 1994 yilinda
QVC Inc. olarak degistirilmis, firmanin varliklarini ve bolimlerini ayri ayri
cesitlendirmek i¢in bir holding haline getirilmistir. QVC 1996' da internet aligveris
sitesi iIQVC' yi baglatmistir. QVC su anda diinyadaki aligveris televizyonu kanallarinin
en biiyiigii ve amiral gemisi konumundadir. Bugiin ABD, ingiltere, Almanya, Japonya,
ftalya, Fransa ve Cin’de bulunan alisveris televizyonu kanallariyla yedi iilkede 350
milyondan fazla haneye canli yayin yapmakta ve bu iilkelerdeki izleyicilerine
televizyondan aligveris imkani sunmaktadir (https://en.wikipedia.org/wiki/QVC,
01.03.2022).

QVC miisterileri arasinda yiiksek talep géren miicevher, giizellik, moda, ev
riinleri, mutfak iriinleri, elektronik, giyecek, yiyecek gibi ¢ok sayida iirline yer
vermektedir. Televizyon yine e-ticaret sitesi ve QVC App’ i etkin olarak kullanmakta,

teknolojik yenilikleri yakindan takip etmektedir.

Sekil 2.8. Amerika Birlesik Devletleri, QVC Alsveris Televizyonu Kanal

Gorseli

K-48095
Cook Essentials
4-piece
Silicone
Fillable
Cake Pans

B

> QVC PRICE

M $20 48 ‘ ‘ |

~ 2 EASY PAYMENTS 4 - ~ = EET —_—
$10.24 2

—

— % S&H $5:50-FREE

30 Day
Returns
N0

oo = Order by App
iPhone® iPad*®
= Android™

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YMZzZUIqQxkG8, 2022.
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Sekil 2.8’de ABD’ de faaliyet gosteren QVC aligveris televizyonu kanalinda
mutfak {irlini satigina ait bir canli yaym gorseli yer almaktadir. ABD’ nin yani sira
Ingiltere, Almanya, Rusya, Hindistan ve Giiney Kore gibi degisik iilkelerde ¢cok sayida

aligveris televizyonu kanali bulunmaktadir. Bunlarin bazilari,

= ABD: QVC, HSN, Shop TV, Jewelry Television, Gem Shopping, America's
Auction Channel, OnTV4U, Shop LC.

» Ingiltere: QVC UK, The Craft Channel, The Jewellery Channel, JML Direct
TV, TJC (TV Channel), TV Warehouse, Ideal World,

= Almanya: QVC Germany, Juwelo, 1-2-3 TV, Channel 21.
= Rusya: Domashniy Magazin, Shopping Live, TOPSHOP, Shop & Show.

» Hindistan: Naaptol, Den Snap Deal TV, Shopping Zone TV.

» Giiney Kore: GS Home Shopping, CJ O Shopping, NS Home Shopping, Lotte
Home Shopping, Hyundai Home Shopping, Home and Shooping, NS Home
Shopping, SK Store, K Shopping.

Aligveris televizyon kanallarinin yayginligi, uygulamalar1 ve ekonomik degeri
acisindan Giiney Kore de diinyanin 6nde gelen iilkeleri arasindadir. Giiney Kore’ deki
faaliyet gosteren aligveris televizyonu kanallarinda yontem olarak, izleyicilere daha
samimi bir yaklasimla tarzi kullanilarak eglenceli ve dinamik bir yayin igerigi
sunulmaktadir. Ulkede televizyondan alisveris kiiltiirii o kadar iist boyuta ulasmistir
ki otomobil, teknolojik iiriinler, kozmetik, kiyafet, giyecek, yiyecek, sigorta ve turizm

gibi her tiirlii Girlin ve hizmete satis i¢in televizyon ekranlarda yer verilmektedir.

Sekil 2.9 ve 2.10’da Giiney Kore’ de faaliyet gdsteren ve yayin kaliteleri,
igerikleri ve finansal biliyliklik agicindan iilkede aligveris televizyon kanallarinin
onciilerinde olan GS SHOP ve CJ O Shopping aligveris televizyonu kanallarinin canli

yayinlarina ait 6rnek ekran gorselleri bulunmaktadir.
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Sekil 2.9. Giiney Kore, GS SHOP Alisveris Televizyonu Kanah Gorseli

240 il

oz
QUM E AOHA

165

NESK+INE%

GS SHOP L] Z8A32tH% LI E 5%§Mﬂ°'~/ T’WEME"'?? Qt’ OASME  NEXT BEMS7|

Kaynak: https://tinyurl.com/27aajruz, 2022.

Sekil 2.10. Giiney Kore, CJ O Shopping Alisveris Televizyonu Kanal Gorseli

* uumum.mun

3 112 oloBIRI2 812 YARES~~ x£080:000: 9902 42080- 000 QQOﬂi -
w o EE ||/ 1 ey

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VHWAVMITFc8, 2022.
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2021 yilinda “ www.statista.com “ internet sitesinde tarafindan yapilan anket
calismasina gore Giiney Kore’ de en ¢ok tercih edilen aligveris televizyonu kanalarinin
yiizdelik siralamasi; GS SHOP % 14.9, CJ O Shopping 10.4, Lotte Home Shopping
% 9.6 ve diger kanallar olarak siralanmaktadir
(https://www.statista.com/statistics/1227275/south-korea-tv-home-shopping-
channnel-preference/, 02.03.2022).

2012 yilinda Giiney Kore’ nin en biiyiik iki aligveris televizyon kanali olan GS
SHOP, CJ O Shopping Tiirkiye pazarinda faaliyete bulunma karar1 almislardir. Bu
calismanin hayata gegirilmesi diinyada 6zellikle gelismis iilkelerde profesyonel bir
anlayisla uygulanan aligveris televizyonu kanali yayinciliginin Tiirkiye’ ye tasinmasi

asamasinda 6nemli bir adim olmustur.

2.2.1.2. Tiirkiye’ de Ahsveris Televizyonu Kanallari

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de aligveris televizyonu kanallarina yonelik
girisimler olmustur. Bunlardan ilki 1992 yilinda Kanal 6 televizyonu biinyesinde
kurulan Kanal Market televizyonudur. Kanal Market Tiirkiye' de ulusal agda yayin
yapan bir televizyon olarak sunucularin ekranda iriinleri tanitmasi ve anlatmasi
lizerine yayin tarzi uygulanmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Kanal_Market,
03.03.2022).

Diger bir aligveris televizyonu kanali deneyimi ise Tiirkiye’de gergek alisveris
televizyon kanali yayinciligina baglamasma onciiliik eden Shopping TV kanali
olmustur. Kanal 2005 yilinda yaym hayatina baslamis ve 24 saat canli yaymn
anlayistyla 2015 yilina kadar yayinlarina devam etmistir. Kanalin tarz1 Ingiltere’de
ayni donemlerde yayin yapan bid tv, price drop tv ve auction tv ile benzerlik
gostermektedir. Shopping TV’de aligveris yontemi olarak sunucularin canli yayinda
trliinii tanittiklart ve agik eksilme adi verilen sistem kullanilmistir. Agik eksilme
sisteminde belirlenen bir zaman diliminde ( Ornegin 15 dakika ) {iriin i¢in bir baslangi¢
piyasa fiyat: belirlemektedir. Uriinii canli yayinda satin alan kisi sayis1 arttik¢a fiyatin
stirekli distiigii ve herkesin kapanig fiyatindan sahip olmasi seklinde bir yontem

kullanilmustir (https://tinyurl.com/y6cbkovs, 03.03.2022).
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Sekil 2.11. Tiirkiye, Shopping TV Ahsveris Televizyonu Kanah Gorseli

WJ LTREEKSTIHNTE
33 4l AU

ShoPPING)cav S

” v » 'n‘n"-'\.\\t » \\\ A’

4050 ye gonder "N

2 - GSM_ Dursun - ISTANBUL (SMS) Burcu ORDU (SMS)

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=GBVUFKqCTNA, 2022.

Sekil 2.11°de Shopping TV’nin yaymlara ait bir drnek ekran gorsel yer
almaktadir. Shopping TV’de interaktif olarak canli baglantilarla izleyicilerin aligveris
stirecine katildig1 ve {iriine sahip olan izleyicilerin isimlerinin ekranda gosterildigi
dinamik bir aligveris sistemi kullanilmigtir. Bu interaktif, haraketli ve eglenceli
yaklagim televizyon basindaki izleyicileri dikkatini ¢gekmis ve kanalin kisa siire iginde
taninmasina vesile olmustur. Elektronikten, ev tekstiline, mutfak esyalarinda kisisel
bakim driinlerine kadar genis yelpazedeki {irin gesitliligi kanal ekranlarindan
izleyicilere tanitilmistir. Shopping TV amaglar1 dogrultusunda izleyici tizerinde iyi bir
etki birakmis ve hedef kitleyi ulagsma dogrultusunda basarili olmustur. Televizyondan
aligveris uygulamasina ilk defa bu kadar giicli ve profesyonelce yaklasilmasi
Tirkiye’deki izleyiciler arasinda olumlu izlenim yaratarak kanalin izlenirligini
arttirmistir. Yaymlarinin dinamikligi, satis oranlarindaki artis ve siirekli yiikselen ciro
uzun yillar faaliyet gosteren kanalin bagarili bir siire¢ yasadiginin gostergesidir.

Shopping TV’ nin yarattigi bu giiglii etki Tiirkiye’de yeni aligveris televizyonu
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kanalarmin olugma siirecine 6nemli katki saglamistir (https://tinyurl.com/y6cbkovs,
https://tinyurl.com/y69f7n8w, 03.03.2022).

Shopping TV’den sonra Dogan Medya Grubu da televizyondan alisveriste
yiikselen bu potansiyeli gorerek 2007 yilinda D Shopping isimli aligveris televizyonu
kanalin1 kurmustur (https://tinyurl.com/y4fymyeb, 04.03.2022).

Yeni bir aligveris kiiltiirii ile tanigan Tirkiye’deki tiiketiciler gecen siire
zarfinda televizyondan aligveris kavrami ile artik i¢ ige olmustur. Tiirkiye’deki genis
tilketim pazar1 ve televizyondan aligveris kavramina olan aligkanligin her gegen giin

gelismesi uluslararasi yatirimeilarin da dikkatini ¢ekmistir.

2012 yilindan aligveris televizyonu kanali yaymciligi alaninda diinya
liderlerinden olan Giiney Koreli gruplar Tiirkiye pazarinda yer alma caligmalarini
baslatmiglardir. Giiney Kore’ nin 2 biiylik rakip aligveris televizyonu kanali olan GS
SHOP ve CJ O Shopping Tiirkiye’de aligveris televizyonu kanali kurma karari
almiglardir. GS SHOP o donem TVS kanalinin sahibi olan MNG Holding ile isbirligi
yaparak MNG SHOP aligveris televizyonu kanalin1 kurmuslardir. Yine CJ O Shopping
’de MEDIASA ile birleserek MCJ Shopping aligveris televizyonu kanalini hayata
gecirmistir. Giiney Kore’de rakip 2 biiyiik aligveris televizyon kanali Tiirkiye’de de
boyle bir rekabet yaratarak televizyondan aligsveris sektoriiniin ve kiiltiirtiniin

bliylimesi yoniinde caligmalar baglatmiglardir.

Televizyondan aligveris sisteminde diinyanin oncii {ilkelerinden olan Giiney
Kore’de devlet iilkede iiretimin artmasi ve buna bagl olarak ekonominin gelismesi
amactiyla aligveris televizyonu kanallarim1 desteklemis ve 1995 yilinda GS SHOP
televizyonun temelleri atilmistir. Televizyondan aligveris konusunda diinyaya
acilmaya baslayan GS SHOP’ un MNG Holding ile 2012 yilinda kurdugu MNG SHOP
Tiirkiye’de uluslararasi isbirligi ile kurulan bir alisveris televizyonu kanali olarak

yayincilik faaliyetlerine baslamistir (https://tinyurl.com/y4fxpsza, 04.03.2022).
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Sekil 2.12. Tiirkiye, MNG SHOP Alsveris Televizyonu Kanah Gorseli

TURUNCU
SARI

YESil

EolL

MAViI

444 46 64 S S— : -
www.mngshop.tv SUT, PILAV, MAKARNA GiBi BiR GOK YiYECEGIN TASMASINI ENGELLER

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0iwi01_hCCg, 2022.

Sekil 2.12°deki gorselde MNG SHOP kanalinda yayinlanan bir yapr market
liriiniin uygulamali yaymi goziikkmektedir. MNG SHOP Tiirkiye’de artan tiiketim
aligkanliklarinin  dogru yonlendirilmesi ve televizyondan aligveris kiiltiirliniin
profesyonel bir deneyimle biiylimesi amaciyla yola ¢ikmigtir. Televizyon hem tiiketici
hem tedarik¢iler acisindan gilivenli ve kaliteli aligveris anlayisini olusturmaya
calismistir. O doneme kadar mevcut Orneklerin yasattigi olumsuzluklar1 ortadan
kaldirarak insanlar televizyondan daha cok aligveris yapmaya tesvik edilmistir.
Yiiksek kalitede triinler, dinamik yayin anlayisi ve %100 miisteri memnuniyeti ile

televizyon ekranindan izleyicilere aktarilmistir.

MNG SHOP, Giiney Koreli ortagt GS SHOP’ un aym yayin politikasi ve
aligveris televizyonculugu sistemini uygulayarak ucuz ve kalitesiz tirtinleri ekrana
¢ikarmay1 reddetmis, bunun yerine kaliteli ve giivenilir iriinlerin yayma ¢ikmasi
anlayisin1 benimsenmistir. Bu felsefe Tiirkiye’ de televizyondan aligveris kiiltiiriiniin
gelismesi, bu sektore olan giivenin yiikseltilmesi ve bu alanda yapilacak ticari
faaliyetlerin artmasi anlaminda ¢ok Onemlidir (https://tinyurl.com/yy63ytcg,
https://tinyurl.com/y4fxpsza, 04.03.2022).
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Mevcut aligveris televizyonu kanallarinin ortaya ¢ikardigi bu basari o donem
Tiirkiye’de televizyondan aligveris potansiyelinin goriip tiiketicileri kandirmaya ve
aldatmaya yonelik ¢ok sayida kalitesiz aligveris televizyonu kanalinin tiiremesine
neden olmustur. Yasal bosluklar1 kullanan bu kesim kullanigsiz, kotii iirlinleri ucuz
fiyata izleyicilere satarak yeni gelisen bu sektore biiyiik darbe vurmustur. Bu koti
ornekler aligveris televizyon kanali yaymeciligini dogru sekilde yapan kurumlar1 da

olumsuz etkilemis, tiiketicilerin bu kanallara olan giiveni de azalmaya baslamistir.

Yeni bir aligveris kiiltiirii olusturmak amaciyla yola ¢ikan MNG SHOP, MCJ
Shopping, Shopping TV ve D Shopping bu maliyetlere karsisinda yakalayamadigi
hedefler yiiziinden sorunlar yasamis ve 2014 - 2015 wyillarinda Tirkiye’deki
faaliyetlerine son vermislerdir. Bu giicli medya gruplarinin caligmalarim
sonlandirmasi ile profesyonel olarak Tiirkiye’de televizyondan aligveris donemi su an

itibari ile yapilmamaktadir.

Tirkiye’ de gergeklestirilmeye c¢alisilan aligveris televizyonu kanali
deneyimleri tiiketicilerin televizyondan aligveris kiiltiiriine aliskin oldugunu ortaya
koymustur. Gerekli yasal diizenlemelerin  yapilarak aligveris televizyonu
yayimciligimin sadece bu lisansa sahip kurumlar tarafindan yapilmasi gelecekte basarili
uygulamalar1 ortaya cikartabilecektir. Televizyondan aligveris elektronik aligveris
yonteminin onemli araglardan birisi olmustur ve halen uluslararasi alanda etkin bir
sekilde kullanilmaya devam etmektedir. Tiirkiye’de televizyondan aligveris pazari ise

mevcut potansiyeli ile yeni yatirimcilarini beklemektedir.

2.2.2. Radyo Aracihigiyla Ahsveris Yontemi

Kitlesel bir iletisim araci olarak radyo karsi taraftaki aliciya konusma, miizik
ve efekt gibi ses unsurlarini ulastirmayi saglayan bir iletisim yontemidir. Radyo
aracilifiyla ticari faaliyetler farkli demografik o6zelliklere ve yasam sekline sahip
kitlelere ulasma imkani vermektedir (Inci, 2014, s.14). Radyolar insanlarin
bulunduklar1 mekanlara daha kolay ulasilabilen bir iletisim araci olmasina ragmen
televizyon kadar etki giicline sahip degildir. Televizyon aligveris yonteminde gorsel /
isitsel ¢ok fazla ikna unsuru kullanilabilirken radyoda bu araglar bu sadece seslerle

smirlidir. Dolayisiyla radyo araciligiyla yapilan aligveris yonteminde bir {iriin /
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hizmetin detayli olarak anlatilmasi, bunun miizik ve ses efektleriyle desteklenmesi
seklinde bir yontem uygulanmaktadir. Radyolarin tiiketici agisindan bilgi edinme

unsurlar1 kisitli oldugundan daha diisiik bir satis potansiyeline sahiptir.

2.2.3. internet Araciigiyla Ahsveris Yontemi

Kiiresellesme ile birlikte bilgi teknolojilerinin kullanimi her gecen giin
gelismektedir. Bilgisayarlarin kiigtiliip ucuzlamasi, internet teknolojisinin kesfi, bilgi
teknolojilerini farkli bir boyuta tagimis ve hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Bu baglamda internet artik ticari yasamin 6nemli yap1 taslarindan birisi
olmustur. Diinya iizerinde herhangi bir yerdeki bir {iriin teknolojik aracglarla vasitasiyla
kiiresel pazarda kolayca yayilmaktadir. Internet kullanicilart bu sayede elektronik
ticaret yapan firmalarin ve iiriin / hizmetlerine rahatlikla ulasarak satin alma islemi
yapabilir. Internet baglantisin yapilabilmesi igin gereken teknolojik cihazlarin
cesitlenmesi ve erisim maliyetlerinin diismesi bu alanda yapilan ticareti faaliyetleri
giiclendirmektedir (Salmanova, 2007, s.8). internet aracililigtyla aligveris yonteminde
yaygin olarak e-ticaret siteleri, sosyal medya platformlar1 ve elektronik posta gibi

araclar kullanilmaktadir.

a. E - Ticaret Siteleri Aracihifiyla Alisveris: Internet sayesinde yazi, ses ve
goriintii gibi bilgilerin hizli bir bigimde iletilmesi, zaman / mekan sinirinin olmayisi
ve daha diisiik maliyetlerle islem yapilabilmesi e-ticaret sitelerini etkin bir ticari arag
haline getirmistir. Internetten aligverisin ilk y1llarinda amazon.com ve ebay.com isimli
2 kurulus sektore onciililk etmiglerdir. 1995 yilinda kurulan bu e-ticaret siteleri
sayesinde elektronik aligveris kavrami diinya iizerine yayginlasarak yeni bir ticari
sektoriin olusmasini saglamistir. 1999 yilinda kurulan Cin merkezli alibaba.com ise e-
ticaret sitelerinin  gii¢cli  oyuncularindan  biri  olmustur  (Erdér, 2019,
https://tinyurl.com/mwfrimda, 03.03.2022).

Daha sonraki siiregte tiim {iriin kategorilerinin yer aldig1 ya da sadece iiriin
temelli hizmet veren ¢ok sayida e-ticaret sitesi faaliyete baslamistir. Gliniimiizde bu
potansiyeli goren firmalarin biiyiikk bir boliimii ¢ok yonli bir pazarlama stratejiyi
benimseyerek fiziki magazalarinin yanma e-ticaret sitelerini ve bunlarin mobil

uygulamalarint kurmuslardir. Bdylelikle firmalar daha fazla sayida tiiketiciye
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ulagsmay1 ve daha yiiksek satig oranlarini elde etmeyi hedeflemektedirler. E-ticaret
siteleri zengin iiriin ¢esitliligi ve gii¢lii satis rakamlariyla diinyada elektronik ticaretin

lokomotifi konumundadir.

E-ticaret siteleri saticilar agisindan daha disiik maliyetlerle kurulup
isletilebildiginden kisa siire i¢cinde hizlica yayginlasmiglardir. Tiketiciler e-ticaret
sitelerinin gerek internet ortaminda gerekse diger medya organlarinda c¢ikan
reklamlarinin stirekli etkisi altinda kalmaktadir. Bu durum tiiketim aliskanliklarinin
biiyiik 6l¢iide degismesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin gergek ihtiyaglari disinda
arzu ve isteklerine yonelik tiiketim eyleminin stirekli arttig1 ve elektronik aligverisin

davranigsal anlamda artik bir aligkanlik haline geldigi goriilmektedir.

b. Sosyal Medya Platformlartyla Alisveris: Sosyal medyay: kisaca kisilerin
veya firmalarin kendi tirettikleri igerikleri baska kisi ya da kitlelere aktarma ag1 olarak
tamimlayabiliriz. Internetin yayginlasmasi, telefon, tablet, bilgisayar gibi teknolojik
araglarin ¢ogalmasi ile insanlar cesitli igerikler gelistirip yayinlamaya baslamistir.
Sosyal medya platformunun en bilinen ve en ¢ok kullanilan araglar1 olan Instagram,
Facebook, Twitter, Google Plus, Youtube gibi platformlar araciligiyla insanlar diinya
capinda birbirleriyle iletisim ve etkilesim halinde bulunmaktadir (Bozgil, 2017,
https://tinyurl.com/2p9csfnv, 06.03.2022).

Ticari siire¢ acisindan bakildiginda ise firmalar tarafindan sosyal medya
araglari ¢ok fazla kullanilmakta ve her gegen yil sosyal medyaya ayrilan biit¢eler artis
gostermektedir. Sosyal aglar sayesinde hedef kitleye ve potansiyel miisterilerle daha
hizli ve kolay iletisim kurulabildigi géziikmektedir. Mevcut sosyal medya platformlari
igerik olarak farkli 6zelliklere sahiptir. Bugiin ticaret yapan kisiler ve isletmeler sosyal
medya araglarin1 daha fazla miisteriye ulasmak, onlara bilgi vermek ve iirlinlerinin

satiglarini yapmak i¢in kullanmaktadirlar (https://tinyurl.com/4ayzd7fh, 06.03.2022).

Tiiketici agisindan bakildiginda ise insanlarin zamanlarinin 6nemli bir kismim
sosyal medyada harcamaya bagladigini, ihtiyag ve istekleri dogrultusunda
aligverislerini sosyal medya aracihigiyla da yaptigi goriilmektedir. Sosyal medya
kullanicilart sahip olduklari, tiikettikleri seyleri paylasarak diger sosyal medya

kullanicilarini etkilemekte ve onlarin dikkatini cekmeye caligsmaktadir (Akyazi, 2019,
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5.97). Bu durum kimi zaman tiiketicilerin iiriin ve hizmetler konusunda sadece bilgi
sahibi olmalarin1 saglarken kimi zaman da satin alma kararlarina etki edebilmektedir.
Sosyal medyanin 2 yonlii bir iletisime imkan saglamasi firmalar ile tiiketiciler
arasindaki iletisimi giiclendirmistir. Sosyal medyanin ticari anlamda etkili kullanimi
onun bir elektronik aligveris araci olarak hizla biiylimesini saglamakta ve tiikketim

faaliyetlerinin de artmasina yol agmaktadir.

c. E - Posta Araciligiyla Aligveris: Elektronik posta internet ortaminin en hizli
ve etkin iletisim araglar1 arasindadir. E-posta hizmeti sayesinde internet kullanicilari,
diinyanin bagka bir noktasindaki internet kullanicisina istedigi veriyi ve igerigi
gonderebilme imkanina sahiptir (Bozoglu, 2019, s.4). Bu avantaj sayesinde firmalar
tirtinlere ait fiyat, kampanya ve farkli igerikleri e-posta araciligiyla tiiketicilere aktarma
imkan1 bulmaktadir. Tiiketiciler edindikleri bu bilgiler dogrultusunda satin alma

talebinde bulunarak elektronik aligveris eylemini gergeklestirmektedir.

2.2.4. Telefon Aracih@iyla Ahsveris Yontemi

Elektronik ticaretin en eski araci olarak kullanilan telefon bireylerin karsilikli
iletisimini gergeklestiren bir aragtir. Ge¢gmiste bir kablo araciligiyla calisan telefon
yasanan teknolojik gelismeler neticesinde artik cep telefonu adi ile taginabilir bir hale
gelmistir. Iletisim saglama siirecinde olduk¢a hizli ve esnek bir yapiya sahiptir.
Telefon elektronik aligveris yontemi olarak tiiketici ile bire bir gerceklestirilen sicak
satisin yaninda diger elektronik aligveris yontemlerinin satis1 sonrasinda onaylama
araci olarak ta kullanilmaktadir. Telefonun sahip oldugu ¢ok sayidaki 6zellik onu ticari

faaliyetlerde en sik kullanilan olan bir ara¢ haline getirmistir (Ttumtiirk, 2015, s.5).

2.3. Elektronik Alsverisin Avantajlar: ve Dezavantajlar:

Stirekli giiclenen tiikketim anlayis1 ve aligveris aligkanliklarinda tiiketim
yoniinde yasanan degisimler elektronik aligveris yontemlerine olan talebi her gecen
giin arttirmaktadir. Elektronik aligveris tiiketiciler ve saticilar agisindan belirli

avantajlar ve dezavantajlar ortaya ¢ikartmaktadir.
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Tiiketiciler agisindan sundugu avantajlar;

Insanlar ev, isyeri ya da diger bulunduklar1 ortamdan ¢ikmadan, yorulmadan
aligveris yapmak imkan1 bulmaktadir (Trang, 2019, s.15),

Geleneksel aligveris yontemlerinde olusan ulagim masraflarini ortadan kaldirir,
Zaman kaybini azaltir (Atalar, 2012, s.11),

Uriin / hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinme, tiim gérsel / isitsel unsurlar
sayesinde detayli inceleme firsat1 sunar (Home Shopping Broadcasting, MNG
SHOP, 2012),

Ihtiyaclarin giderilmesi konusunda mekan kisitlamas: olmadan daha farkli
saticilar1 ulasabilme, daha ¢ok cesit iiriin / hizmeti inceleme ve bunlar
arasindan karsilastirma yaparak en uygun olani se¢gme imkani saglar (Atalar,
2012, 5.11),

Uriin / hizmetlere dogrudan iireticiden ya da kismen az sayidaki aracryla
ulagilabildiginden daha uygun fiyatlarla satin alma sansi sunar (Home
Shopping Broadcasting, MNG SHOP, 2012),

Zaman kisitlamasi olmadan 7 giin 24 saat alisveris yapma olanagi saglar (Celik,
s.6, https://tinyurl.com/28sm3ae6, 06.03.2022),

Saticilar arasinda olusabilen yiiksek rekabet kosullarindan dolay1 kaliteli ve
tirtin / hizmetlere daha cazip fiyatlarla ulasabilme firsat1 dogar (Koger, 2021,
s5.32),

Indirim, kampanya ve promosyon gibi bilgilere daha hizli ulasilabilir.

Ureticiler / Saticilar agisindan sundugu avantajlar;

Cografi sinirlar1 ortadan kaldirarak, daha genis bir pazar imkaniyla tiiketicilere
7 giin 24 saat ulasabilme ve satis yapabilme firsati sunar (Koger, 2021, s.30),
Fiziksel magaza agma maliyetleri yiiksek oldugundan, elektronik ticarette
saticilar daha diisiik maliyetlerle ticari faaliyetlerde bulunabilir ve tiiketicilere
daha  uygun fiyatlarla  iirin  satabilirler  (Biiylikyildirim, s.4,
https://tinyurl.com/3bajm482, 06.03.2022),

Elektronik alisveris sayesinde satin alma sonrasi 6demeler daha hizli alinir ve
misterilerin ait bilgiler kolaylikla veri tabanina aktarilabilir (Trang, 2019,
s.16),
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Elektronik ticaret kiigiikk ve orta boy isletmelerin tiiketicilere daha kolay
ulagsmalarin1 saglayarak, ticari olarak hizli biiylimelerine katki saglar

(Salmanova, 2019, s.11),

Firmalar kampanya, indirim, promosyon gibi bilgileri tiiketicilere daha
kolaylikla iletebilirler (Atalar, 2012, s.11).

Elektronik ticaretin dezavantajlari; sundugu avantajlarin yaninda elektronik ticaret

baz1 dezavantajlar1 da barindirmaktadir.

Tiiketici ile satici arasinda fiziksel, yiiz yiize bir iletisim yoktur (Celik, s.6,
https://tinyurl.com/28sm3ae6, 06.03.2022),

Aligveris yontemi uzaktan yapildigindan tiriinlerle agisindan onlara dokunma,
birebir deneme, test etme gibi bir imkan bulunmamaktadir (Biyiikyildirim, s.5,
https://tinyurl.com/3bajm482, 06.03.2022),

Satis siirecinde firmaya, liriin / hizmete, teslimata ve 6deme yontemlerine olan
giiven disiik seviyededir (Trang, 2019, s.16),

Satin alma eyleminden sonra iirlin / hizmetin teslimat agamasinda zaman
sorunu olusabilir (Bozoglu, 2019, s.26),

Elektronik ticarette yasal altyapilardaki eksiklikler tiiketici ve firmalar igin

olumsuzluklar dogurabilmektedir (Salmanova, 2019, s.11).

2.4. Elektronik Alisveriste Odeme Yontemleri

Gelisen yeni teknolojiler ve yayginlagsan internet kullanimi sayesinde satin

alman triin / hizmetlerin icretlerinin 6demesi konusunda 6deme araglarini oldukga

cesitlenmistir. Elektronik alisverisin gelismesinin temel &gelerinden biri bu

yontemlerle yapilan alisverislerde giivenilir 6deme sistemlerinin olusmus olmasidir.

Glinlimiizde cogunlukla, elektronik aligveris alaninda yapilan ticari faaliyetlerin

onemli bir bolimiinde 6deme yontemi olarak kredi kartlarmin tercih edildigi

goriilmektedir (Koger, 2021, s.11).
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Elektronik alisveriste kullanilan baslica 6deme araglarina bakacak olursak;

»  Kredi Kart1

= Sanal Kredi Kart1
= Nakit Banka Karti
=  Akilli Kart

= Banka Havalesi

» Posta Havalesi

= EFT

= Kapida Nakit Odeme
» Elektronik Cek

= Elektronik Para

= PayPal

»  Aligveris Kuponu olarak siralanabilir.

Elektronik aligveris yontemlerinin tiiketici ve saticilar agisindan ortaya
cikardigr avantajlar ve Odeme yontemlerindeki c¢esitlilik de§isen ihtiyaclar
dogrultusunda tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ile iliski halindedir. Farkli yas
gruplarinin olusturdugu kusak kavrami cercevesinde satin alma davranislari da
farkliliklar gosterebilmektedir. Ugiincii boliimde kusak kavrami, Y kusagi, Y

kusaginin satin alma davranislari incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. ELEKTRONIK ALISVERIS YONTEMLERI VE ALISVERIS
TELEVIZYONU KANALLARI ILE TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIYETI ARASINDAKI iLiSKi: Y KUSAGI UZERINE NiCEL BiR
INCELEME

Bu boliimde oncelikle kusak kavrami, Y kusaginin temel 6zellikleri ve satin
alma davraniglar1 incelenecektir. Daha sonra tez ¢alismasi kapsaminda yiiriitiilen
arastirmanin Onemi ve amaci, aragtirmanin sorulari, arastirmanin yontemi, ana kiitle
ve orneklem se¢imi, arastirmanin siirliliklart agiklanacak elde edilen veriler analiz
edilerek arastirma sonucunda ulagilan bulgular ve bu bulgularin degerlendirilmesine

iligskin bilgilere yer verilecektir.

3.1. Kusak Kavramina Genel Bir Bakis

Stirekli degisen ve gelisen diinyada buna bagli olarak toplumsal degerler, aile
yapilari, ¢aligma hayat1 da kuskusuz etkilenmektedir. Diinden bugiine tiim nesiller
kendisinden Onceki nesillerden daha ¢ok bilgi ve beceriye sahip olmus ve bu sayede
insanlik ilerleme kaydetmistir. Insan ihtiyaglarinin ve amaglarinin icinde bulundugu
zaman ve sartlara gore belirleniyor olmasi nesiller arasinda farkliliklar meydana
getirmigtir (Yilmaz, 2019, https://eaomag.com/kusak-kavrami-z-ve-alfa/,
07.03.2022).

Kusak kavrami; yaklasik olarak benzer yillarda dogmus, ayni donemin
sartlarini ve birbirine benzer sikintilar1 yagsamis, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle
sorumlu olmus Kisiler toplulugunu ifade etmektedir (https://sozluk.gov.tr/,
07.03.2022). Maurice Cebesse' e gore (1955) kusak kavrami tanimlanirken aile kusagi
ve toplumsal kusak olarak iki tiirden bahsedilir. Ilk kavram olan aile kusag
tanimlamasi; kendine benzer varliklar iiretme eylemidir. Toplumsal kusak ise; asagi
yukar1 benzer yastan olan, aralarinda akrabalik iligkisi bulunmayan, ancak yasama ve

diisinme sekilleri benzerlikler gosteren insan gruplart olarak ifade edilir. Toplumsal
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kusaklar ve aile i¢i kusaklar arasinda belli bir zaman ve kiiltiir mesafesi bulunmaktadir

(Debesse, 1955, s. 24; aktaran Onur, 1980).

Kusaklar belli bir zaman araliginda dogmus sosyal, siyasi, iktisadi vb.
olaylardan ortak etkilenmis, ayn1 yasantilara tanik olmuslardir (Ozbek, 2021,
https://tinyurl.com/2744kfa, 07.03.2022). Dolayisiyla kusaklar arasinda siniflandirma
yapilirken toplumlarin yasadig: etkili siyasi ve toplumsal olaylar esas alinir (Erdogan,
2020, s.3). Kusaklar herhangi bir is ve olay1 kendi bakis agisi ile degerlendirir ve ona
gore kendi dogru ve yanliglarini olusturmaktadir. Her bir kusagin davranis bigimlerini
ortaya koyan kendine oOzgii Ozellikleri bulunmaktadir. Yine Karakteristik
Ozellikleri, tutumlar1 ve deger yargilart bakimindan kendine has gii¢lii ve zayif yonleri
vardir (Kon, 2017, https://tinyurl.com/yckrusk3, 07.03.2022).

Toplumun bugiinkii duruma gore degerlendirdigimizde genel olarak kusaklarin

bes farkli tarih araligina gore siniflandirilabildigi gorilmektedir. Bunlar;

»  Sessiz kusak (Savas, Geleneksel, 1900 - 1945)

» Bebek patlamasi (Baby Boomers, 1946 - 1964)

= X kusagi (Gen X, 1965 - 1979)

* Y kusagi (Gen Y, Milenyum, Gen Me, 1980 - 1999)

»  Zkusag1 (2000 - ...) olarak siralanmaktadir (Akdemir,Demirkaya, Konakay ve
digerleri, 2013, s. 14).

Tablo 3.1. Y Kusagimin Yasam Basamaklari

Yasam Basamagi Yas Grup Donem
1 18-21 Bagan Odakl, Okul Yillar:
Bireyci
5 29.95 Bagar1 Odakl, Okul Yillar1 Sonu ile Is Bulma
Idealist ve Tutunma Telasi

Calisma Hayati, Evlilik

3 26-29 Bireyci Hazirliklari, Yeni Evli

Calisma Hayat1, Cocuklu Aile

4 30-35 Geng Aile Hayati

Kaynak: Tufur, 2011.
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Tablo 3.1’de Y kusagmin yasam basamaklar1 goriilmektedir. 2011 yilinda
Conento’nun yaptig1 arastirmaya gore Y kusagi baslica 4 gruba ayrilmaktadir. Bunlar
sirasiyla; bireyciler, basar1 odaklilar, idealistler ve aile odaklilardir. Tablo 3.1°den de
anlagilacagi lizere Y kusagi yasam basamaklarinda basar1 odaklilik ve bireyciligin 6ne

ciktig1 goriilmektedir (Tufur, 2011,s.35).

3.2. Y Kusagi Tammm ve Y Kusaginin Temel Ozellikleri

Y1l olarak 1980 ile 1999 arasinda dogan kisiler Y kusagi olarak ifade
edilmektedir. Millennials (Milenyum Kusagi), Digital Generation (Dijital Kusak),
Echo Boomers (Eko Patlamasi), Generation Next (Gelecek Kusak) ve Nexters (Bir
Sonrakiler) gibi degisik isimlerle de adlandirilmaktadirlar. Dijital medyanin etkisiyle

biiyiliyen ilk kusak olma 6zelligine tasimaktadirlar (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014,
5.175).

Y kusagi dnceki kusaklara gére ebeveynleriyle arasinda en fazla yas farki olan
kusaktir ve ¢ogunlukla cekirdek aile yapist igerisinde yetismislerdir (Yilmaz, 2019,
https://eaomag.com/kusak-kavrami-z-ve-alfa/, 07.03.2022).

Bu kusak mensuplar1 teknolojik olanaklar agisinda siirekli gelisen ve degisen
bir diinya i¢inde yetismislerdir. Dolayisiyla erken donemde bilgisayar, internet, cep
telefonu gibi teknolojiler ile tanisma imkani1 bulmuslar ve teknolojik gelisimlere daha
kolay uyum saglamislardir. Yasam sartlarinda meydana gelen degisim ve doniistimler
Y kusagimin diger kusaklardan farkli beklentilere, iimitlere ve tercihlere sahip
olmalarim1 beraberinde getirmistir. Giinlimiizde Y kusagi temsilcilerinin aligveris,
eglence, gezme, sorgulama, yeni seyler deneme, basari, ¢alisma, hayallerinin pesinden
kosma ve sevdiklerine zaman ayirma gibi 6gelere 6nem verdikleri dikkat cekmektedir

(Kon, 2017, https://tinyurl.com/yckrusk3, 07.03.2022).

Tanistiklar1 teknolojik imkanlari rahatlikla kullanan Y kusag internet, sosyal
medya gibi elektronik iletisim araglarini etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Iletisim
kurma, farkli bilgilere erisme, sosyallesme, aligveris yapma vb. bir¢ok faaliyetten

dolay1 siirekli teknoloji ile i¢ ice bulunmaktadirlar.
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Tablo 3.2’de Y Kusaginin teknolojiyi kullanma bigimleri goriillmektedir.
Tabloya gore % 97’ lik biiyiik bir kesimin bilgisayarinin oldugu, % 94’ niin cep
telefonu kullandigi ve c¢ogunlugunun ii¢ ya da daha fazla cihaz kullandiklari

gorilmektedir.

Tablo 3.2. Y Kusaginin Teknoloji Kullanma Bi¢imleri

Yiizde 97 sinin Bilgisayar1 Var.

Yiizde 94' ii Cep Telefonu Kullaniyor.

Yiizde 76' st Anlik Mesaj Atiyor.

Yiizde 34' ii Haber Kaynagi Olarak interneti Tercih Ediyor.

Yiizde 44' i Blog Kullantyor.

Yiizde 28' inin Blogu Bulunuyor.

Yiizde 49' u Internetten Miizik Indiriyor.

Cogunlugu Ug ya da Daha Fazla Cihaz Kullaniyor.

Kaynak: Kuyucu, 2017.

Y kusaginin teknolojiye olan yatkinligiyla beraber 6ne plana ¢ikan baslica
ortak dzelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Ozbek, 2021, https://tinyurl.com/2744kfa,
07.03.2022);

» Diinyadaki gelismeleri takip etmekten keyif alirlar,

» Diisiinmeyi, sorgulamay1 ve yeni seyler iiretmeyi severler,

= Toplumsal olaylara, diinyaya ve ¢evreye duyarli bir nesildir,

= Teknolojiyi yakindan takip ederler. Internette gezinmek, arastirma yapmak ve
sosyal medyay1 kullanmaktan hoslanirlar.

= Girisimcilik taraflar1 gelismistir. Calisma alanlar1 bilisim, iletisim, sosyal
medya ve pazarlama sektorlerinde yogunlagmistir,

» Dijjital okuryazarlik seviyeleri gelismistir,

= Egitim diizeyleri yiiksektir. Kisisel gelisim amaciyla yapilan online egitimleri
takip ederler,

= Degisik iilkelere seyahat etmeyi severler. Farkli kiiltiirlerden insanlarla hig

kolay iletisim kurabilirler.
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Tiiketim siireci agisinda bakildiginda; gezmeyi, eglenmeyi, sosyallesmeyi ve
aligveris yapmay1 seven Y kusagi ihtiyaglarini giderme siirecinde aliskin olduklari
geleneksel aligveris yontemlerini tercih etmelerinin yaninda elektronik aligveris
yontemlerini de siklikla kullanmaktadir. 1990’11 yillarda itibaren kendi kusaklari
doneminde gelismeye baslayan elektronik aligveris yontemlerine hakim
durumdadirlar. internet, televizyon, sosyal medya ve mobil uygulamalar {izerinden

yapilan aligveris yontemlerini rahatlikla kullanma bilgisine sahiptirler.

Hem geleneksel aligveris hem elektronik alisveris yontemlerini kullanip
deneyimlemis olan Y kusagi tiiketim siirecinde elde edecekleri maddi / manevi
avantajlar dogrultusunda bunlar i¢inden kendi en uygun olanini tercih etme imkanina

sahiptirler.

3.3. Y Kusagimin Satin Alma Davramslari

Y kusagina ait kisilerin oldukga bilgili ve bilingli birer tiiketiciler oldugunu
belirtilmektedir. Internet ve teknolojik gelisimlere oldukca hakim olan ve bunlari
yasamlarini bir¢cok alaninda kullanan bu tiiketici grubunun 6nceki kusaklardan farkl
bir aligveris tutumu sergiledigi goriilmektedir. Y kusag tiiketicileri ihtiyag duyduklari
tirin / hizmetleri satin almadan 6nce degisik kaynaklardan arastirmalar yaparak daha

cok bilgiye ulagmak istemektedirler (Erdogan, 2020, s.10).

Karigik aligveris tutumlarina sahip olan Y kusag: tiiketicilerinin tiiketim odakl
olduklar1 goriilmektedir. Tiikketim siirecinde en ¢ok ilgilendikleri {iriin / hizmet
gesitlerinin; teknoloji, otomobil, giyim, ayakkabi, spor malzemeleri, mobilya, aksesuar
ve eglence oldugu sdylenebilir. Y kusagina mensup tiiketici grubunun ekonomik
acidan iyi durumda olmalar1 ve tiiketim merkezli bir diinya yetismis olmalar1 farkl

tiiketim aligkanliklart edinmelerine yol agmistir (Délekoglu & Celik, 2018, $.57).

Kiiresel pazarda giiclii bir yere sahip olan Y Kusag tiiketicilerinin bu bakimdan satin
alma dncesinde bazi konulara dikkat ettikleri goriilmektedir. Ozellikle dikkat edilen

unsurlar (Kilig, 2018, s.85);

» Diisiik maliyet
= Yiiksek kalite
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=  Hizli hizmet

= Satin alma deneyimi seklinde siralanmaktadir.

Satin alma siirecinde farkli kusaklara ait tiiketiciler farkl kriterler arayisi iginde
bulunabilmektedir. Tablo 3.3’de Y Kusagini1 satin alma konusunda harekete gegiren

faktorler yer almaktadir.

Tablo 3.3. Y Kusagim Satin Alma Siirecinde Harekete Gegiren Faktorler

Y KUSAGINI SATIN ALMA SURECINDE HAREKETE GECIREN
FAKTORLER

Aileden uzaklagma ve 6zgiirlikk duygusu ( Satin alma kararlarinda bagimsizlik
duygusunu ifade eden iiriinleri tercih etmektedirler )

Satin aldig: iiriin ve hizmetlerde kendini bulma

Gruba uyum saglama ya da arkadaglarina bireysellik duygusunu vurgulama

Kendi kimlik ya da imajlarini1 yansitan {irlin ve markalari tercih etme

Son moda akimlari, imajlar, perakendeciler, markalar ve {irtinlerin itibarlar
hakkindaki 6nemli bilgileri kusak iiyeleri arasinda paylasmaktadirlar.

Fiyat ve kalite ile birlikte deger kavramini da dikkate alma

Satin alma tercihinde marka isminin verdigi giiven unsurunu dikkate alma

Kaynak: Stephanie M. Noble, Diana L. Haytko ve Joanna Phillips, 2009.

Y Kusagma ait bireyler internet, televizyon ve diger medya araglarinda
karsilastiklar1 reklam ve tanitimlarin etkisiyle tiikketim toplumu iginde biiyiiyen bir
nesil durumdadir. Tiim kusaklara gore daha fazla tiiketim odakli olduklari ifade
edilmektedirler. Bu bireyler ¢ok sayida reklamin etkisi altinda kaldiklarindan ve marka
bilincinin olustugu bir ortamda yetistiklerinden {iriin ve marka se¢iminde detayct
davranmaktadirlar. Y Kusagi sahip oldugu ekonomik durumdan dolay1 satin alma
giiciinii ortaya koymak ve bunun statii gostergesi oldugunu gostermek amaciyla farkl

tiiketim tarzlari igerisinde olabilmektedir. Bu sebeple toplumsal statiiyli ve zenginligi

121



gosterdigi diisliniilen pahali {iriin ve hizmetlere talep gosterebilmektedirler. Y kusagi
diinyada bir¢ok iilkenin tiikketim siirecinde olduk¢a biiyiikk bir pazar bolimii

olusturmaktadir (Kilig, 2018, s.83-91-92-95).

Tablo 3.4’de Y kusaginin aligveris aliskanliklar1 ve satin alma davraniglarina
ait inceleme goriilmektedir. Buradan anlasilacagi lizere Y kusagi ait insanlar bilgi
diinyasindan yararlanmayi1 bilen, satin alma kararlarinda sosyal etkinin ytliksek oldugu
ve duygusal vurgularin satin alma kriteri olarak 6nemli bir yere sahip oldugu bir

tiikketici grubudur.

Tablo 3.4. Y Kusaginin Alisveris Ahiskanliklar: ve Satin Alma Davramslar:

Y KUSAGI

Uriin Tedariki / Pazar Firsati Firsat Ve Fikir Kaynag:

Bilgi Diinyasindan Yararlanmay: Biliyorlar,

Bilgi Kaynagi Problemleri Yok

Satin Alma Kriterleri Vurgusu | Duygusal

Temel Riskler Sosyal Risk
Uriin Secimi Duygusal
Perakendeci Se¢imi Rasyonel

Perakendeciye Olan Baglilik Diisiik

Cekici Nitelikteki Uriinler Inovatif (Erken Benimseme)

Satl‘n Alma Kararinda Sosyal Yiiksek

Etki

Sosyal Etkinin Kaynagi Iyi Tanman Ve Etkili Olan Insanlar, Arkadaslar
Markanin Temel Roli Imaj, Sosyal Profil Olusturma Ve Kalite

Kaynak: Kilig, 2018.

Ihtiyaclarin1 karsilama noktasinda daha onceden kullandiklar1 geleneksel
aligveris yontemini iyi bilen bu nesil teknolojik araglari kullanma noktasinda ileri
seviyede olduklarindan aligverislerini internet, televizyon gibi elektronik yontemler
araciligiyla da yapmayr sevmektedir. Geleneksel aligveris doneminde yasayan X
kusagi ve elektronik aligveris kusagi i¢ine dogan Z kusaginin aksine her iki yontemi

de ¢ok iyi derecede kullanabilmektedirler. Teknolojiye olan yatkinliklar1 sayesinde
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1990’ 1 yillarda Y kusaginin yetiskinlik donemlerinde faaliyetlere baslayan elektronik
aligveris yontemlerine kisa siirede adapte olabilmislerdir. Y kusagi geleneksel ve
elektronik  aligveris  yontemlerini  harmanlayarak  basarili  bir  sekilde

kullanabilmektedirler.

3.4. Arastirmanmin Metodolojisi

Bu boliimde arastirmanin amaci ve dnemi, arastirmanin yontemi, arastirmanin
sinirliliklari, ana kiitle ve drnek kiitle se¢imi, aragtirmanin sorulari, aragtirma anketinin

olusturulmasi, verilerin analizi ve arastirmanin bulgularina ait bilgiler yer almaktadir.

3.5. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bilgi ve teknolojik alanda yasanan gelismeler tiim alanlarda oldugu gibi
aligveris alaninda da tiiketicilere biiyiik kolayliklar saglamaktadir. ihtiyaglarmin
onemli bir boliimiinii elektronik aligveris yontemiyle karsilayan tiiketicilerle beraber,
tirtin / hizmet satigin1 bu yontemlerle gerceklestiren satici ve firmalarin sayis1 her gegen
giin daha artmaktadir. Yasanan bu degisimler sonucu ortaya ¢ikan yeni tiikketim stireci

Y kusag tiiketicileri agisindan da biiyiik 6nem teskil etmektedir.

Bu aragtirmanin amaci; elektronik aligveris yontemleri ve alisveris televizyonu
kanallarinin tiiketim arac1 olarak uygulanma sekillerini incelemek, Y kusagi
tilkketicilerinin elektronik aligveris yontemlerine olan diisiincelerini tespit etmek ve
elektronik aligveris yontemleri ile Y kusagi tiiketicilerinin satin alma niyeti arasindaki

iliskiyi arastirmaktir.

Calisma kapsaminda ihtiyag, tiiketim, elektronik alisveris yontemleri ve
aligveris televizyonu kanali kavramlarina detayli bir sekilde yer verilerek, Y kusagi
tilketicilerinin satin alma niyetine etki eden satis ve pazarlama unsularina yonelik
iliskiler arastirilacaktir. Yapilan bu arastirmalarla gelecek donemlerde bu alanda

yapilacak ¢alismalar igin literatiire katki saglanmasi1 amaglanmaktadir.

123



3.6. Arastirmanin Yontemi

Tiiketim siirecinde geleneksel ve elektronik aligveris yontemlerini birbirine
entegre, etkin bir sekilde kullanan ve her iki aligveris yontemine hakim olan Y
kusagina ait tiiketiciler arastirma yapilacak kusak olarak tercih edilmistir. Calismada
nicel arastirma yontemlerinden olan anket teknigi kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda Istanbul’ da ikamet eden Y kusag tiiketicilerinin internet ortaminda

verilen sorular1 cevapladigi bir online anket ¢alismasi yapilmistir.

Anketler temeli bir evren ya da orneklemi olusturan birimlerden sistematik
bicimde bilgi edinmek, karsilasilan belirsizlikleri ortaya ¢ikarmak, problemleri tespit
etmek ve bilgi eksikliklerini gidermek i¢in yapilan veri toplama faaliyetleridir. Anket
teknigi ¢ok sik kullanilan birincil veri toplama yontemlerinden birisidir. Arastirmadan
elde edilen veriler dogrultusunda bulgular pekistirilmis ve sonuglar istatiksel olarak

ortaya konmustur.

Anket toplam 42 sorudan olugmaktadir. Anketin birinci asamasinda yer alan 6
soru katilimer kisilerin demografik 6zelliklerini gostermektedir. Sonraki agsamalarda
yer alan 36 soru ise Y kusag tiiketicilerinin internet, aligveris televizyonu kanallari,
radyo ve telefon araciligiyla yapilan elektronik aligveris yontemlerini kullanmasina
yonelik bilgileri ve bu yontemlerin uygulanmasi esnasinda kullanilan satig ve
pazarlama unsurlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti ile iligki durumunu
degerlendirmek amaciyla hazirlanmigtir. 12 Haziran 2022 — 25 Haziran 20022 tarihleri
arasinda yapilan online ankete Istanbul’da ikamet eden 23 - 42 yas aralifindaki Y

kusagini olusturan kisiler katilim saglamiglardir.

3.7. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arasgtirmada bilimsel aragtirmalarin genelinde oldugu gibi sinirhiliklar
bulunmaktadir. Arastirma bulgulari, veri toplama araci olarak kullanilan internet
ortaminda yapilan ankette yer alan sorularla simirhidir. Aragtirma bulgular
aragtirmanin yapildigi zaman ile smirl olup, arastirmada elde edilen veriler tiim
Istanbul’u temsil etme olanagina sahip olmadigindan, arastirmanin yapildigi evren ve

arastirmaya katilan kisilerin verdigi cevaplar ile sinirhidir.
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3.8. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Bu calismanin ana kiitlesi Istanbul’ da ikamet eden Y kusagma ait
tiikketicilerden olusmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2021 verilerine gore
Istanbul ilinde yasayan 20 - 44 yas araligindaki toplam niifus 6.728.650 kisidir.
(https://tinyurl.com/37rhzm59, 16.05.2022).

Tez konusunun evren biiyiikligi belirlendigi i¢in 6rneklem sayis1 Sekil 3.1° de

yer alan denklemde gosterildigi gibi hesaplanmaktadir.

Sekil 3.1. Orneklem Biiyiikliigii Hesaplama Denklemi

_ Nt’pg
d*(N -1)+t*pq

n

(https://tinyurl.com/2vyddtfk, s.34, 2022)

n: Ornekleme dahil edilecek olan kisi sayisin1 ifade etmektedir.
N: Ana kiimedeki bireylerin toplamidir.

t: Istenilen serbestlik derecesi dahilinde, belirlenen yanilma derecesi igindeki t

tablosunda yer almakta olan z degeridir.
p: Arastirilan olaydaki gergeklesme sikligidir.

q: Arastirilan olaydaki gerceklesmeme sikligidir (p+q= yiizde 100).

d: Arastirilan olaydaki gerceklesme sikligina gore belirlenmek istenilen + sapmayi

belirtir.
N: 6.728.650
t: 1,962
p: 0,50
g: 0,50

d: 0,05
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Ana kiitleye zaman, mekan ve maliyet bakimindan ulasmak olduk¢a zor
olacagindan arastirma orneklem ile sinirlandirilmis olup, 6rneklem biiyiikliigii % 95

giiven aralig1 ve % 5 hata payina gore 384 kisi olarak hesaplanmistir.

3.9. Arastirmanin Sorulari

Elektronik aligveris yontemleri ve alisveris televizyonu kanallar1 ile Y kusagi
tilkketicilerinin satin alma niyeti arasindaki iliskinin analiz edildigi bu ¢alismada;
asagida sunulan arastirma sorular1 anket ¢alismasiyla toplanan veriler ve elde edilen

bulgular dogrultusunda agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu baglamda arastirmanin sorulart;

S1: Elektronik aligveris yontemlerinden internet araciligiyla aligveris mi, radyo
veya telefon araciligiyla aligveris mi, aligveris televizyonu kanallar1 araciligiyla

aligveris mi Y kusaginin satin alma niyetini etkiliyor?

S2: Katilmecilarin yaslar ile elektronik yontemlerle alisveris yapma / yapmama
davranis1 ve elektronik yontemlerle aligveris i¢in bir ayda harcadiklar1 tutar

arasinda anlaml bir iligki var midir?

S3: Katilimeilarin cinsiyeti ile elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama
davranis1 ve elektronik yontemlerle aligveris icin bir ayda harcadiklar1 tutar

arasinda anlaml bir iligki var midir?

Sa: Katilimcilarin gelir seviyesi ile elektronik yontemlerle aligveris yapma /
yapmama davranisi ve elektronik yontemlerle alisveris igin bir ayda harcadiklar

tutar arasinda anlamli bir iliski var midir?

Ss: Katilimcilarin yaglari ile internet araciligiyla, radyo veya telefon araciligiyla ve
aligveris televizyonu kanallar1 araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan
satig ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkileri arasinda iliski var

midir?
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Se: Katilimcilarin cinsiyeti ile internet araciligiyla, radyo veya telefon araciligiyla
ve aligveris televizyonu kanallar1 araciligiyla yapilan elektronik aligveriste
kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkileri arasinda

iliski var midir?

S7: Katilimcilarin aylik geliri ile internet araciligiyla, radyo veya telefon
aracilifiyla ve aligveris televizyonu kanallar1 aracilifiyla yapilan elektronik
aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan

etkileri arasinda iligki var midir?

3.10. Arastirma Anketinin Olusturulmasi

Aragtirmanin amacina uygun olarak hazirlanan anketin birinci asamasinda
demografik bilgilere yer verilmis ve katilimcilara cinsiyet, yas, medeni durum,
calisilan sektor, egitim durumu ve gelir seviyesi olmak {izere toplam 6 soru

yoneltilmistir.

Ankette ikinci asamada Y kusag tiliketicilerinin elektronik aligveris
yontemlerini kullanma durumu belirlemeye yonelik evet / hayir segenekli kapali uglu
1 soru yer almaktadir. Elektronik aligveris yontemlerini kullanan tiiketiciler anket

sorularin1 cevaplamaya devam ederken, kullanmayanlar i¢in anket sonlandirilmistir.

Anketin tiglincli asamasinda ise Y kusagi tiikketicilerinin geleneksel aligveris ve
elektronik aligverig yontemlerine yonelik degerlendirmeleri ele alinmistir. Bu asamada
tiiketicilerin aligveris yaparken kullandiklar1 yontemler, ne kadar zamandir elektronik
yontemlerle aligveris yaptiklari, ne siklikla elektronik yontemlerle aligveris yaptiklari,
elektronik aligveris yapmadan once satin alinacak tiriinii fiziki bir magazada inceleme
tutumlari, internet araciligiyla yapilan elektronik aligveriste oncelikle hangi iiriin
kategorilerini tercih ettikleri, radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik
aligveriste oncelikle hangi iiriin kategorilerini tercih ettikleri, televizyon araciligiyla
yapilan elektronik aligveriste Oncelikle hangi iriin kategorilerini tercih ettikleri,
elektronik aligveriste yapilan aylik ortalama harcama miktarlar1 ve elektronik
aligveriste oncelikli olarak hangi 6deme araglarini kullandiklarini belirlemek igin

coktan se¢meli 9 soru bulunmaktadir.
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Ankettin dordiincii asamasinda Oncelikle internet, radyo veya telefon ve
aligveris televizyonu kanallarinin kullanilmasi durumunu 6grenmeye yonelik evet /
hayir segenekli kapali uglu 7 soruya yer verilmistir. Sonrasinda hazirlanan sorular ise;
elektronik aligveris ile tiiketicilerin satin alma niyetini arasindaki iliskiyi 6lgmeye
yonelik 5°1i Likert tipi 6l¢ek formatinda hazirlanmistir. Likert 6lgegi en sik kullanilan
Olcek tiirlerindendir. 5 farkli noktadan (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) yapilan dlgiimlemeler ile bu anket igin
Y kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti 6l¢iilmeye ¢alisilmaktadir (Can, 2016, s.59).
Bu asamada internet araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve
pazarlama unsurlar1 ile Y kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
ogrenmek amach 7 ifadelik, radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik
aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlar ile Y kusagi tiiketicilerinin satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi 6grenmek amagl 4 ifadelik, son kisimda ise aligveris
televizyonu kanallarinda kullanilan satis ve pazarlama unsurlart ile Y kusagi
tilkketicilerinin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi 6grenmek amacl 6grenmek amach
8 ifadelik, 5 noktali Likert olgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmis ve sonuglar

degerlendirilmistir.

3.11. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulan

Arastirma kapsaminda yapilan online ankete Y kusagina temsilen toplam 420
kisi katilim saglamistir. Arastirma verilerinin analizleri SPSS 26 programinda
yapilmistir. Arastirmada tanimlayici bulgular sayi, yiizde, ortalama ve standart sapma
degerleri ile verilmistir. Analizler 6ncesinde verilerinin normal dagilimi carpiklik
basiklik (£3) degerleri ile degerlendirilmistir (Pituch & Stevens, 2012). Kategorik
degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesinde Ki kare testleri kullanilmistir.
Farklilik analizlerinde, iki bagimsiz grubun karsilastirilmasinda verilerin normal
dagilim gosterdigi durumlarda t testi, verilerin normal dagilim gostermedigi
durumlarda Mann Whitney U testi kullanilmistir. Degiskenler arasindaki iliskilerin

analizinde verilerin normal dagilim gdsterdigi durumlarda Pearson korelasyon testi,
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verilerin normal dagilim gostermedigi durumlarda Spearman korelasyon testi

kullanilmistir. Analizlerde p<0,05 degeri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.

3.11.1. Demografik Sorulara Yonelik Verilerin Frekans Analizi

Anketin birinci asamasinda katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum,
calisilan sektor, egitim durumu ve gelir seviyesini belirlemeye yonelik sorulara

verdikleri yanitlara ait verilerin frekans analizleri asagida yer almaktadir.

Tablo 3.5. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %
Erkek 216 % 51,4
Kadn 204 % 48,6
Toplam 420 % 100,0

Tablo 3.5’de sunuldugu gibi ¢alisma kapsaminda ankete katilim saglayan
toplam 420 kisilik 6rneklem grubunun cinsiyet dagilimi incelendiginde; 216 kisinin
(% 51,4) erkek, 204 kisinin ise (% 48,6) kadin katilime1 oldugu goriilmektedir. Anket
verilerine gore erkek ve kadin katilimci oranmmin birbirine yakin oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 3.6. Katihmcilarin Yaslarina Gore Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %
23 11 % 2,6
24 11 % 2,6
25 14 % 3,3
26 14 % 3,3
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27 17 % 4,0
28 12 % 2,9
29 19 % 4,5
30 26 % 6,2
31 7 % 1,7
32 24 % 5,7
33 21 % 5,0
34 15 % 3,6
35 29 % 6,9
36 29 % 6,9
37 21 % 5,0
38 33 %79
39 26 % 6,2
40 32 % 7,6
41 15 % 3,6
42 44 % 10,5
Toplam 420 % 100,0

Arastirma 23 - 42 yas araligindaki Y kusag tiiketicileri ile sinirlandirilarak,
ankete bu kusaga ait kisilerin katilimlart saglanmistir. Tablo 3.6 ya gore arastirmaya
katilan toplam 420 kisiden % 2,6°s1 23 yasinda, % 2,6’s1 24 yasinda, % 3,3’ 25
yasinda, % 3,3’ 26 yasinda, % 4,0’1 27 yasinda, % 2,9’u 28 yasinda, % 4,51 29
yasinda, % 6,2’si 30 yasinda, , % 1,7’si 31 yasinda, % 5,7’si 32 yasinda, % 5,0’1 33
yasinda, % 3,6’s1 34 yasinda, % 6,9’u 35 yasinda, % 6,9’u 36 yasinda, % 5,0’1 37
yasinda, % 7,9’u 38 yasinda, % 6,2’si 39 yasinda, % 7,6’s1 40 yasinda, % 3,6’s1 41
yasinda, % 10,5’1 ise 42 yasindadir. Arastirmaya yonelik en az katilimin 7 kisi ile 31

yas grubuna, en ¢ok katilimin ise 44 kisi ile 42 yas grubuna ait oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.7. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %
Evli 274 % 65,0
Bekar 146 % 35,0
Toplam 420 %0 100,0

Tablo 3.7°de sunuldugu gibi katilimcilardan 274 kisinin % 65,0 oran ile evli ve

146 kisinin ise % 35,0 orami ile bekar olan Y kusagi grubuna ait kisiler oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.8. Katihmeilarin Cahistigi Sektore Gore Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %
Banka / Finans 21 % 5,0
Bilisim / Teknoloji 27 % 6,4
Calismiyor 19 % 4,6
Danigsmanlik 10 % 2,4
Diger 21 % 5,0
Egitim Kurumu 22 % 5,2
Emekli 4 % 1,0
Esnaf 11 % 2,6
Ev Hanimi 28 % 6,7
Gida / Yemek Hizmetleri 25 % 6,0
Giivenlik Hizmetleri 7 % 1,7
Hukuk 4 % 1,0
Insaat 10 % 2,4
Kamu Calisani 51 % 12,1

131



Medya 47 % 11,1
Ogrenci 12 % 2,9
Saglik 28 % 6,7
Serbest Meslek 20 % 4,8
Spor Hizmetleri 5 % 1,2
Tekstil 32 % 7,6
Turizm 11 % 2,6
Ulasim 5 % 1,0
Ziraat / Tarim 0 % 0,0
Toplam 420 % 100,0

Tablo 3.8’¢ gore anket katilimcilarinin calisma sektorlerine goére yapilan

incelemede ise % 12,1’ sinin kamu ¢aligani oldugu anlasilmaktadir. Ardindan % 11,1’

inin medya, % 7,6’ sinin tekstil, % 6,7’ sinin saglik, % 6,7’ sinin ev hanimi, % 6,4’

niin bilisim / teknoloji, % 6,0’ nin gida / yemek hizmetleri, % 5,2’ sinin egitim kurumu,

% 5,0’ nin banka / finans gibi alanlarda yer aldig1 goriilmektedir. Devaminda olusan

yiizdelik siralama ise % 5,0 diger, % 4,8 serbest meslek, % 4,6 ¢alismiyor, % 2,9

ogrenci, % 2,6 turizm, % 2,6 esnaf, % 2,4 damismanlik, % 2,4 insaat, % 1,7 giivenlik

hizmetleri, % 1,2 spor hizmetleri, % 1,0 hukuk, % 1,0 ulasim ve % 1,0’ 1 ise emekli

seklindedir.

Tablo 3.9. Katihmcilarin Egitim Durumuna Goére Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %
Tkokul 21 % 5,0
Ortaokul 41 % 9,8
Lise 97 % 23,0
On Lisans 83 % 19,8
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Lisans 126 % 30,0
Yiiksek Lisans 45 % 10,7
Doktora 7 % 1,7

Toplam 420 % 100,0

Tablo 3.9°da sunuldugu sekilde katilimcilarin egitime durumuna gore yiizdelik

dagilim incelendiginde; lisans % 30,0 ile en yiiksek orana sahip olan egitim seviyesi

olurken, lise %23,0 ile ikinci sirada yer almaktadir. Lise mezunlarindan sonra sirasiyla
ise % 19,8 ile 6n lisans, % 10,7 ile yiiksek lisans, % 9,8 ile ortaokul ve % 5,0 ile ilkokul

mezunlart yer almaktadir. En az katilim ise % 1,7’lik oran ile doktora mezunlarina

aittir.

Tablo 3.10. Katihmcilarin Ayhk Gelir Durumuna Gére Verilerin Frekans

Analizi

Say1 Yiizde %
0b-2500% 49 % 11,7
2.500b-5.000 b 103 % 24,5
5.000%—-7.500 & 116 % 27,6
7.500%—-10.000 b 82 % 19,5
10.000 % —-15.000 b 40 % 9,5
15.000 b Ustii 30 % 7,2
Toplam 420 % 100,0

Tablo 3.10°da goriildiigii gibi katilimcilarin aylik gelirleri seviyeleri ise; %
27,61le 5.000 b - 7.500 b, % 24,5 ile 2.500 b - 5.000 b, % 19,5 ile 7.500 1 - 10.000 b,
% 11,7 ile 0 b - 2.500 b, % 9,5 ile 10.000 b - 15.000 b,ve % 7,2 ile 15.000 b Ustii

seklinde olmustur.
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3.11.2. Elektronik Alsveris Yontemlerini Tercih Etme Durumuna Yonelik
Verilerin Frekans Analizi

Anketin ikinci asamasinda katilimcilarin elektronik aligveris yOntemlerini
kullanma oranin1 belirlemek igin kapali u¢lu 1 soruya cevap vermeleri istenmigtir.
Elektronik aligveris yaptyor musunuz? ” sorusuna evet yaniti verenler ankete devam
ederek elektronik alisverisle ilgili diger sorulara yonlendirilmis, hayir diyenler igin ise

anket sonlandirilmustir.

Tablo 3.11. Katihmcilarm Elektronik Alisveris Yontemlerini Tercih Etme

Durumuna Ait Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Gec. % Yig.
Evet 381 90,7 90,7 90,7
Hayir 39 9,3 9,3 100,0
Toplam 420 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 3.11°deki gibi ankete katilim saglayanlar % 90,7 gibi yiiksek bir oran
ile ( 381 kisi ) evet cevabi vererek elektronik aligveris yontemlerini kullandigini, %
9,3’lik kesim ( 39 kisi ) ise hayir cevabi ile elektronik alisveris yontemlerini
kullanmadigint belirtmislerdir. Verilen bu yanitla birlikte anketin devamindaki
elektronik aligveris ile ilgili diger sorulara evet yanit1 veren 381 kisi ile devam

edilmistir.

Anket verileri sonucunda elde edilen bulgulara gore elektronik ve teknolojik
gelismelere hakim olan Y kusagindan ¢ok biiyiik bir kesiminin tiikketim siirecinde

elektronik aligveris yontemlerini etkin olarak kullandiklari goriilmektedir.
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3.11.3. Geleneksel Ahsveris ve Elektronik Ahsveris Yontemlerini

Degerlendirmeye Yonelik Verilerin Frekans Analizi

Arastirmanin bu agamasinda Katilimcilarin geleneksel aligveris ve elektronik
aligveris yontemlerine yonelik degerlendirmeleri arastirilmistir. Katilimcilarin
aligveris yaparken kullandiklar1 yontemler, ne kadar zamandir elektronik yontemlerle
aligveris yaptiklari, ne siklikla elektronik yontemlerle aligveris yaptiklari, elektronik
aligveristen 6nce satin alinacak {iriinii fiziki bir magazada inceleme tutumlari, internet
araciligiyla yapilan elektronik aligveriste Oncelikle hangi iirlin kategorilerini tercih
ettikleri, radyo veya telefon araciligryla yapilan elektronik aligveriste 6ncelikle hangi
tirtin kategorilerini tercih ettikleri, televizyon araciligiyla yapilan elektronik aligveriste
oncelikle hangi iiriin kategorilerini tercih ettikleri, elektronik aligveriste yapilan aylik
ortalama harcama miktarlar1 ve elektronik aligveriste oncelikli olarak hangi 6deme
araglarmi kullandiklarin1 belirlemek i¢in hazirlanan 9 soruya verilen yanitlara ait

veriler asagida yer almaktadir.

Tablo 3.12. Katiimcilarin Ahgveris Yaparken Oncelikle Kullandig: Yontemlere

Gore Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %

Geleneksel Aligveris Y Ontemleri 0

(Magaza - AVM - Market - Pazar vb. ) 278 %729
Internet Araciligiyla Alisveris ( E-Ticaret 0

Siteleri - Sosyal Medya Araglari vb. ) 303 79,5
Televizyon Araciligiyla Alisveris 18 % 4,7
Radyo Araciligiyla Aligveris 3 % 0,8
Telefon Araciligiyla Aligveris 37 % 9,7

Tablo 3.12°de sunulan ve katilimcilarin ayn1 anda en fazla 2 segenegi birlikte
isaretleyebilme imkam verilen “ Alisveris Yaparken Oncelikle Kullandigmiz
Yontemler Nelerdir? ” bashikli soruda katilimcilar % 79,5 oraninda internet

araciligiyla aligverisi (E-Ticaret Siteleri - Sosyal Medya Araglar1 vb.), % 72,9
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oraninda geleneksel aligveris yontemlerini ( Magaza - AVM - Market - Pazar vb. ),
% 9,7 oraninda telefon araciligiyla aligverisi, % 4,7 oraninda televizyon araciligiyla

aligverisi, % 0,8 oraninda ise radyo araciligiyla alisverisi kullandigini belirtmistir.

Ankete katilim saglayanlarin yanitlarina goére Y kusaginin hem internetten
aligveris yontemlerini hem geleneksel aligveris yontemlerini yiiksek oranda ve
birlikte kullandiklar1 goriilmektedir. Televizyon, radyo veya telefon gibi araclar
kullanilarak yapilan alisverisin, geleneksel ve internet araciligiyla yapilan alisverise

gore oldukga diisiik bir oranda kaldig1 anlasilmaktadir.

Tablo 3.13. Katihmcilarin Ne Kadar Zamandir Elektronik Yontemlerle

Ahsveris Yaptiklarina Yonelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Gec. % Yi8. %
0-2 Y1l 16 4,2 4,2 4,2
2-4Y1l 114 29,9 29,9 34,1
4-6Y1l 64 16,8 16,8 50,9
6-8Yil 80 21,0 21,0 71,9
8-10Yi1l 53 13,9 13,9 85,8
10 Yildan Uzun 54 14,2 14,2 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g8: Y1gin

Tablo 3.13’de goriildiigii izere katilimcilarin % 29,9°1ik kismi 2 - 4 yildir
elektronik aligveris yontemleriyle alisveris yapmaktadir. Bunu takiben % 21,0’16 — 8
yildir, % 16,81 4 - 6 yildir, % 14,2’ si 10 yildan uzun siiredir, % 13,9’u 8 — 10 yildir
ve son siradaki % 4,2’lik kesimde ise O - 2 yildir elektronik yontemlerle aligveris

yapanlarin yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.14. Katiimcilarin Hangi Sikhikla Elektronik Yontemlerle Alisveris

Yaptigina Yonelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Geg. % Yig. %
Haftada En Az Bir Kere 76 19,9 19,9 19,9
Ayda En Az Bir Kere 169 44 4 44 4 64,3
3 Ayda En Az Bir Kere 107 28,1 28,1 92,4
6 Ayda En Az Bir Kere 22 5,8 5,8 98,2
Yilda En Az Bir Kere 7 1,8 1,8 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Y1gin

Tablo 3.14°de oOrneklem grubunu olusturan katilimcilarin  elektronik

yontemlerle aligveris yapma sikligini gostermektedir. Buna gore aragtirmada yer alan

katilimeilarin % 44,41 ayda en az bir kere, % 28,1°1 3 ayda en az bir kere, % 19,9’u

haftada en az bir kere, % 5,8’1 6 ayda en az bir kere ve % 1,8’i yilda en az bir kere

elektronik yontemlerle aligveris yaptig1 saptanmistir.

Verilere gore katilimcilarin yarisina yakin bir kisminin ayda en az bir kere

elektronik yontemlerle aligveris yaptigi ve bu yontemi aktif olarak kullandiklar

goriilmektedir.
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Tablo 3.15. Katihmecilarin Elektronik Alsveris Yontemiyle Bir Uriin Satin

Almadan Once Uriinii Fiziki Bir Magazada Incelenmesine Yonelik Verilerin

Frekans Analizi

f Yiizde % Geg. % Yi18. %
Evet 141 37,0 37,0 37,0
Hayir 240 63,0 63,0 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 3.15°de sunuldugu gibi katilimcilarin elektronik aligveris yontemiyle bir

irlin satin almadan Once aymi driinii herhangi bir fiziki magazaya giderek,

incelemelerine yonelik soru yer almaktadir. Katilimcilarm % 63,0°1 bu soruya hayir

yoniinde cevap verirken, % 37,0’1 ise evet seklinde cevap vermistir. Elde edilen

bulgulara gore elektronik aligveris yonteminin geleneksel aligveris yontemlerine gore

daha ¢ok tercih edildigi gortilmektedir.

Tablo 3.16. Katihmecilarin internet Aracihigiyla Yapilan Elektronik Alisveriste

Oncelikle Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Ettigine Yonelik Verilerin

Frekans Analizi

Say1 Yiizde %

Altin ve Miicevher Uriinleri 11 2,9

Beyaz Esya ve Ev Dekorasyon Uriinleri 57 15,0
Giyim Esyas1 ve Aksesuar Uriinleri 210 55,1
Hobi ve Oyuncak Uriinleri 62 16,3
Kitap, CD-DVD ve Kirtasiye Uriinleri 108 28,3
Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri 138 36,2
Market, Gida ve Temizlik Uriinleri 161 42,3
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Mutfak Uriinleri ve Elektrikli Ev Aletleri 105 27,6
Oto Uriinleri ve Aksesuarlari 82 21,5
Sigortacilik Uriinleri 11 2,9

Spor ve Fitness Uriinleri 41 10,8
Tatil ve Egitim Hizmetleri 43 11,3
Teknolojik Uriinleri 153 40,2
Ulasim ve Iletisim Hizmetleri 21 55

Yap: ve Ingaat Uriinleri 48 12,6
Yiyecek ve Restoran Hizmetleri 120 31,5
Pet Uriinleri ( Evcil Hayvan Uriinleri ) 5 1,3

Tablo 3.16°da goriildiigii gibi katilmcilarin en fazla 5 segenegi birlikte
isaretlenebilecegi “ Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Oncelikle
Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Edersiniz?  baslkli soruda % 55,1°i giyim esyasi
ve aksesuar {irlinlerini tercih ettigi saptanmig ve ilk sirada yer almistir. Daha sonra
sirasiyla, % 42,31 market, gida ve temizlik tirtinlerini, % 40,2’si teknoloji {irlinlerini,
%36,2’si  kisisel bakim ve kozmetik ftriinlerini, %31,5’i yiyecek ve restoran
hizmetlerini, % 28,3t kitap, CD-DVD ve kirtasiye triinlerini, % 27,6’s1 mutfak
urtnlerini ve elektrikli ev aletlerini, % 21,51 oto tirtinlerin ve aksesuarlarini, %16,3’i
hobi ve oyuncak ftriinlerini, % 15,0’1 beyaz esya ve ev dekorasyon iiriinlerini, %
12,6’s1 yap1 ve insaat {iriinlerini, % 11,3’ tatil ve egitim hizmetlerini, % 10,8’i spor
ve fitness iriinlerini, % 5,5’1 ulasim ve iletisim hizmetlerini, % 2,9’u sigortacilik
tirtinlerini, % 2,9’u altin, miicevher ve taki iirlinlerini ve % 1,3’0 ise pet {irlinlerini

oncelikli olarak tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Aragtirma sonucuna gore giyim esyasi Ve aksesuar iriinleri en ¢ok tercih edilen
kategori olurken, pet liriinleri ise en az tercih edilen {irtin kategorisi oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 3.17. Katilimcilarin Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan
Elektronik Alisveriste Oncelikle Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Ettigine

Yonelik Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %
Altin ve Miicevher Uriinleri 1 0,3
Beyaz Esya ve Ev Dekorasyon Uriinleri 7 1,8
Giyim Esyas1 ve Aksesuar Uriinleri 45 11,8
Hobi ve Oyuncak Uriinleri 13 34
Kitap, CD-DVD ve Kirtasiye Uriinleri 27 7,1
Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri 20 5,2
Market, Gida ve Temizlik Uriinleri 59 15,5
Mutfak Uriinleri ve Elektrikli Ev Aletleri 9 2,4
Oto Uriinleri ve Aksesuarlari 50 131
Sigortacilik Urtinleri 70 18,4
Spor ve Fitness Uriinleri 3 0,8
Tatil ve Egitim Hizmetleri 22 5,8
Teknolojik Uriinleri 15 3,9
Ulasim ve Iletisim Hizmetleri 118 31,0
Yap: ve Ingaat Uriinleri 4 1,0
Yiyecek ve Restoran Hizmetleri 65 17,1
Higbiri 160 42,0

Tablo 3.17°deki gibi katilimcilarin  en fazla 5 secgenegi Dbirlikte
isaretlenebilecegi “ Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste
Oncelikle Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Edersiniz? > baslikli soruda
katilimcilarin % 42,0°1 higbir {irlinii tercih etmedigini belirtmistir. Bunun ardindan %
31,0,’1 ulasim ve iletisim hizmetlerini, % 18,4’1 sigortacilik dirtinlerini, % 17,11

yiyecek ve restoran hizmetlerini, % 15,51 market, gida ve temizlik tiriinlerini, % 13,11
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oto irtlinleri ve aksesuarlarini, % 11,8’1 giyim esyas1 ve aksesuar {iriinlerini, % 7,1’
kitap, CD-DVD ve kirtasiye triinlerini, % 5,81 tatil ve egitim hizmetlerini, %5,2’si
kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerini, % 3,9’u teknolojik iirtinleri, % 3,4’{i hobi ve
oyuncak tirtinleri, % 2,4’ i mutfak triinlerini ve elektrikli ev aletlerini, % 1,8’i beyaz
esya ve ev dekorasyon iiriinlerini, % 1,0’ 1 yap1 ve ingaat {irlinlerini, % 0,8’1 spor ve
fitness tiriinlerini ve son olarak % 0,311 ise altin, miicevher ve taki triinlerini 6ncelikli
olarak tercih ettiklerini belirtmislerdir. Verilere gore elde edilen bulgular
dogrultusunda % 42,0’ lik bir kesim radyo veya telefon araciligiyla aligveris
yonteminde hicbir {rliin almadigi goriilmektedir. Radyo veya telefon araciligiyla
yapilan aligveris yoOntemini tliketiciler en ¢ok ulasim ve iletisim alanindaki

ithtiyaclarini gidermeye yonelik kullandig1 goriilmektedir.

Ulagim agisinda yapilan tiiketim faaliyetleri; ugak, otobiis, tren vb. hizmetler
igin bilet satin alma & rezervasyon islemleri seklinde olabilirken, iletisim agisindan
tilkketim faaliyetleri ise internet ve GSM hizmetleri ile ilgili abonelik baslatma, tarife

degisikligi, kampanya katilimlari, talep agma vb. islemler olarak siralanabilmektedir.

Tablo 3.18. Katihmcilarin Ahisveris Televizyonu Kanallar1 Aracihigiyla
Yapilan Elektronik Ahsveriste Oncelikle Hangi Uriin Kategorilerini Tercih
Ettigine Yonelik Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %
Altin ve Miicevher Uriinleri 14 3,7
Beyaz Esya ve Ev Dekorasyon Uriinleri 59 15,5
Giyim Esyas1 ve Aksesuar Uriinleri 98 25,7
Hobi ve Oyuncak Uriinleri 25 6,6
Kitap, CD-DVD ve Kirtasiye Uriinleri 39 10,2
Kisisel Bakim ve Kozmetik Urtinleri 77 20,2
Market, Gida ve Temizlik Uriinleri 23 6,0
Mutfak Uriinleri ve Elektrikli Ev Aletleri 94 24,7
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Oto Uriinleri ve Aksesuarlari 75 19,7
Sigortacilik Uriinleri 3 0,8
Spor ve Fitness Uriinleri 40 10,5
Tatil ve Egitim Hizmetleri 7 1,8
Teknolojik Uriinleri 142 37,3
Ulasim ve Iletisim Hizmetleri 3 0,8
Yap: ve Ingaat Uriinleri 40 10,5
Higbiri 143 37,5

Tablo 3.18°de yer aldig1 gibi en fazla 5 se¢enegin bir arada isaretlenebilecegi
Alisveris Televizyon Kanallar1 Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Oncelikle
Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Edersiniz?  baslikl1 soruda katilimeilarm % 37,5°i
hi¢bir {irlinii tercih etmedigini belirtmistir. Daha sonra % 37,3’ i teknolojik tiriinleri,
% 25, 7’si giyim esyast ve aksesuar uriinlerini,% 24,7’ si mutfak {riinlerini ve
elektrikli ev aletlerini, % 20,2’si kisisel bakim ve kozmetik tirtiinlerini % 19,7’si oto
tirtinleri ve aksesuarlarini, % 15,5’1 beyaz esya ve ev dekorasyon iiriinlerini, % 10,5’ 1
yap1 ve ingaat tiriinlerini % 10,2’si kitap, CD-DVD ve kirtasiye tiriinlerini, % 10,5’
spor ve fitness iiriinlerini, % 6,6’s1 hobi ve oyuncak iiriinleri, % 6,0’1 market, gida ve
temizlik iirlinlerini, % 3,7’si altin, miicevher ve taki iirtinlerini, % 1,81 tatil ve egitim
hizmetlerini % 0,8’i ulasim ve iletisim hizmetlerini ve % 0,8’i ise sigortacilik
tirtinlerini oncelikli olarak tercih etmistir. Alisveris televizyonu kanallarinda triinler
izleyicilere gorsel ve icerik anlaminda daha detayli anlatilabildiginden tiiketicilerin

bilgi edinme seviyesi daha ytiksektir.

Bu yontemde en cok tercih edilenlerin teknolojik iiriinler olmasimin baslica
nedeninin de satin almak istedigi lirlinler hakkinda yeterli bilgisi olmayan tiiketicilerin
televizyon araciligiyla daha detayli bilgi edinme imkanina sahip olmasi oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 3.19. Katilimcilarin Elektronik Alisveriste Bir Ayda Harcadiklar:

Ortalama Tutarlara Gore Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Geg. % Yig. %

0b-100b 109 28,6 28,6 28,6
100 - 500 b 141 37,0 37,0 65,6
500 -1.000 b 79 20,7 20,7 86,3
1.000 1 -3.000 b 36 9,5 9,5 95,7
3.000b-5.000 b 12 3,2 3,2 98,9
5.000 b Ustii 4 1,0 1,0 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Y1gin

Tablo 3.19°da sunuldugu gibi katilimcilarin elektronik aligveris ig¢in 1 ayda

ortalama harcadiklari en yiiksek tutar % 37,0 oraniyla 100 1 - 500 b segenegi olarak

tespit edilmistir. ikinci siradaki en yiiksek oran ise % 28,6 ile 0 b - 100 b segenegi

olmustur. Diger se¢enekleri sirastyla % 20,7 orani ile 500 & - 1.000 B, % 9,5 oran ile
1.000 & - 3.000 b, % 3.2 oran1 ile 3.000 & - 5.000 & ve % 1,0 oraniyla 5.000 b Ustii

tutarindaki harcamalarin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.20. Katihmeilarin Elektronik Ahsveris Yaparken Oncelikli Olarak

Kullandiklar1 Odeme Araclarina Gére Verilerin Frekans Analizi

Say1 Yiizde %
Kredi Karti 255 66,9
Banka Karti 131 34,4
EFT 14 3,7
Banka Havalesi 9 2,4
Kapida Nakit Odeme 95 24,9
Elektronik Ciizdan 36 9,4
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Tablo 3.20°de goriildiigii gibi 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin en

fazla 2 segenegi birlikte isaretlenebilecegi soruda elektronik aligveriste sirasiyla %

66,9 oraninda kredi kartini, % 34,4 oraninda banka kartini, % 24,9 oraninda kapidan

nakit 6demeyi, % 9,4 oraninda elektronik ciizdani, % 3,7 oraninda EFT’ yi ve % 2,4

oraninda ise banka havalesinin kullanildig1r saptanmistir. Bu veriler dogrultusunda

elektronik aligveriste kredi kartinin en gii¢lii 6deme aract oldugu goriilmektedir.

3.11.4. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile Elektronik Alisverisi Yapma /

Yapmama, Elektronik Ahsveris Yapma Sikhg ve Elektronik Ahsveristeki

Aylik Harcama Tutarma Yonelik Karsilastirmah Analiz ve Yorumlar

Arastirma kapsaminda katilimeilarin yas, cinsiyet, aylik gelir, egitim durumu

ve medeni durumlarina gore; elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama

durumlart, elektronik yontemlerle alisveris yapma sikliklari ve elektronik yontemlerle

aligveris i¢in yaptiklar1 aylik harcama tutarlarina gore elde edilen verilerin

karsilastirmali analiz ve bulgulart bu kisimda aciklanmaktadir.

Tablo 3.21. Elektronik Yontemlerle Alisveris Yapma / Yapmama Davranisina

Gore Katilmecilarin Yaslarina iliskin Farkhlik Analiz Bulgular

Elektronik Yontemlerle

Algveris Yapma / Yapmama

N Ort SS t p
Davranisi
Evet 381 33,89 5,50
Yas -4,910 | 0,000
Hayir 39 37,92 481

Arastirmaya katilanlarin elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama

davranigina gore katilimeilarin yaglarinda farklilik olup olmadigimi belirlemek igin

yapilan T testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.21’de sunulmustur. Bu bulgulara gore
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katilimcilarin yaslarinda katilimcilarin elektronik yontemlerle aligveris yapma /
yapmama davranisina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05).
Analiz bulgular incelendiginde elektronik yontemlerle alisveris yapmayanlarin yas
ortalamasinin elektronik yontemlerle aligveris yapanlarin yas ortalamasindan daha
yiikksek oldugu goriilmistiir. Geng yas aralifindaki tiiketicilerin yliksek yastaki
tiketicilere gore daha fazla elektronik aligveris yapma egiliminde oldugu

gorilmektedir.

Tablo 3.22. Katihmcilarin Yas ile Elektronik Yontemlerle Alisveris Yapma
Sikhig1 Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgular

Elektronik Yontemlerle Aligveris
Yapma Siklig1
r -0,009
Yas
p 0,864

Yas ile elektronik yontemlerle aligveris yapma sikligi arasindaki iligkinin
belirlenmesi i¢in yapilmis olan Sperman korelasyon analiz bulgular1 Tablo 3.22°de
sunulmustur. Bu bulgulara gore yas ile elektronik yontemlerle alisveris yapma siklig

arasinda anlamli iliski olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.23. Katihmcilarin Yasi ile Elektronik Ahisveriste Bir Ayda Harcanan

Tutar Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulan

Elektronik Aligveriste Bir Ayda
Harcanan Tutar

r 0,183

Yas
p 0,000

Yas ile elektronik aligveriste bir ayda harcanan ortalama tutar arasindaki

iliskinin belirlenmesi i¢in yapilmis olan Sperman korelasyon analiz bulgular1 Tablo
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3.23’de sunulmustur. Bu bulgulara gore yas ile elektronik aligveriste bir ayda harcanan

ortalama tutar arasinda pozitif yonlii anlamli iliski oldugu belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 3.24. Katihmcilarin Elektronik Yontemlerle Alisveris Yapma / Yapmama

Davranisi ile Cinsiyete liskin Ki Kare Analiz Bulgulari

Yapma / Yapmama Davranist

Elektronik Yontemlerle Aligveris

Cinsiyet

Erkek Kadin
Say1 197 184
Evet Satir % 51,7 48,3
Stitun % 91,2 90,2
Say1 19 20
Hayir Satir % 48,7 51,3
Stitun % 8,8 9,8
X2:0,035 p: 0,851

Katilimcilarin elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranisi ve

cinsiyeti arasinda iligki olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Ki-Kare

testine iligkin analiz bulgular1 Tablo 3.24’de sunulmustur. Bu bulgulara gore

katilimcilarin elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranisi Ve cinsiyeti

arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamistir (p>0,05).

Tablo 3.25. Katihmcilarin Elektronik Yontemlerle Ahsveris Yapma Sikhg ile

Cinsiyete Iliskin Ki Kare Analiz Bulgular:

Elektronik Yontemlerle Aligveris Yapma Cinsiyet
Siklig1
Erkek Kadin

Say1 44 32

Haftada En Az 1 Kere Satir % 57,9 42,1
Siitun % 22,3 17,4
Say1 87 82

Ayda En Az 1 Kere Satir % 51,5 48,5
Siitun % 44,2 44,6
Say1 50 57

3 Ayda En Az 1 Kere Satir % 46,7 53,3
Stitun % 25,4 31,0
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Say1 16 13
Satir % 55,2 44,8
Siitun % 8,1 7,1

X2%2370 Sd:3  p:0,499

6 Ay ve Uzerinde En Az 1
Kere

Katilimcilarin elektronik yontemlerle aligveris yapma sikligi ve cinsiyeti
arasinda iligki olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Ki-Kare testine
iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.25’de sunulmustur. Bu bulgulara gére katilimcilarin
elektronik yontemlerle aligveris yapma siklig1 ve cinsiyeti arasinda istatiksel olarak

anlamli bir iligki bulunamamaistir (p>0,05).

Tablo 3.26. Katihmcilarin Elektronik Alsveriste Bir Ayda Harcanan Ortalama
Tutar ile Cinsiyete iliskin Ki Kare Analiz Bulgular

Cinsiyet
Elektronik Aligveriste Bir Ayda Harcanan
Ortalama Tutar Erkek Kadimn
Say1 45 64
0b-100b Satir % 41,3 58,7
Siitun % 22,8 34,8
Say1 73 68
1001 - 500 b Satir % 51,8 48,2
Siitun % 37,1 37,0
Say1 45 34
5005 - 1.000 b Satir % 57,0 43,0
Siitun % 22,8 18,5
Say1 23 13
1.000 b- 3.000 b Satir % 63,9 36,1
Siitun % 11,7 7,1
Say1 11 5
3.000 b ve iizeri Satir % 68,8 31,3
Siitun % 5,6 2,7

X2%9,616 Sd:4  p:0,047

Katilimcilarin elektronik aligveriste bir ayda harcadiklar1 ortalama tutar ve
cinsiyeti arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Ki-Kare
testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.26’da sunulmustur. Bulgulara gore elektronik
aligveriste bir ayda harcadiklar1 ortalama tutar ve cinsiyet arasinda istatiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmustur (p<0,05). Bulgular incelendiginde, elektronik aligveriste

bir ayda harcadiklari ortalama tutar O - 100 b olan katilimcilarin gogunlugunun kadin
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(%58,7) iken elektronik alisveriste bir ayda harcadiklar ortalama tutar 100 t - 500 b,
500 b- 1000 b, 1000 b- 3000 1, 3000 b ve iizerinde olan katilimcilarin gogunlugunun
erkek (sirasiyla %51,8; %57,0; %63,9; %68,8) oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda aylik harcama tutarinda meydana gelen her
kademedeki artigta erkek tiiketicilerin satin alma siirecindeki oraninin kadinlara gore
daha arttig1 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla yiiksek tutarli harcamalarda erkeklerin

daha etkin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.27. Katihmcilarin Aylik Geliri ile Elektronik Yontemlerle Alisveris

Yapma/ Yapmama Davramsina iliskin Ki Kare Analiz Bulgular:

Elektronik Yontemlerle Aligveris Yapma / Yapmama
Aylik Gelir Davranist
Evet Hayir
Say1 42 7
0b-2.500b Satir % 85,7 14,3
Siitun % 11,0 17,9
Say1 82 21
2.500b - 5.000 b Satir % 79,6 20,4
Siitun % 21,5 53,8
Sayi 110 6
5.000b - 7.500 & Satir % 94,8 52
Siitun % 28,9 15,4
Say1 80 2
7.500 b - 10.000 b Satir % 97,6 2,4
Siitun % 21,0 51
Say1 37 3
10.000 b - 15.000 b Satir % 92,5 7,5
Siitun % 9,7 7,7
Say1 30 0
15.000 b Ustii Satir % 100,0 0,0
Siitun % 7,9 0,0
X%26,643 Sd:5  p:0,000

Katilimcilarin aylik geliri ile elektronik yontemlerle aligveris yapma /
yapmama davranig1 arasinda iligki olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis
olan Ki-Kare testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.27°de sunulmustur. Bu bulgulara
gore aylik gelir ile elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranisi
arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (p<0,05). Bulgular

incelendiginde, elektronik yontemlerle aligveris yapmadiklarimi ifade eden
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katilimeilarin %17,9’unun aylik gelirinin O b - 2.500 b, %53,8’inin aylik gelirinin
2.500% - 5.000 b arasinda oldugu, elektronik yontemlerle aligveris yaptigini ifade eden
katilimcilarin %28,9’unun aylik gelirinin 5.000 & - 7.500 b, %21,0’1min aylik gelirinin
7500 b — 10.000 © arasinda oldugu goriilmiistiir. Y kusagi tiiketicilerinin aylik
gelirinde meydana gelen artislar daha fazla elektronik alisveris yapma tutumu ortaya

¢ikarmaktadir.

Tablo 3.28. Katihmcilarin Ayhk Geliri ile Elektronik Yontemlerle Ahsveris
Yapma Sikhig1 Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgular

Elektronik Yontemlerle Aligveris
Yapma Siklig1
r -0,396
Aylik Gelir
p 0,000

Katilimcilarin aylik geliri ile elektronik yontemlerle aligveris yapma sikligi
arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in yapilmig olan Sperman korelasyon analiz
bulgulart Tablo 3.28’de sunulmustur. Bu bulgulara gore aylik gelir ile elektronik
yontemlerle aligveris yapma sikligi arasinda negatif yonlii anlamli iliski oldugu

belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 3.29. Katihmcilarin Aylik Geliri ile Elektronik Aligveriste Bir Ayda

Harcanan Tutar Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgular:

Elektronik Aligveriste Bir Ayda
Harcanan Ortalama Tutar

r 0,598

Aylik Gelir
p 0,000
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Katilimcilarin aylik geliri ile elektronik aligveriste bir ayda harcanan ortalama
tutar arasindaki iligkinin belirlenmesi igin yapilmis olan Sperman korelasyon analiz
bulgular1 Tablo 3.29’da sunulmustur. Bu bulgulara gore aylik gelir ile elektronik
aligveriste bir ayda harcanan ortalama tutar arasinda pozitif yonlii anlamli iliski oldugu
belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 3.30. Katimcilarin Egitim Durumu ile Elektronik Yontemlerle Ahisveris

Yapma / Yapmama Davramsina iliskin Ki Kare Analiz Bulgular1

Elektronik Yontemlerle Alisveris Yapma /
Egitim Durumu Yapmama Davranist
Evet Hayir
Say1 7 14
[lkokul Satir % 33,3 66,7
Siitun % 1,8 35,9
Say1 29 12
Ortaokul Satir % 70,7 29,3
Siitun % 7,6 30,8
Say1 87 10
Lise Satir % 89,7 10,3
Stitun % 22,8 25,6
Say1 83 0
On Lisans Satir % 100,0 0,0
Stitun % 21,8 0,0
Say1 124 2
Lisans Satir % 98,4 1,6
Siitun % 32,5 51
Say1 51 1
Lisansiistii Satir % 98,1 19
Siitun % 13,4 2,6
X%:122,349 Sd:5  p: 0,000

Katilimcilarin egitim durumu ile elektronik yontemlerle aligveris yapma /
yapmama davranig1 arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis
olan Ki-Kare testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.30’da sunulmustur. Bu bulgulara
gore egitim durumu ile elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranigi
arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur (p<0,05). Bulgular
incelendiginde, elektronik yontemlerle aligveris yapmadiklarimi ifade eden
katilimcilarin %35,9’unun ilkokul, %30,8’inin ortaokul mezunu oldugu, elektronik

yontemlerle aligveris yaptigini ifade eden katilimcilarin %22,8’inin lise, %21,8’inin
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oOn lisans, %32,5’inin lisans ve %13,4 {iniin lisansiistii diizeyinde egitime sahip oldugu
goriilmistiir. Elde edilen bulgular dogrultusunda egitim diizeyindeki azalislar daha az

elektronik aligveris yapma sonucu ortaya ¢ikartmaktadir.

Tablo 3.31. Katimcilarin Egitim Durumu ile Elektronik Yontemlerle Alisveris

Yapma Siklig1 Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulan

Elektronik Yontemlerle Aligveris
Yapma Siklig1
r -0,343
Egitimi Durumu
p 0,000

Katilimeilarin egitim durumu ile elektronik yontemlerle aligveris yapma sikligi
arasindaki iligkinin belirlenmesi i¢in yapilmis olan Sperman korelasyon analiz
bulgulart Tablo 3.31’de sunulmustur. Bu bulgulara gore egitim durumu ile elektronik
yontemlerle aligveris yapma sikligi arasinda negatif yonlii anlaml iliski oldugu

belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 3.32. Katihmcilarin Egitim Durumu ile Elektronik Alsveriste Bir Ayda

Harcanan Tutar Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulari

Elektronik Alisveriste Bir Ayda

Harcadiklar1 Ortalama Tutar

r 0,390

Egitim Durumu

p 0,000

Katilmeilarin egitim durumu ile elektronik aligveriste bir ayda harcanan
ortalama tutar arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in yapilmis olan Sperman korelasyon

analiz bulgular1 Tablo 3.32’de sunulmustur. Bu bulgulara gore egitim durumu ile
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elektronik aligveriste bir ayda harcanan ortalama tutar arasinda pozitif yonlii anlaml

iliski oldugu belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 3.33. Katihmcilarin Elektronik Yontemlerle Alisveris Yapma / Yapmama
Davramsi ile Medeni Hale iliskin Ki Kare Analiz Bulgular

Elektronik Yontemlerle Aligveris Medeni Hal
Yapma / Yapmama Davranist
Evli Bekar
Say1 241 140
Evet Satir % 63,3 36,7
Stitun % 88,0 95,9
Say1 33 6
Hayir Satir % 84,6 15,4
Stitun % 12,0 4,1

X?:6,207 Sd:1  p:0,013

Katilimcilarin elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranigi ve
medeni hali arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Ki-
Kare testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.33’de sunulmustur. Bu bulgulara gore
elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranisi ve medeni hal arasinda
istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (p<0,05). Bulgular incelendiginde,
elektronik yontemlerle aligveris yapmayanlarin %84,6’sinin evli katilimcilar oldugu

gorilmiistiir.

Medeni durum agisindan bulgulara bakildiginda bekar Y kusagi tiiketicilerinin
evli olanlara gore daha ¢ok elektronik aligveris yaptig1 ve evlilik orani arttiginda kisisel
karar verme siirecinde olusabilen degisimlerin veya diger faktorlerin yarattig: etkilerin

elektronik aligveris yapma yiizdesini azalttig1 sdylenebilir.
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Tablo 3.34. Katilmcilarin Elektronik Yontemlerle Ahsveris Yapma Sikhg ile
Medeni Hale iliskin Ki Kare Analiz Bulgular:

Medeni Hal
Elektronik Yontemlerle Aligveris Yapma
Siklig1
Evli Bekar
Say1 46 30
Haftada En Az 1 Kere Satir % 60,5 39,5
Siitun % 19,1 21,4
Say1 111 58
Ayda En Az 1 Kere Satir % 65,7 34,3
Siitun % 46,1 41,4
Say1 65 42
3 Ayda En Az 1 Kere Satir % 60,7 39,3
Stitun % 27,0 30,0
. Say1 19 10
6K;An}al ve Uzerinde En Az 1 Satr % 655 345
Siitun % 79 7,1
X2%1,024 Sd:3  p:0,795

Katilimcilarin elektronik yontemlerle aligveris yapma sikligi ve medeni hali

arasinda iligski olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Ki-Kare testine

iligkin analiz bulgular1 Tablo 3.34’de sunulmustur. Bu bulgulara gore katilimecilarin

elektronik yontemlerle aligveris yapma sikligi ve medeni hali arasinda istatiksel olarak

anlamli bir iligki bulunamamaistir (p>0,05).

Tablo 3.35. Elektronik Alsveriste Bir Ayda Harcanan Tutar ile Katihmcilarin

Medeni Haline iliskin Ki Kare Analiz Bulgulari

Elektronik Aligveriste Bir Ayda Harcanan

Ortalama Tutar

Medeni Hal

Evli Bekar
Say1 70 39
0b-1000 Satir % 64,2 35,8
Siitun % 29,0 27,9
Sayi 80 61
100H-500 b Satir % 56,7 43,3
Siitun % 33,2 43,6
Say1 52 27
5001 - 1.000 & Satir % 65,8 34,2
Stitun % 21,6 19,3
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Say1 26 10
1.000% - 3.000 1 Satir % 72,2 27,8
Siitun % 10,8 7,1
Sayi 13 3
3.000 b ve tizeri Satir % 81,3 18,8
Siitun % 54 2,1
X?2:6,319 Sd:4 p: 0,177

Katilimcilarin elektronik aligveriste bir ayda harcadiklar1 ortalama tutar ve
medeni hali arasinda iligski olup olmadigin tespit etmek amaciyla yapilmis olan Ki-
Kare testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.35’de sunulmustur. Bu bulgulara gore
katilimcilarin elektronik aligveriste bir ayda harcadiklari ortalama tutar ve medeni hali

arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamaistir (p>0,05).

3.11.5. Katihmcilarin internet Aracihgiyla Yapilan Elektronik Ahsverisi Tercih

Etme Durumuna Yonelik Verilerin Dagilim

Katilimcilarin internet aracilifiyla elektronik aligveris yapip yapmadiklarini

o0grenmeye yonelik evet / hayir secenekli kapali uclu 1 soruya yer verilmistir.

Tablo 3.36. Katiimeilarin Internet Aracih@iyla Yapilan Elektronik Ahsveris
Yontemiyle Simdiye Kadar Herhangi Bir Uriin / Hizmet Satin Aldim Yargisina
Yonelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Gec. % Yi8. %
Evet 362 95,0 95,0 95,0
Hayir 19 5,0 5,0 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Y1gin

Tablo 3.36’da goriildiigii gibi katilimcilarin “ Internet aracilifiyla yapilan
elektronik aligveris yontemiyle simdiye kadar herhangi bir {iriin / hizmet satin aldim

yargisini tespit etmek amacli yoneltilen soruyu, elektronik aligveris yapan toplam 381
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kisi cevaplamistir. % 95,0 gibi biiyiik bir oranla ile 362 kisi evet yanit1 verirken, % 5,0

orant ile 19 kisi ise hayir yanit1 vermistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda Y kusag tiiketicilerin ¢ok biiyiikk bir
kesiminin elektronik aligveris yontemini kullanarak f{riin ve hizmet aldiklari
goriilmektedir. Giinliik is ve sosyal yasaminda teknolojiye hakim olan Y kusaginin
bunlara ilaveten tiiketim siirecinde de elektronik aligveris yontemlerine hakim

olduklar1 ve etkin bir sekilde kullandiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

3.11.5.1. internet Aracihgiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Kullanilan Satis ve
Pazarlama Unsurlan ile Katihmcilarin Satin Alma Niyeti Arasindaki

iliskiye Yonelik Karsilastirmah Analiz ve Yorumlar

Anketin bu asamasinda ise katilimcilarin internet araciligiyla yapilan
elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlart ile Y kusag
tiketicilerinin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi 6grenmek amacglh 7 ifadelik, 5
noktali Likert 6l¢egi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim,

4:Katiltyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

Tablo 3.37. internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Kullanilan Satis
ve Pazarlama Unsurlarinin Katihmeilarin Satin Alma Niyetini Etkilemesine

Yonelik Verilerin Frekans Analizi

E| g £
g
e 2| £ E |2 2|3
= 3 > = s} = 0o @ < %]
S = | g = 2| £2 o I p
gE|E| £ | 2|83 & | £ S
Internet Aracihigryla Yapilan N 4 20| 40 | 139 | 178 | 381
Elektronik Alisveriste Uriin /
Hizmetlerin Cok Cesitli Olmas1 ve 4,23 10,91
Kolay Bulunabilmesi Satin Alma
Niyetimi Etkiler. % | 10 |52]105 365|468 | 100,0
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Internet Araciligiyla Yapilan N 5 27 | 27 | 156 | 166 | 381

Elektronik Alisveristeki Genis

Odeme Secenekleri ( Kredi Karti, 4,18 | 0,93
EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin

Alma Niyetimi Etkiler. % | 13 |71] 71 1409 436 | 1000

Internet Araciligiyla Yapilan N 4 4 18 | 180 | 175 | 381

Elektronik Aligverisin Kolay ve 436 | 0.71
Hizli Olmasi Satin Alma Niyetimi ' '
Etkiler. % 10 |10 48 | 47,3 | 459 | 100,0

Internet Aracihigiyla Yapilan N 5 13| 64 | 163 | 136 | 381

Elektronik Alisveristeki Ozel 408 | 0.88
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi ' '
Etkiler. % 13 |34 |16,8| 428 | 357 | 100,0

Internet Araciligiyla Yapilan N 2 4 10 | 159 | 206 | 381

Elektronik Aligveriste Uriin / 148 | 0.65
Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmasi ' '
Satin Alma Niyetimi Etkiler. % 05 |10 2,6 | 41,8 | 54,1 | 100,0

Internet Araciligiyla Yapilan 3 3 46 180 | 149 381

Elektronik Aligveristeki Kullanici N 423|075
Yorumlari Satin Alma Niyetimi ' '
Etkiler. % 08 |08/ 121 |47,2| 391 | 100,0

Internet Araciligiyla Yapilan 3 15| 65 | 163 | 135 | 381

Elektronik Alisveriste Uriin / N

Hizmetlere Ait Gorseller ve Bilgi 4,08 | 0,86
Zenginligi Satin Alma Niyetimi

Etkiler. % 08 |39]|171|428 | 354 | 100,0

Tablo 3.37° de sunuldugu gibi internet araciliiyla yapilan elektronik
aligverisin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini 6lgmek amacl yoneltilen “Internet
aracilifiyla yapilan elektronik aligveriste {liriin / hizmetlerin ¢ok cesitli olmasi ve kolay
bulunabilmesi satin alma niyetimi etkiler” baslikli yargiya katilimeilarin yanit1 % 46,8
kesinlikle katiliyorum, % 36,5 katiliyorum, % 10,5 kararsizim, % 5,2 katilmiyorum ve
% 1,0 ise kesinlikle katilmiyorum yoéniinde olmustur. Bu yargiya katilim diizeyinin

ortalamasi 4,23+0,91 olarak belirlenmistir.

“Internet araciliiyla yapilan elektronik aligveristeki genis ddeme secenekleri
(Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb.) satin alma niyetimi etkiler” baslikl1 yargiya
katilimcilar % 43,6 kesinlikle katiliyorum, % 40,9 katiliyorum, % 7,1 kararsizim, %
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7,1 katilmiyorum ve % 1,3’liikk oran ise kesinlikle katilmiyorum yoniinde yanit

vermistir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi 4,18+0,93 olarak belirlenmistir.

“Internet araciligtyla yapilan elektronik aligverisin kolay ve hizli olmasi satin
alma niyetimi etkiler” yargisina yonelik olarak katilimcilarin yanitlart % 45,9
kesinlikle katiliyorum, % 47,3 katiliyorum , % 4,8 kararsizim, % 1,0 katilmiyorum ve
% 1,0 ise kesinlikle katilmiyorum seklinde olmustur. Bu yargiya katilim diizeyinin

ortalamasi 4,36+0,71 olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin  “Internet araciligiyla yapilan elektronik alisveristeki 6zel
kampanyalar satin alma niyetimi etkiler” yoniindeki diisiincelerini 6grenmeye yonelik
yargiya ise % 35,7 kesinlikle katiliyorum, % 42,8 katiliyorum , % 16,8 kararsizim, %
3,4 katilmiyorum ve % 1,3 kesinlikle katilmiyorum yoniinde yaniti vermislerdir. Bu

yargiya katilim diizeyinin ortalamasi 4,08+0,88 olarak belirlenmistir.

“Internet araciligiyla yapilan elektronik aligveriste iiriin / hizmetlerin uygun
fiyath olmas1 satin alma niyetimi etkiler” baslikli yargiya verilen cevaplar % 54,1
kesinlikle katiliyorum, % 41,8 katiliyorum , % 2,6 kararsizim, % 1,0 katilmiyorum ve
% 0,5 kesinlikle katilmiyorum seklinde oldugu goriilmektedir. Fiyat faktoriiniin
internet aracilifiyla yapilan elektronik aligveriste satin alma niyetine olduk¢a 6nemli
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi 4,48+0,65

olarak belirlenmistir.

“Internet araciligiyla yapilan elektronik aligveristeki kullanic1 yorumlari satin
alma niyetimi etkiler” yargisina katilimcilarin verdigi cevaplar % 39,1 kesinlikle
katiliyorum, % 47,2 katiliyorum, % 12,1 kararsizim, % 0,8 katilmiyorum ve % 0,8
kesinlikle katilmiyorum seklinde olmustur. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi

4,23+0,75 olarak belirlenmistir.

Son olarak “Internet araciligtyla yapilan elektronik aligveriste iiriin / hizmetlere
ait gorseller ve bilgi zenginligi satin alma niyetimi etkiler” yargisina yonelik
katilimcilarin degerlendirmeleri % 35,4 kesinlikle katiliyorum, % 42,8 katiltyorum, %
17,1 kararsizim, % 3,9 katilmiyorum ve % 0,8 kesinlikle katilmiyorum olarak ortaya

cikmistir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi 4,08+0,86 olarak belirlenmistir.
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Tablo 3.38. Katihmecilarin Yasi ile internet Araciligiyla Yapilan Elektronik
Algveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma Niyetine

Olan Etkileri Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analiz Bulgular:

Yas
. . . L . . r 0,130
Internet Aracilifiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Uriin / Hizmetlerin
Cok Cesitli Olmasi ve Kolay Bulunabilmesi Satin Alma Niyetimi
Etkiler. p 0,011
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Genis Odeme r 0,153
Secenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma
Niyetimi Etkiler. 0 0,003
Internet Aracihigiyla Yapilan Elektronik Alisverisin Kolay ve Hizli r 0.164
Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler.*
p 0,001

. 5 ) . .. r 0,193
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Ozel
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler. D 0,000
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin r 0,143
U Fiyatl1 Ol Satin Alma Niyetimi Etkiler.*

ygun Fiyatli Olmasi Satin Alma Niy! o 0,005
. . ) L r 0,160
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Kullanici
Yorumlari Satin Alma Niyetimi Etkiler. p 0,002
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Uriin / Hizmetlere r 0,143
Ait Gorseller ve Bilgi Zenginligi Satin Alma Niyetimi Etkiler. 0.005

p )

* Sperman Korelasyon Testi

Katilimcilarin  yas1 ile internet araciligiyla yapilan elektronik aligveriste
kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkileri arasindaki
iligkilerin belirlenmesi i¢in yapilmig olan Pearson ve Sperman korelasyon analiz
bulgular1 Tablo 3.38°de sunulmustur. Bu bulgulara gore; yas ile “Internet Araciigiyla
Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Cok Cesitli Olmasi ve Kolay
Bulunabilmesi Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla Yapilan
Elektronik Alisveristeki Genis Odeme Secenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan
Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik
Alisverisin Kolay ve Hizl1 Olmas1 Satin Alma Niyetimi Etkiler”, “Internet Araciligiyla
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Yapilan Elektronik Alisveristeki Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.”,

“Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyath

Olmast Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik

Alsveristeki Kullanict Yorumlart Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Internet

Araciligryla Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlere Ait Gorseller ve Bilgi

Zenginligi Satin Alma Niyetimi Etkiler.” yargilar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iligki

oldugu belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 3.39. Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore internet Araciigiyla Yapilan

Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma

Niyetine Etkilerine iliskin Farklihk Analiz Bulgular

Cinsiyet | N Ort | SS t/z P
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Erkek 197 | 4,22 | 0,97
Aligveriste Uriin / Hizmetlerin Cok Cesitli ) ¢
Olmasi ve Kolay Bulunabilmesi Satin Alma 0.166" | 0,868
Niyetimi Etkiler. Kadmn 184 | 4,23 | 0,83
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Erkek 197 | 4,22 | 0,89
Aligveristeki Genis Odeme Secenekleri ( Kredi 0745 | 0.457
Kart1, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma ' '
Niyetimi Etkiler. Kadin 184 | 4,15 | 0,98
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Erkek 197 | 435 | 0,74
Aligverisin Kolay ve Hizli Olmasi Satin Alma -0,253% | 0,800
Niyetimi Etkiler Kadin | 184 | 4,38 | 0,69
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Erkek 197 | 4,08 | 0,93
Aligveristeki Ozel Kampanyalar Satin Alma -0,120t | 0,905
Niyetimi Etkiler. Kadin | 184 | 4,09 | 0,82
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Erkek 197 | 4,47 1 0,72
Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatli -0,413% | 0,679
Olmas: Satin Alma Niyetimi Etkiler. Kadm 184 | 4,49 | 0,57
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Erkek 1971 4,23 | 0,78
Aligveristeki Kullanict Yorumlar: Satin Alma -0,068t | 0,945
Niyetimi Etkiler. Kadn | 184 | 4,23 | 0,71
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Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Erkek 1971409 | 0,92
Alisveriste Uriin / Hizmetlere Ait Gorseller ve 0,233 | 0,816
Bilgi Zenginligi Satin Alma Niyetimi Etkiler. Kadin 184 | 4,07 | 0,80

t=T Testi; Z=Mann Whitney U Testi

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore internet araciligiyla yapilan
elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine
olan etkilerinde farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan T ve Mann Whitney
U testlerine iligskin analiz bulgular1 Tablo 3.39’da sunulmustur. Bu bulgulara gore
internet araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama
unsurlarinin satin alma niyetine olan etkilerinde katilimcilarin cinsiyetlerine goére

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamistir (p<0,05).

Tablo 3.40. Katiimeilarin Ayhk Gelir ile Internet Aracihgiyla Yapilan
Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma

Niyetine Olan Etkileri Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analiz

Bulgular
Aylik Gelir
; o . N . . r 0,208
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin
Cok Cesitli Olmasi ve Kolay Bulunabilmesi Satin Alma Niyetimi
Etkiler. p 0,000
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Genis Odeme r 0,186
Secenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma
Niyetimi Etkiler. D 0,000
. N . . r 0,161
Internet Aracilifiyla Yapilan Elektronik Aligverisin Kolay ve Hizli
1 tin Alma Niyetimi Etkiler.

Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler 0 0,002
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki Ozel r 0,257
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.

p 0,000
. . . L . . r 0,156
Internet Aracilifiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Uriin / Hizmetlerin
Uygun Fiyatli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. b 0.002
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Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Kullanic r 0,229

Yorumlar: Satin Alma Niyetimi Etkiler.

p 0,000
. N . o . r 0,279
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Urilin / Hizmetlere
Ait Gorseller ve Bilgi Zenginligi Satin Alma Niyetimi Etkiler. 0 0.000

Katilimeilarin aylik geliri ile internet araciliiyla yapilan elektronik alisveriste
kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkileri arasindaki
iligkilerin belirlenmesi i¢in yapilmis olan Sperman korelasyon analiz bulgular1 Tablo
3.40’da sunulmustur. Bu bulgulara gére, aylik gelir ile “Internet Araciligiyla Yapilan
Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Cok Cesitli Olmas1 ve Kolay Bulunabilmesi
Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki
Genis Odeme Segenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma
Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisverisin Kolay ve
Hizli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler”, “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik
Algveristeki Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla
Yapilan Elektronik Aligveriste Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatl Olmas1 Satin Alma
Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Kullanict
Yorumlari Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik
Algveriste Uriin / Hizmetlere Ait Gorseller ve Bilgi Zenginligi Satin Alma Niyetimi

Etkiler.” yargilar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iliski oldugu belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 3.41. Katihmeilarin Egitim Durumu ile Internet Aracihgiyla Yapilan
Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma

Niyetine Olan Etkileri Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulari

Egitim
Durumu
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin r 0,317
Cok Cesitli Olmas1 ve Kolay Bulunabilmesi Satin Alma Niyetimi
Etkiler. p 0,000
. . . . . .o r 0,245
Internet Aracilifiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Genis Odeme
Secenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma
Niyetimi Etkiler p 0,000
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. r 0,272
Internet Aracilifiyla Yapilan Elektronik Alisverisin Kolay ve Hizli
Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. P 0,000
. . r 0,336
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki Ozel
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.

p 0,000
Internet Araciligryla Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin r 0222
Uygun Fiyatl: Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler.

p 0,000
. . . N r 0,345
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Kullanici
Yorumlari Satin Alma Niyetimi Etkiler.

p 0,000
. i L. ) r 0,409
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Urilin / Hizmetlere
Ait Gorseller ve Bilgi Zenginligi Satin Alma Niyetimi Etkiler. D 0.000

Katilimeilarin  egitim durumu ile internet araciligiyla yapilan elektronik
aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkileri
arasindaki iliskilerin belirlenmesi i¢in yapilmis olan Sperman korelasyon analiz
bulgular1 Tablo 3.41°de sunulmustur. Bu bulgulara gore; egitim durumu ile “Internet
Aracilityla Yapilan Elektronik Aligveriste Uriin / Hizmetlerin Cok Cesitli Olmasi ve
Kolay Bulunabilmesi Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla Yapilan
Elektronik Alisveristeki Genis Odeme Secenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan
Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Internet Aracilifiyla Yapilan Elektronik
Alisverisin Kolay ve Hizl1 Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler”, “Internet Araciligiyla
Yapilan Elektronik Alisveristeki Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.”,
“Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatl
Olmas1 Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik
Alsgveristeki Kullanic1 Yorumlart Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Internet
Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Uriin / Hizmetlere Ait Gorseller ve Bilgi
Zenginligi Satin Alma Niyetimi Etkiler.” yargilar1 arasinda pozitif yonlii anlaml iligki

oldugu belirlenmistir (p<0,05).
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Tablo 3.42. Katihmcilarin Medeni Hallerine Gore internet Aracihgiyla Yapilan
Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma

Niyetine Etkilerine iliskin Farklihk Analiz Bulgular

Medeni
Hal N Ort SS t/iz p

Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Evli 241 | 4,24 | 0,89
Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Cok Cesitli 0420t | 0.675
Olmas1 ve Kolay Bulunabilmesi Satin Alma ' '
Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 4,20 | 0,93
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Evli 241 | 4,24 | 0,91
Aligveristeki Genis Odeme Segenekleri ( ;
Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin 1,560° 1 0,120
Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 4,09 | 0,97
Internet Aracihigiyla Yapilan Elektronik Evli 241 | 4,39 | 0,68
Aligverisin Kolay ve Hizli Olmasi Satin Alma -0,977% | 0,328

Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 4,31 | 0,76

Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Evli 241, | 4,175°0,82
Alisveristeki Ozel Kampanyalar Satin Alma 2,478 | 0,014
Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 3,94 | 0,95
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Evli 241 | 450 | 0,64
Aligveriste Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyath -0,868% | 0,385

Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 444 | 067

Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Evli 241 | 4,29 | 0,71
Aligveristeki Kullanici Yorumlar: Satin Alma 2,040t | 0,042
Niyetimi Etkiler. Bekar | 140 | 413 | 0,79
Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Evli 241 | 4,10 | 0,83
Aligveriste Uriin / Hizmetlere Ait Gorseller ve 0,662! | 0,509

Bilgi Zenginligi Satin Alma Niyetimi Etkiler. | gegar 140 | 404 | 092

t=T Testi; Z=Mann Whitney U Testi

Aragtirmaya katilanlarin medeni hallerine goére internet araciligiyla yapilan
elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine
olan etkilerinde farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan T ve Mann Whitney
U testlerine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.42’de sunulmustur. Bu bulgulara gore

“Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki Ozel Kampanyalar Satin Alma
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Niyetimi Etkiler.” ve “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Kullanic
Yorumlar1 Satin Alma Niyetimi Etkiler.” yargilarinda katilimcilarin medeni hallerine
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Analiz bulgular
incelendiginde “Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki Ozel
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Internet Aracilifiyla Yapilan
Elektronik Aligveristeki Kullanici Yorumlari Satin  Alma Niyetimi Etkiler.”
yargilarinda evlilerin ortalamasinin bekarlarin ortalamasindan daha yiiksek oldugu

gOriilmiistiir.

3.11.6. Katihmecilarin Radyo veya Telefon Aracihgiyla Yapilan Elektronik

Ahsverisi Tercih Etme Durumuna Yonelik Verilerin Dagilimi

Katilimcilarin radyo veya telefon aracilifiyla elektronik aligveris kullanma
durumunu Ogrenmeye yonelik evet / hayir secenekli kapali uglu 1 soruya yer

verilmistir.

Tablo 3.43. Katilmcilarin Radyo veya Telefon Aracihigiyla Yapilan Elektronik
Alsveris Yontemiyle Simdiye Kadar Herhangi Bir Uriin / Hizmet Satin Aldim

Yargisina Yonelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Gee. % Yig. %
Evet 198 52,0 52,0 52,0
Hay1r 183 48,0 48,0 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 3.43°de yer aldig1 gibi katilimcilarin “ Radyo veya telefon araciligiyla
yapilan elektronik aligveris yontemiyle simdiye kadar herhangi bir iirlin / hizmet satin
aldim ” yargisini tespit etmek amacl yoneltilen soruyu, elektronik aligveris yapan

toplam 381 kisi cevaplamistir. % 52,0°lik bir oranla 198 kisinin yanit1 evet olurken, %
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48,0’lik oranla 183 kisinin ise yanitt hayir yoniinde olmustur. Elde edilen bulgular
dogrultusunda Y kusag: tiiketicilerinin yarisindan fazla bir kisminin radyo ve telefon
araciligiyla iirtin / hizmet satin alarak bu yontemi kullandigi sonucu ortaya

¢ikmaktadir.

3.11.6.1. Radyo veya Telefon Aracihigiyla Yapilan Elektronik Alsveriste
Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlan ile Katihmcilarin Satin Alma

Niyeti Arasindaki iliskiye Yonelik Karsilastirmali Analiz ve Yorumlar

Radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis
ve pazarlama unsurlari ile Y kusagi tiikketicilerinin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
ogrenmek amach 4 ifadelik, 5 noktali Likert olgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum,
2:Katilmiyorum,  3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle  Katiliyorum)

kullanilmasgtir.

Tablo 3.44. Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste
Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarimin Katihmeilarin Satin Alma Niyetini

Etkilemesine Yonelik Verilerin Frekans Analizi

| g g
»o3| 5| | E | 2E s | §
x 3 5] IS g x gl E £ <
= = > = o = O @ G (2}
S =Z| g g 2 l£2 & | 8| &
$Z| 2 5| 2|85 8 S| 3
¥ 3| 5 VY S | X3 =

Radyo veya Telefon Araciligiyla N| 76 45 | 66 | 119 | 75 381
Yapilan Elektronik Alisveristeki
Genis Odeme Secenekleri ( Kredi 3,19 | 1,40
Kart1, EFT, Kapidan Odeme vb. )
Satin Alma Niyetimi Etkiler.

% | 199 | 118 17,3|31,2| 19,8 | 100,0

Radyo veya Telefon Araciligiyla N 78 32 57 | 142 | 72 381
Yapilan Elektronik Aligverisin

Kolay ve Hizl1 Olmasi Satin Alma 326 | 140
Niyetimi Etkiler. % | 205 | 84 | 15,0 | 37,2 | 18,9 | 100,0
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Radyo veya Telefon Araciligiyla 73 41 98 | 118 | 51 381
Yapilan Elektronik Alisveristeki
Ozel Kampanyalar Satin Alma

Niyetimi Etkiler. o | 192 | 108|257 | 310 | 133 | 100,0

309|131

Radyo veya Telefon Araciligiyla 70 33 | 42 | 154 | 82 | 381
Yapilan Elektronik Aligveriste
Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyath 3,38 | 1,39

Olr1.1a51Sat1nA1maNiyetimi 184 | 87 | 11,0 | 40,4 | 21,5 | 1000
Etkiler. %

Tablo 3.44°de sunuldugu gibi radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik
aligverisin satin alma niyeti ilizerindeki etkilerini 6lgmek amagli yoneltilen “Radyo
veya telefon araciligiyla yapilan elektronik aligveristeki genis 6deme secenekleri
(Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) satin alma niyetimi etkiler” baglikli yargiya
katilimcilarin yanitt % 19,8 kesinlikle katiliyorum, % 31,2 katiliyorum, % 17,3
kararsizim, % 11,8 katilmiyorum ve % 19,9 ise kesinlikle katilmiyorum yoniinde

olmustur. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi 3,19+1,40 olarak belirlenmistir.

“Radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik aligverisin kolay ve hizli
olmasi satin alma niyetimi etkiler” baslikli yargida katilimcilar % 18,9 kesinlikle
katiliyorum, % 37,2 katiliyorum, % 15,0 kararsizim, % 8,4 katilmiyorum ve % 20,5
ise kesinlikle katilmiyorum yoniinde yanit vermistir. Bu yargiya katilim diizeyinin

ortalamasi 3,26+1,40 olarak belirlenmistir.

Katilimeilarin “Radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik alisveristeki
0zel kampanyalar satin alma niyetimi etkiler” yoniinde diislincelerini 6grenmeye
yonelik yargiya ise % 13,3 kesinlikle katiliyorum, % 31,0 katiliyorum , % 25,7
kararsizim, % 10,8 katilmiyorum ve % 19,2 kesinlikle katilmiyorum ydniinde yanit

vermislerdir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi 3,09+1,31 olarak belirlenmistir.

“Radyo veya telefon aracilifiyla yapilan elektronik aligveriste {iriin /
hizmetlerin uygun fiyatli olmas1 satin alma niyetimi etkiler” baglikli yargiya verilen
cevaplar % 21,5 kesinlikle katiliyorum, % 40,4 katiliyorum , % 11,0 kararsizim, %
8,7 katilmiyorum ve % 18,4 kesinlikle katilmiyorum seklinde oldugu goriilmektedir.

Fiyat faktoriiniin de yine radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik aligveriste
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satin alma niyetine olduk¢a 6dnemli etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu yargiya katilim

diizeyinin ortalamasi 3,38+1,39 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.45. Katihmeilarin Yasi ile Radyo veya Telefon Aracihigiyla Yapilan

Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma

Niyetine Olan Etkileri Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analiz

Bulgular
Yas
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Genis r -0,024
Odeme Segenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma
Niyetimi Etkiler. p 0,643
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligverisin Kolay ve r -0,058
Hizli Olmas1 Satin Alma Niyetimi Etkiler.
p 0,261
g . U r 0,002
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Ozel
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler. 0 0.963
. — r -0,055
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligverigte Uriin /
Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. P 0.282
Katilimcilarin yagt ile radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik

aligveriste kullanilan pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine etkileri arasindaki

iliskilerin belirlenmesi i¢in yapilmis olan Pearson Korelasyon analiz bulgular1 Tablo

3.45’de sunulmustur. Bu bulgulara gore, yas ile radyo veya telefon araciligiyla yapilan

elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlariin satin alma niyetine

etkileri arasinda anlamli iligki olmadigi belirlenmistir (p>0,05).
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Tablo 3.46. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Radyo veya Telefon Aracihigiyla
Yapilan Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin

Satin Alma Niyetine Etkilerine iliskin Farkhlik Analiz Bulgulari

Cinsiyet | N | Ort | SS t p

Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Erkek 197 | 3,36 | 1,42

Elektronik Aligveristeki Genis Odeme Segenekleri 2339 | 0.017
(Kredi Kart1, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin : '
Alma Niyetimi Etkiler. Kadmn 184 | 3,01 | 1,37

Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Erkek 197 | 3,43 | 141

Elektronik Aligverisin Kolay ve Hizli Olmasi Satin 2,450 | 0,015
Alma leetlml Etkiler. Kadin 184 | 3.08 | 1.37

Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Erkek 1971327 | 1,34
Elektronik Alisveristeki Ozel Kampanyalar Satin 2,838 | 0,005

Alma Niyetimi Etkiler. Kadm 184 | 2,89 | 1,24

Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Erkek 197 13,55 | 1,39
Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Uygun 2,442 | 0,015
Fiyatli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. Kadin 184 | 3,20 | 1,37

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gére radyo veya telefon araciligiyla
yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma
niyetine olan etkilerinde farklilik olup olmadigini belirlemek igin yapilan T testine
iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.46’da sunulmustur. Bu bulgulara gére “Radyo veya
Telefon Aracilifiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki Genis Odeme Segenekleri
(Kredi Kart1, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Radyo veya
Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligverisin Kolay ve Hizli Olmasi Satin Alma
Niyetimi Etkiler.”, “Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki
Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Radyo veya Telefon Araciligiyla
Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatl Olmas1 Satin Alma
Niyetimi Etkiler.” yargilarinda katilimeilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Analiz bulgular1 incelendiginde “Radyo veya
Telefon Aracilifiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki Genis Odeme Segenekleri
(Kredi Kart1, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler.”, “Radyo veya
Telefon Araciliiyla Yapilan Elektronik Aligverisin Kolay ve Hizli Olmasi Satin Alma
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Niyetimi Etkiler.”, “Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki
Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Radyo veya Telefon Araciligiyla
Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmas1 Satin Alma
Niyetimi Etkiler.” yargilarinda erkeklerin ortalamasinin kadinlarin ortalamasindan

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.47. Katihmeilarin Aylhik Geliri ile Radyo veya Telefon Aracihigiyla
Yapilan Elektronik Alsveriste Kullanilan Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma

Niyetine Etkileri Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgulari

Aylik Gelir
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Genis r 0,056
Odeme Segenekleri ( Kredi Kart1, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma
Niyetimi Etkiler. p 0,275
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligverisin Kolay ve r 0,022
Hizli Olmas1 Satin Alma Niyetimi Etkiler.
p 0,670
- . o r 0,068
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Ozel
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler. 0 0,188
. R r -0,021
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligverigte Uriin /
Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. P 0.681

Katilimcilarin aylik geliri ile radyo veya telefon araciligiyla yapilan elektronik
aligveriste kullanilan pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine etkileri arasindaki
iliskilerin belirlenmesi i¢in yapilmis olan Sperman korelasyon analiz bulgular1 Tablo
3.47’de sunulmustur. Bu bulgulara gore, aylik gelir ile radyo veya telefon araciligiyla
yapilan elektronik aligveriste kullanilan pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine

etkileri arasinda anlamli iligki olmadigi belirlenmistir (p>0,05).
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Tablo 3.48. Katiimcilarin Egitim Durumu ile Radyo veya Telefon Aracihigiyla

Yapilan Elektronik Alsveriste Kullanilan Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma

Niyetine Etkileri Arasindaki Korelasyon Analiz Bulgular:

Egitim
Durumu
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveristeki Genis 0,042
Odeme Segenekleri ( Kredi Kart1, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma
Niyetimi Etkiler. P 0,410
< . . 0,009
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligverigin Kolay ve
Hizli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. D 0,867
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki Ozel 0,036
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.
p 0,484
o . e -0,066
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Elektronik Aligveriste Uriin /
Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmas1 Satin Alma Niyetimi Etkiler. o 0.201

Katilimcilarin egitim durumu ile radyo veya telefon araciligiyla yapilan

elektronik aligveriste kullanilan pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine etkileri

arasindaki iliskilerin belirlenmesi i¢in yapilmis olan Sperman korelasyon analiz

bulgulart Tablo 3.48”de sunulmustur. Bu bulgulara gore, egitim durumu ile radyo veya

telefon araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satig ve pazarlama

unsurlarinin satin alma niyetine etkileri arasinda anlamli iligski olmadig1 belirlenmistir

(p>0,05).

Tablo 3.49. Katihmcilarin Medeni Hallerine Gore Radyo veya Telefon

Araciligiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama

Unsurlarinin Satin Alma Niyetine Etkilerine iliskin Farklihk Analiz Bulgular

Medeni

Hal N | Ort | SS t p
Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Evli 241 | 3,17 | 1,42
Elektronik Alisveristeki Genis Odeme )
Secenekleri (Kredi Karti, EFT, Kapidan 0,342 | 0.732
Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 3,22 | 1,38
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Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Evli 241 | 3,22 | 1,43

Elektronik Alisverisin Kolay ve Hizli Olmasi -0,604 | 0,546
Satin Alma leetlml Etkiler. Bekar 140 3]31 1,35

Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Evli 241 1 3,09 | 1,34

Elektronik Aligveristeki Ozel Kampanyalar 0,091 | 0,927
Satin Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 308 | 1.25

Radyo veya Telefon Araciligiyla Yapilan Evli 2411337 | 1,43

Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlerin

Uygun Fiyatli Olmas1 Satin Alma Niyetimi -0,207 1 0,836
Etkiler. Bekar 140 | 3,40 | 1,33

Aragtirmaya katilanlarin medeni hallerine gore radyo veya telefon araciligiyla
yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma
niyetine olan etkilerinde farklilik olup olmadigini belirlemek igin yapilan T testine
iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.49’da sunulmustur. Bu bulgulara gére radyo veya
telefon araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama
unsurlarinin satin alma niyetine olan etkilerinde katilimcilarin medeni hallerine gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamistir (p>0,05).

3.11.7. Katihmcilarin Ahsveris Televizyonu Kanallar1 Hakkinda Bilgisi ve

Alsveris Televizyonu Kanallari Aracihgiyla Yapilan Elektronik

Alsverisi Tercih Etme Durumuna Yonelik Verilerin Dagilimi

Katilimcilarin aligveris televizyonu kanallar1 aracilifiyla elektronik aligverig
kullanma durumunu 6grenmeye yonelik evet / hayir secenekli 5 adet kapali uglu soruya

yer verilmistir.

Tablo 3.50. Katilimcilarin Ahsveris Televizyonu Kanallar1 Hakkinda Bilgi

Durumuna Yonelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Geg. % Yi18. %
Evet 189 49,6 49,6 49,6
Hay1r 192 50,4 50,4 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f . Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1: Yigin
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Tablo 3.50’de sunuldugu sekilde katilimeilar “ Aligveris televizyonu kanallar
hakkinda yeterli derecede bilgim var  baslikli soruya % 49,6’lik bir oran1 evet ve %
50,4 orani ise hayir seklinde yanit vermislerdir. Elde edilen veriler dogrultusunda Y
kusag tiiketicilerinin yarisinin aligveris televizyonlarini bildigi ve bunlar hakkinda

yeterli derecede bilgisi oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.51. Katilimcilarin Alhisveris Televizyonu Kanallar1 Aracihgiyla Bir

Uriin / Hizmet Satin Aldim Yargisina Yonelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Gec. % Yi8. %
Evet 159 41,7 41,7 41,7
Hayir 222 58,3 58,3 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Yigin

Tablo 3.51°deki katilimeilarin “ Alisveris televizyonu kanallar araciligiyla
yapilan elektronik aligveris yontemiyle simdiye kadar herhangi bir iiriin / hizmet satin
aldim ” yargisini tespit etmek amagli yoneltilen soruya % 41,7 orantyla evet, % 58,3
oraniyla hayir yaniti verildigi goriilmektedir. Bulgulara bakildiginda Y kusagi
tiikketicilerinden 6nemli bir oranin aligveris televizyonlarmi kullandiklarini ve
ihtiyaglarmi karsilama siirecinde bu yontemi tercih ettikleri sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Tablo 3.52. Katihmcilarin Alisveris Televizyonu Kanallar1 Aracihigiyla Bir

Uriin / Hizmet Satin Alabilirim Yargisina Yénelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Gec. % Yi8. %
Evet 210 55,0 55,0 55,0
Hayir 171 450 45,0 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Yigin
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Tablo 3.52°de ise katilimcilar “ Aligveris televizyonu kanallar araciligiyla
herhangi bir {iriin / hizmet satin alabilirim ” yargisina yonelik soruya % 55,0 oraniyla
evet, % 45,0 oranmiyla hayir yaniti vermislerdir. Bu soruya verilen yanitlar
dogrultusunda Y kusagina ait tiiketicilerin oransal olarak %55°,0’lik kesiminin
aligveris televizyonu kanallarin1 kullanarak aligveris yapma diisiincesi i¢inde oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 3.53. Katihmcilarin Aligveris Televizyonu Kanallarinda Tiiketiciye
Verilen icerik ve Sunulan Gorseller Diger Elektronik Ahsveris Yontemlerine

Gore Daha Etkilidir Yargisina Yonelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Ge¢. % Yi18. %
Evet 185 48,5 48,5 48,5
Hayir 196 51,5 51,5 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Tablo 3.53’de katilimcilar “ Aligveris televizyonu kanallarinda tiiketiciye
verilen igerik ve sunulan gorseller diger elektronik aligveris yontemlerine gore daha
etkilidir ” yargisina yonelik soruya % 48,5 oraniyla evet, % 51,5 oraniyla hayir yaniti

vermiglerdir.

Tablo 3.54. Alsveris Televizyonu Kanallar Tiirkiye’de Faaliyet Gostermeli

Yargisina Yonelik Verilerin Frekans Analizi

f Yiizde % Gec. % Yi8. %
Evet 253 66,5 66,5 66,5
Hayir 128 33,5 33,5 100,0
Toplam 381 100,0 100,0

* f : Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g8: Yigm
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Tablo 3.54°de ise katilimcilar “ Ahsveris televizyonu kanallar1 Tiirkiye’de
faaliyet gostermeli ” yargisina yonelik soruya % 66,5 oraniyla evet, % 33,5 oraniyla

hayir seklinde yanit verdikleri goriilmektedir.

Bu bulgular ile Y kusag: tiiketicileri 2000’1i yillar sonrasi Tiirkiye’de faaliyet
gosteren aligveris televizyonlarinin yayinlari, yaptigi ¢alismalar ile ilgili bilgi sahibi
olma ve bu yontemi kullanarak aligveris yapabilme imkani bulabilmistir. Alisveris
televizyonlarint kullanarak bu yontem aracilifiyla iiriin / hizmet alanlarin
deneyimleriyle olusan pozitif diisiince ve bu yontemi kullanmis olmasalar bile farkli
nedenlerle aligveris televizyonlariin Tiirkiye’de faaliyet gostermesini isteyen % 66,5’

lik bir 6nemli bir Y kusag tiiketici kesiminin oldugu goriilmektedir.

3.11.7.1. Alsveris Televizyonu Kanallar1 Aracihigiyla Yapilan Elektronik
Alsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlari ile Katihmceilarin
Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Yonelik Karsilastirmah Analiz

ve Yorumlar

Aligveris televizyonu kanallar1 araciligiyla yapilan elektronik aligveriste
kullanilan satis ve pazarlama unsurlari ile Y kusagi tiiketicilerinin satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi 6grenmek amach 8 ifadelik, 5 noktali Likert 6lgegi (1:Kesinlikle
Katilmiyorum,  2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

Katiliyorum) kullanilmastir.
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Tablo 3.55. Algveris Televizyonu Kanallar1 Aracihigiyla Yapilan Elektronik

Ahgverisin Katilmcilarin Satin Alma Niyetini Etkilemesine Yonelik Verilerin

Analizi
(35
< g g g = <2 = © g.
X o 3 S| 2 | x 2 E S 3
=z z| 2| 2|8 &2 | €| ¢
§E 2| : |82 8|28
It R
Aligveris Televizyonlarindaki N 53 55 64 | 128 | 81 381
Genis Odeme Segenekleri ( Kredi
Kart1, EFT, Kapidan Odeme vb. ) 3,34 | 133
Satin Alma Niyetimi Etkiler. % | 13,9 | 14,4 | 16,8 | 33,6 | 21,3 | 100,0
Aligveris Televizyonlarindaki Ozel N 56 46 | 119 | 122 | 38 381
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi 3,10 | 1,19
Etkiler. % | 14,7 | 12,1 [ 31,2 | 32,0 | 10,0 | 100,0
Aligveris Televizyonlarinda N 59 57 | 134 | 101 | 30 381
Sunucular Tarafindan Yapilan 206 | 116
Etkili Tanitimlar Satin Alma ' '
Niyetimi Etkiler. % 155 | 15,0 | 351 | 26,5| 7,9 | 100,0
Aligveris Televizyonlarinda Unlii N 58 58 | 138 | 104 | 24 381
Kisilerin Tavsiyeleri ve 294 | 113
Kullanicilarin Yorumlari Satin ' '
Alma Niyetimi Etkiler. % 152 | 15,2 | 36,2 | 27,2 | 6,2 | 100,0
Aligveris Televizyonlarinda Uriin / N 49 36 48 | 161 | 87 381
Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmasi 3,53 | 1,29
Satin Alma Niyetimi Etkiler. 129 | 94 | 12614231228 | 1000
% i 1 i 1 1 i
Aligveris Televizyonlarindaki N 51 59 | 136 | 114 | 21 381
Zengin Uriin / Hizmet Cesitliligi 2,99 | 1,10
Satin Alma Niyetimi Etkiler. y 134 | 155|357 | 299 | 55 | 100,0
0
Televizyondan Aligverisin Keyifli N 52 62 | 142 | 102 | 23 381
ve Eglenceli Olmasi Satin Alma 295 | 1,10
Niyetimi Etkiler. o | 136 | 163|373 |268| 60 | 1000
Televizyondan Aligverisin Kolay N ol 40 53 | 151 | 86 381
ve Hizl1 Olmasi Satin Alma 348 | 131
Niyetimi Etkiler. g | 134 [ 105|139 | 396 | 226 | 100,0 ’ ’
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Tablo 3.55’de goriildiigii gibi alisveris televizyonu kanallar1 araciligiyla
yapilan elektronik aligverisin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini 6lgmek amagh
yoneltilen “Aligveris televizyonlarindaki genis 6deme segenekleri ( Kredi Karti, EFT,
Kapidan Odeme vb. ) satin alma niyetimi etkiler” baslikl1 yargiya verilen cevaplarin
% 21,3 kesinlikle katiliyorum, % 33,6 katiliyorum, % 16,8 kararsizim, % 14,4
katilmiyorum ve % 13,9 ise kesinlikle katilmiyorum seklinde olustugu goriilmektedir.

Bu yargtya katilim diizeyinin ortalamasi 3,34+1,33 olarak belirlenmistir.

“Aligveris televizyonlarindaki 6zel kampanyalar satin alma niyetimi etkiler”
yargisina yonelik verilen yanitlar % 10,0 kesinlikle katiliyorum, % 32,0 katilryorum,
% 31,2 kararsizim, % 12,1 katilmiyorum ve % 14,7 ise kesinlikle katilmiyorum

seklindedir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi 3,10+1,19 olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin “Aligveris televizyonlarinda sunucular tarafindan yapilan etkili
tanitimlar satin alma niyetimi etkiler” yoniindeki diigiincelerini 6grenmeye yonelik
soruya katilimcilar % 7,9 kesinlikle katiliyorum, % 26,5 katiliyorum, % 35,1
kararsizim, % 15,0 katilmiyorum ve % 15,5 ise kesinlikle katilmiyorum olarak yanit

vermisglerdir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi 2,96+1,16 olarak belirlenmistir.

“Aligveris televizyonlarinda iinlii kisilerin tavsiyeleri ve kullanicilarin
yorumlari satin alma niyetimi etkiler” baslikli soruya verilen yanitlar % 6,2 kesinlikle
katiltyorum, % 27,2 katiliyorum, % 36,2 kararsizim, % 15,2 katilmiyorum ve % 15,2
ise kesinlikle katilmiyorum olarak olusmustur. Bu yargiya katilim diizeyinin

ortalamasi 2,9441,13 olarak belirlenmistir.

“Aligveris televizyonlarinda iiriin / hizmetlerin uygun fiyatli olmasi satin alma
niyetimi etkiler” baslikli yargiya yonelik soruya verilen yanitlar % 22,8 kesinlikle
katiliyorum, % 42,3 katiliyorum, % 12,6 kararsizim, % 9,4 katilmiyorum ve % 12,9
ise kesinlikle katilmiyorum yoniinde olmustur. Aligveris televizyon kanallarinda
yapilan elektronik aligveriste de fiyati tiiketiciler i¢in oldukg¢a 6nemli bir faktér oldugu
goriilmektedir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamas: 3,53+1,29 olarak

belirlenmistir.

“Aligveris televizyonlarindaki zengin iiriin / hizmet c¢esitliligi satin alma

niyetimi etkiler” yargisina yonelik verilen yanitlar % 5,5 kesinlikle katiliyorum, %
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29,9 katiliyorum, % 35,7 kararsizim, % 15,5 katilmiyorum ve % 13,4 ise kesinlikle
katilmryorum seklindedir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamas1 2,99+1,10 olarak

belirlenmistir.

Ankete katilimcilar1 “Televizyondan aligverisin keyifli ve eglenceli olmasi
satin alma niyetimi etkiler” seklinde yoneltilen soruya % 6,0 kesinlikle katiliyorum,
% 26,8 katiliyorum, % 37,3 kararsizim, % 16,3 katilmiyorum ve % 13,6 ise kesinlikle
katilmiyorum yonilinde yanitlar ortaya c¢ikmistir. Bu yargiya katilm diizeyinin

ortalamasi 2,95+1,10 olarak belirlenmistir.

“Televizyondan aligverisin kolay ve hizli olmasi satin alma niyetimi etkiler”
yargisina yonelik soruya verilen yanitlarin % 22,6 kesinlikle katiliyorum, % 39,6
katillyorum, % 13,9 kararsizim, % 10,5 katilmiyorum ve % 13,4 kesinlikle
katilmiyorum seklinde oldugu goriilmektedir. Bu yargiya katilim diizeyinin ortalamasi

3,48+1,31 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.56. Katihmeilarin Yasi ile Ahsveris Televizyonu Kanallar1 Aracihgiyla
Yapilan Elektronik Alisveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama Unsurlarinin
Satin Alma Niyetine Olan Etkileri Arasindaki liskiye Yéonelik Korelasyon

Analiz Bulgular

Yas
Algveris Televizyonlarindaki Genis Odeme Segenekleri ( Kredi Karti, ' 0,057
EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler. b 0271
Aligveris Televizyonlarindaki Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi r 0,080
Etkiler.
p 0,119
. . . r 0,104
Aligveris Televizyonlarinda Sunucular Tarafindan Yapilan Etkili
Tanitimlar Satin Alma Niyetimi Etkiler. D 0,043
Alisveris Televizyonlarinda Unlii Kisilerin Tavsiyeleri ve Kullanicilarin r 0,056
Yorumlar: Satin Alma Niyetimi Etkiler.
p 0,273
. . S . . . r 0,018
Aligveris Televizyonlarinda Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmasi
Satin Alma Niyetimi Etkiler. D 0721
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Aligveris Televizyonlarmdaki Zengin Uriin / Hizmet Cesitliligi Satin

Alma Niyetimi Etkiler.

0,047

p 0,355
Televizyondan Alisverisin Keyifli ve Eglenceli Olmasi Satin Alma r 0,062
Niyetimi Etkiler.
iyetimi Etki o 0.225
. .. T r -0,002
Televizyondan Aligverisin Kolay ve Hizli Olmas1 Satin Alma Niyetimi
Etkiler. 0 0,969

Katilimeilarin yast ile aligveris televizyonu kanallar1 araciligiyla yapilan

elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine

etkileri arasindaki iliskilerin belirlenmesi igin yapilmis olan Pearson korelasyon analiz

bulgular1 Tablo 3.56’da sunulmustur. Bu bulgulara gore, yas ile “Alisveris

Televizyonlarinda Sunucular Tarafindan Yapilan Etkili Tanitimlar Satin Alma

Niyetimi Etkiler.” yargisi arasinda pozitif yonlii anlamli iliski oldugu belirlenmistir

(p<0,05).

Tablo 3.57. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Ahsveris Televizyonu Kanallar

Araciligiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama

Unsurlarinin Satin Alma Niyetine Etkilerine iliskin Farkhihk Analiz Bulgular

Cinsiyet | N Ort SS t p
Algveris Televizyonlarindaki Genis Odeme Erkek 197 | 3,47 | 131
Secenekleri (Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme 1,953 | 0,052
vh.) Satin Alma Niyetimi Etkiler. Kadin 184 | 3,20 | 1,33
. ) o Erkek 197 | 3,25 | 1,23
Aligveris Televizyonlarindaki Ozel Kampanyalar
Satin Alma Nivetimi Etkil 2,547 | 0,011
atin Alma Niyetimi Etkiler. Kadin 184 | 2,95 | 1,12
Aligveris Televizyonlarinda Sunucular Tarafindan Erkek 1971 3,05 | 1,16
Yapilan Etkili Tanitimlar Satin Alma Niyetimi 1,434 | 0,152
Etkiler. Kadm | 184 | 2,88 | 1,15
Algveris Televizyonlarinda Unlii Kisilerin Erkek 197/ 3,00 | 1,14
Tavsiyeleri ve Kullanicilarin Yorumlart Satin 1,028 | 0,304
Alma Niyetimi Etkiler. Kadin 184 | 2,88 | 1,12
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. . . . . Erkek 197 | 3,61 | 1,29
Aligveris Televizyonlarinda Uriin / Hizmetlerin

Uygun Fiyatl: Olmasi Satin Alma Niyetimi 1,355 | 0,176
Etkiler. Kadm 184 | 3,43 | 1,29

Aligveris Televizyonlarindaki Zengin Uriin / Erkek 197308 | 1,10

. eyl S T 1,641 | 0,102
Hizmet Cesitliligi Satin Alma Niyetimi Etkiler. Kadin 184 | 2,89 | 1,00
Erkek 197 | 3,06 | 1,08

Televizyondan Aligverisin Keyifli ve Eglenceli 1986

Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler ' 0,048
' Kadin 184 | 2,84 | 1,11
) o Erkek 197 | 3,56 | 1,30

Televizyondan Alisverisin Kolay ve Hizli Olmast 1,285 | 0,200

Satin Alma Niyetimi Etkiler. Kadin 184 | 3,39 | 1,31

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore aligveris televizyonu kanallari
araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin
satin alma niyetine olan etkilerinde farklilik olup olmadigini belirlemek igin yapilan T
testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.57°de sunulmustur. Bu bulgulara goére
“Aligveris Televizyonlarindaki Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve
“Televizyondan Aligverisin Keyifli ve Eglenceli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler.”
yargilarinda katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmustur (p<0,05).

Analiz bulgulart incelendiginde, “Alisveris Televizyonlarindaki Ozel
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Televizyondan Alisverisin Keyifli ve
Eglenceli Olmas1 Satin Alma Niyetimi Etkiler.” yargilarinda erkeklerin ortalamasinin

kadinlarin ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.58. Katihmcilarin Ayhik Geliri ile Ahsveris Televizyonu Kanallar:
Araciligiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Kullamlan Satis ve Pazarlama

Unsurlarmin Satin Alma Niyetine Etkileri Arasindaki Korelasyon Analiz

Bulgular
Aylik Gelir
. . . . . . r 0,080
Aligveris Televizyonlarindaki Genis Odeme Segenekleri ( Kredi Karti,
EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler. D 0119
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Aligveris Televizyonlarindaki Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi
Etkiler.

0,108

0,035
. . . 0,121
Aligveris Televizyonlarinda Sunucular Tarafindan Yapilan Etkili
Tanitimlar Satin Alma Niyetimi Etkiler. 0018
. . o . . 0,067
Aligveris Televizyonlarinda Unlii Kisilerin Tavsiyeleri ve Kullanicilarin
Yorumlar1 Satin Alma Niyetimi Etkiler. 0189
. . S . . . -0,030
Aligveris Televizyonlarinda Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmast
Satin Alma Niyetimi Etkiler. 0.555
. . . e . reas 0,106
Aligveris Televizyonlarindaki Zengin Uriin / Hizmet Cesitliligi Satin
Alma Niyetimi Etkiler.
yetumi | 0,038
. .. £ . . 0,081
Televizyondan Aligverisin Keyifli ve Eglenceli Olmasi Satin Alma
Niyetimi Etkiler. 0.114
. ol . -0,025
Televizyondan Aligverisin Kolay ve Hizli Olmasi Satin Alma Niyetimi
Etkiler. 0633

Katilimeilarin aylik geliri ile aligveris televizyonu kanallari araciligiyla yapilan

elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine

etkileri arasindaki iliskilerin belirlenmesi igin yapilmis olan Sperman korelasyon

analiz bulgular1 Tablo 3.58’de sunulmustur.

Bu bulgulara gore; ayhk gelir ile “Alisveris Televizyonlarindaki Ozel

Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler”, “Aligveris Televizyonlarinda Sunucular

Tarafindan Yapilan Etkili Tanitimlar Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Aligveris

Televizyonlarindaki Zengin Uriin / Hizmet Cesitliligi Satin Alma Niyetimi Etkiler.”

yargilari arasinda pozitif yonlii anlamli iligski oldugu belirlenmistir (p<0,05).
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Tablo 3.59. Katihmecilarin Egitim Durumu ile Ahsveris Televizyonu Kanallari
Araciligiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve Pazarlama

Unsurlarmin Satin Alma Niyetine Etkileri Arasindaki Korelasyon Analiz

Bulgular
Egitim
Durumu
Algveris Televizyonlarmdaki Genis Odeme Secenekleri ( Kredi Karts, ' 0,014
EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler. b 0785
Aligveris Televizyonlarindaki Ozel Kampanyalar Satin Alma Niyetimi r 0,032
Etkiler.
p 0,532
Aligveris Televizyonlarinda Sunucular Tarafindan Yapilan Etkili y 0,006
Tanitimlar Satin Alma Niyetimi Etkiler.
p 0,913
Aligveris Televizyonlarda Unlii Kisilerin Tavsiyeleri ve Kullanicilarin r 0,012
Yorumlari Satin Alma Niyetimi Etkiler.
p 0,811
Aligveris Televizyonlarinda Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmast ' 0.124
Satin Alma Niyetimi Etkiler. 0 0,016
Aligveris Televizyonlarindaki Zengin Uriin / Hizmet Cesitliligi Satin r 0,064
Alma Niyetimi Etkiler.
y 0 0,212
. . . 9 . r 0,018
Televizyondan Aligverisin Keyifli ve Eglenceli Olmasi Satin Alma
Niyetimi Etkiler. 0 0,723
Televizyondan Aligverigin Kolay ve Hizli Olmasi Satin Alma Niyetimi ' -0,080
Etkiler.
tile D 0,117

Katilimeilarin egitim durumu ile aligveris televizyonu kanallar1 araciligiyla
yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma
niyetine etkileri arasindaki iliskilerin belirlenmesi igin yapilmis olan Sperman
korelasyon analiz bulgular1 Tablo 3.59’da sunulmustur. Bu bulgulara gore, egitim
durumu ile “Alisveris Televizyonlarinda Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyatli Olmasi
Satin Alma Niyetimi Etkiler.” yargis1 arasinda negatif yonlii anlamli iliski oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 3.60. Katilimcilarin Medeni Hallerine Gore Alisveris Televizyonu
Kanallan Aracihigiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Kullanilan Satis ve

Pazarlama Unsurlarimin Satin Alma Niyetine Etkilerine fliskin Farkhlik Analiz

Bulgular:
Medeni
Hal N Ort | SS t p
Aligveris Televizyonlarindaki Genis Odeme Evli 241|337 | 1,33
Secenekleri (Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme 0,589 | 0,556
vb.) Satin Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 3,29 | 1,32
. ) e Evli 241 | 3,14 | 1,20
Aligverig Televizyonlarindaki Ozel 0686 | 0493
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 305 | 1.17 ' '
Alisveris Televizyonlarinda Sunucular Evli 241 | 2,99 | 1,16
Tarafindan Yapilan Etkili Tanitimlar Satin 0,535 | 0,593
Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 292 | 1.16
Algveris Televizyonlarinda Unlii Kisilerin Evli 2411295 | 1,13
Tavsiyeleri ve Kullanicilarin Yorumlart Satin 0,273 | 0,785
Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 2,92 | 1,13
Aligveris Televizyonlarinda Uriin / Hizmetlerin Evli 241 13,56 | 1,30
Uygun Fiyatli Olmas1 Satin Alma Niyetimi 0,728 | 0,467
Etkiler. Bekar 140 | 3,46 | 1,27
. . ) o Evli 241 | 2,99 | 1,08
Aligveris Televizyonlarindaki Zengin Uriin / 0112 | 0911
Hizmet Cesitliligi Satin Alma Niyetimi Etkiler. | g ekar 140 | 298 | 114 | '
Televizyondan Aligverigin Keyifli ve Eglenceli Evi 241 12,95 | 1,09 0037 | 0970
Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. R ’ '
Bekar 140 | 2,95 | 1,12
) o Evli 241 | 3,50 | 1,34
Televizyondan Aligverigin Kolay ve Hizli 0446 | 0656
Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler. Bekar 140 | 344 | 125 | '

Aragtirmaya katilanlarin medeni hallerine gore alisveris televizyonu kanallari
aracilifiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin
satin alma niyetine olan etkilerinde farklilik olup olmadigini belirlemek igin yapilan T
testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 3.60°da sunulmustur. Bu bulgulara gore aligveris

televizyonu kanallar1 araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve
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pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkilerinde katilimcilarin medeni

hallerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamistir (p>0,05).
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SONUC VE DEGERLENDIRMELER

Insanlar yasamlarini normal bir bicimde siirdiirebilmek ve toplumsal bakimdan
gelisimini devam ettirebilmek i¢in maddi / manevi olarak bir¢ok seye gereksinim
duymaktadir. TIhtiyaglar karsilandigi zaman kisiye zevk ve haz verirken,
kargilanmadig1 zaman ise insanlar iizerinde olumsuz etkiler ve psikolojik sorunlar
olusturabilmektedir. Yemek, igmek, nefes almak, uyumak ve barinmak insanlar igin
zorunlu ihtiyaglardir ve mutlaka karsilanmasi gerekir. Zorunlu ihtiyaglar diginda
hayati kolaylastiran tiiketim esyalarina, sosyal ve kiiltlirel agcidan gelisimi saglayacak
hizmetlere de ihtiyag duyulur. Dolayisiyla insanlar bu ihtiyaglarini karsilayabilmek

icin tikketme ve tiikketim faaliyetleri i¢erisinde bulunurlar.

Geleneksel anlamda tiiketim zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi tizerine
kurulmusken, giiniimiiz modern diinyasinda bunun yerini arzu, istek, haz gibi
kavramlar almistir. Giiniimiizde tiikketim kavraminin zorunlu ihtiyaclarin giderilmesi
disinda baska bir anlama doniistiigli goriilmektedir. Artik nesnelerin sagladig
fonksiyonel faydadan ¢ok tagidigi sembolik anlamlarin 6n plana ¢iktig1 ve insanlarin
duygusal agidan doyuma ulasma cabasi i¢cinde oldugu goriliir. Tikettigi seyler
insanlara yeni bir kimlik kazandirarak, sosyal ¢evresini ve kisiligini belirleyen bir
unsur haline gelmistir. Tiiketim kavramindaki bu degisim ve tiiketicilerin amaglar1 goz
Oniine alindiginda zorunlu tiikketim, faydaci tiikketim, hedonik (hazc) tiiketim, sembolik

tiikketim, gosterisei tiikketim ve liiks tiiketim gibi cesitlerin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.

Gerek zorunlu, gerekse istege dayali ihtiyaglari giderme dogrultusunda yapilan
tiiketim ve satin alma gabalar1 her gegen giin biiyliyen yeni bir tiiketim toplumu ortaya
¢ikartmaktadir. Tiketiciler onceden ihtiyaglarini diikkan, pazar, magaza ve market
gibi geleneksel yontemlerle karsilarken teknoloji alanda yasanan biiyiik degisimlerle
tilkketim yontemleri elektronik alanlara dogru tasinmaya baglamistir. Tiiketim siirecinin
dijital ortamlara tasindig1 bu siire¢ elektronik ticaret ve elektronik aligveris olarak
tanimlanan iki yeni kavramin olugmasii saglamistir. Bu dogrultuda giliniimiizde

kullanilan baslica elektronik aligveris yontemleri; internet araciligiyla alisveris, radyo
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araciligiyla aligveris, telefon araciligiyla aligveris ve televizyon araciligiyla aligveris

olarak siralanabilmektedir.

Elektronik aligveris yontemleri i¢inde en ¢ok bilinen internet araciligiyla
aligverisin yani sira televizyon kanallariyla aligveriste yaygin olarak kullanilan bir
aligveris yontemi oldugu goriiliir. Aligveris televizyonu kanallari internet, radyo ve
telefon gibi diger elektronik aligsveris yontemlerine gore tiliketicilere gorsel / isitsel
acidan daha doyurucu bilgiler verme ve eglenceli igerikler saglama imkani
sunabilmektedir. Bugiin diinyanin bir¢ok iilkesinde genis liriin / hizmet ¢esitliligi,
zengin yaymn icerikleriyle ¢ok sayida aligveris televizyonu kanali bulunmaktadir.
Televizyon araciligiyla yapilan aligveris diger elektronik aligveris yontemleri gibi
tiikketicilerin iiriinlere gercekte dokunamadigi, uzaktan aligveris seklinde uygulanan bir
yontem oldugundan iyi niyetli olmayan bazi kesim tarafindan suistimal edilmeye
aciktir. Tirkiye’® de geemis donemlerde gergeklestirilmeye ¢alisilan aligveris
televizyonu kanali deneyimleri; sektorii sadece para kazanmaya yonelik goren, yasal
bosluklardan faydalanarak kaliteli hizmet unsurlarina dikkat etmeyen kesimler
yiiziinden olumsuz sonuglarla kars1 karsiya kalmistir. Gerekli yasal diizenlemelerin
yapilarak aligveris televizyonu yayinciliginin sadece bu lisansa sahip kurumlar
tarafindan yapilmasi gelecekte basarili uygulamalari ortaya ¢ikartabilecektir. Diinyada

basarili aligveris televizyonu kanallarinin temelinde bu unsurlarin saglanmasi vardir.

Bu aragtirmanin amact; elektronik aligveris yontemleri ve aligveris televizyonu
kanallarmin tiiketim araci olarak uygulanma sekillerinin incelenmesi, Y kusagi
tiikketicilerinin elektronik aligveris yontemlerine olan diisiincelerinin tespit edilmesi ve
elektronik aligveris yontemleri ile Y kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti arasindaki
iliskinin aragtirilmasi olmustur. Calisma kapsaminda ihtiyag, tiiketim, elektronik
aligveris yontemleri ve aligveris televizyonu kanali kavramlarina detayl bir sekilde yer
verilmis, Y kusag tiiketicilerinin satin alma niyetine etki eden satig ve pazarlama
unsularina yonelik iligkiler arastirilmistir. Yapilan ¢alisma neticesinde ortaya konulan
bilgi ve arastirma sonuglar1 literatiire katki saglamasi bakimindan o6nemlidir.
Aragtirmada drneklem biiyiikliigiine uygun olarak Istanbul’da ikamet eden 420 kisilik
Y kusag tiiketicisi ile arastirma sorularina yonelik 42 sorudan olusan online anket
calismas1 yapilmis ve arastirma sorulart elde edilen bulgular dogrultusunda

degerlendirilmistir.
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Yapilan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilere gore ortaya konulan

arastirma sorularina yonelik sonug ve degerlendirmeler asagida sunulmustur;

S1: Elektronik aligveris yontemleri ve alisveris televizyonu kanallar ile Y
kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik yapilan analizlerde;
teknolojik alanda yasanan gelismelere hakim olan Y kusag: tliketicilerinin % 90,7 gibi
bliyiik bir oranla elektronik aligveris yontemlerini aktif olarak kullandiklari
goriilmektedir. Tiiketim siirecinde elektronik alisveris yontemlerinin bu seviyede
yiiksek bir kullanim oranina sahip olmasi tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemesi
anlaminda gii¢lii bir iligki olusturabilmektedir. Ayrica elektronik aligveris yontemleri
kendi icinde detayl olarak incelendiginde internet araciligiyla aligveris yontemini
kullananlarin % 79,52 gibi yiiksek bir orana sahip olmasi internet araciligiyla
aligverisin satin alma niyetini etkilemesi bakimindan en etkin yontem oldugu

sonucunu ortaya ¢ikartmaistir.

S2: Elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranigina gore
katilimcilarin yaslarinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilan analiz
bulgularinda istatistiksel olarak anlamli farklilik goriilmiistiir. Bulgulara gore
elektronik yontemlerle aligveris yapmayanlarin yas ortalamasinin elektronik
yontemlerle aligveris yapanlarin yas ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Ayrica yas ile elektronik aligveriste bir ayda harcanan ortalama tutar arasinda ise

pozitif yonlii anlaml iligki oldugu gortilmiistiir.

S3: Elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranisi Ve cinsiyeti
arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligski olmadig1 goriilmiis ve cinsiyet faktoriiniin
elektronik aligveris yapma konusunda 6nemli bir etken olmadig1 sonucuna ulagilmstir.
Elektronik aligveriste bir ayda harcadiklar1 ortalama tutar ve cinsiyet arasinda istatiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Bulgulara gore elektronik aligveriste bir ayda
harcadiklar1 ortalama tutar O & - 100 b olan katilimcilarin ¢ogunlugu kadin (%58,7)
iken elektronik aligveriste bir ayda harcadiklar1 ortalama tutar 100 £ - 500 , 500 t -
1000 1, 1000 & - 3000 b, 3000 t ve iizerinde olan katilimcilarin ¢gogunlugunun erkek
(swrasiyla %51,8; %57,0; %63,9; %68,8) oldugu goriilmistir. Bir ayda elektronik
alisveriste harcanan tutarin miktarr arttik¢a erkeklerin daha fazla satin alma siirecine

dahil olduklar1 sonucuna ulagilmistir.
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Sa: Aylik gelir ile elektronik yontemlerle aligveris yapma / yapmama davranisi
arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bulgulara gore
elektronik yontemlerle aligveris yapmadiklarini ifade eden katilimeilarin %17,9’unun
aylik gelirinin 0 b - 2.500 b, %53,8’inin aylik gelirinin 2.500 & - 5.000 t arasinda
oldugu, elektronik yontemlerle aligveris yaptigmmi ifade eden katilimcilarin
%28,9’unun aylik gelirinin 5.000 £- 7.500 b, %21,0’mnmn aylik gelirinin 7.500  —
10.000 b arasinda sonucu ortaya ¢ikmustir. Yine aylik gelir ile elektronik aligveriste
bir ayda harcanan ortalama tutar arasinda pozitif yonlii anlamli iliski oldugu
goriilmustiir. Aylik gelir arttikga bir ayda harcanan tutarinda arttifi sonucuna

ulastlmistir.

S5: Yags ile internet aracilifiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve
pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkileri arasindaki iliskide pozitif
yonlii anlamli iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Yas arttikca satis ve pazarlama
unsurlarinin satin alma niyetine olan etkilerinin de artmakta oldugu goriilmektedir.
Yas ile radyo veya telefon aracilifiyla yapilan elektronik alisveriste kullanilan satis ve
pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine etkileri arasindaki iliskide anlamli iligki
olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica yas ile alisveris televizyonu kanallar1 araciligiyla
yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma
niyetine etkileri arasindaki iligskide, sadece “Aligveris Televizyonlarinda Sunucular
Tarafindan Yapilan Etkili Tanitimlar Satin Alma Niyetimi Etkiler.” yargisi ile pozitif
yonli anlamli iliski oldugu belirlenmistir. Yas ile diger satis ve pazarlama unsurlarinin

satin alma niyetine etkileri arasinda anlamli iliski olmadigi sonucuna ulagilmstir.

Se: Internet aracilifiyla yapilan elektronik alisveriste kullanilan satis ve
pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkilerinde katilimcilarin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamistir. Cinsiyete gére
radyo veya telefon araciliiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve
pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkilerinde farklilik olup olmadigina
yonelik bulgularda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmus, erkeklerin
ortalamasinin kadinlarin ortalamasindan daha yiiksek oldugu gorilmistir. Yine
cinsiyetlerine gore aligveris televizyonu kanallar1 araciligiyla yapilan elektronik

aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan
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etkilerinde farklilik olup olmadigina yonelik bulgularda istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmus, ayni sekilde erkeklerin ortalamasinin kadinlarin ortalamasindan

daha yiiksek oldugu sunucuna ulagilmstir.

S7: Aylik gelir ile internet araciligiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan
satig ve pazarlama unsurlarinin satin alma niyetine olan etkileri arasindaki iliskide
pozitif yonli anlaml iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Aylik gelir ile radyo veya
telefon aracilifiyla yapilan elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama
unsurlarinin satin alma niyetine olan etkileri arasindaki iliskide anlamli iligski olmadig1
belirlenmistir. Aylik gelir ile aligveris televizyonu kanallar1 araciligiyla yapilan
elektronik aligveriste kullanilan satis ve pazarlama unsurlariin satin alma niyetine
etkileri arasindaki iliskide “Alisveris Televizyonlarindaki Ozel Kampanyalar Satin
Alma Niyetimi Etkiler”, “Alisveris Televizyonlarinda Sunucular Tarafindan Yapilan
Etkili Tanmitimlar Satin Alma Niyetimi Etkiler.” ve “Aligveris Televizyonlarindaki
Zengin Uriin / Hizmet Cesitliligi Satin Alma Niyetimi Etkiler.” yargilar1 ile pozitif

yonlii anlaml iligki oldugu sonucuna varilmustir.

Yapilan arastirmalar ve arastirma sorularina yonelik yukarida aciklanan
bulgular dogrultusunda; Y kusag: tiiketicilerinin elektronik alisveris yontemlerini
yiiksek bir oranda kullanmasi, ayn1 zamanda geleneksel aligveris yontemlerini de
tercih etmeleri her iki yonteme de hakim olmalari bakimindan satin alma siirecinde
kendilerine Onemli avantajlar saglayacaktir. Y kusag tiiketicilerinin aligveris
yontemlerine olan hakimiyetleri, iiriin ve hizmet satin alma siirecinde daha ¢ok bilgiye

sahip olma istekleri bilingli tiiketicilerin artmasina katki saglayacaktir.

Y kusagi tiiketicilerinin elektronik yontemlerle aligveris yaparken odeme
yontemi olarak yiiksek oranda kredi kartlarini tercih etmeleri; taksit, 6deme erteleme,
puan kazanma ve bankalarin tiiketicilere avantaj saglayacak yeni kampanyalar

sunmast acisindan faydali olacaktir.

Elektronik aligveriste Y kusaginin yasi ve gelirinin satin alma niyetine yonelik
iliskilerde 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan {iiriin ve hizmet saglayicilar
kolaylik, 6deme firsatlari, 6zel kampanyalar, uygun fiyat, genis bilgi icerigi ve daha

fazla kullanic1 deneyimi gibi saglayacaklari satis ve pazarlama unsurlari ile tiiketicilere
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satin alma siirecinde Onemli avantajlar saglayacaklardir. Satis ve pazarlama
unsurlarinin daha etkili olmasi firmalara daha yiiksek cirolarla satis yapma imkani
sunarken, daha hizli biiylime imkanlar1 sunacak ve dolayl olarak da iilke ekonomisine

pozitif katki saglayacaktir.

Calismanin 6nemli unsurlarinda biri olan Y kusag: tiiketicilerinin aligveris
televizyonu kanallarina yonelik degerlendirmelerinde; oransal olarak yarisinin
aligveris televizyonu kanallar1 hakkinda yeterli derecede bilgisi oldugu goriilmektedir.
Yine % 55,0’lik bir kesim aligveris televizyonu kanallarindan bir {iriin ve hizmet
alabilirim goriisii igindedir. Arastirmada elde edilen 6nemli bulgularindan bir digeri
ise; katilimcilardan % 66,5 lik bir kesimin Tiirkiye’ de aligveris televizyon kanallarinin
faaliyet gostermesi gerektigi diislincesi i¢indedir. Bu sonugtan anlasilacagi iizere
Tiirkiye’ de ge¢mis donemlerde yayin yapan kaliteli aligveris televizyonu kanallar
sayesinde Y kusagi tiiketicileri yeniden aligveris televizyonu kanallarini tercih etmeye
ve bu yontemi kullanmaya yatkin durumdadir. Miisteri memnuniyetini 6n planda tutan
ve giivenilir aligveris televizyonu kanallarinin faaliyette bulunmasi kaliteli, eglenceli
ve hesaph aligveris firsat1 sunulmasi hem tiiketiciler hem ireticiler agisindan faydali
olacaktir. Bu baglamda gelismis tilkelerde bulunan aligveris televizyonu kanallarinin
basarisim1 yakalamak icin gerekli yasal diizenlemelerin yapilarak sadece aligveris
televizyonu kanali lisansina sahip kurumlarim bu faaliyetlerde bulunmasina izin

verilmesi ve bu baglamda gerekli onemlerin hayata gecirilmesi 6nem tegkil etmektedir.

Internete araciligiyla alisveris, radyo araciligiyla alisveris, telefon araciligiyla
aligveris ve televizyon araghigiyla aligveris gibi tiim elektronik aligveris yontemleri
sayesinde tiiketiciler ithtiya¢larini karsilama siirecinde kolay, hizli, hesapl ve keyifli
bir sekilde aligveris yapma imkani bulabilmektedir. Ayrica iirlin / hizmet saglayici
firmalar, elektronik aligveris yontemleri araciligiyla ile uzak cografyalardaki farkli
yastan ve cinsiyetten tiiketicilere ulasabilmekte, onlara iiriin / hizmetlerini tanitma ve
satma firsatina sahip olabilmektedir. Elektronik aligveris yontemlerinin giivenilir,
kaliteli bir sekilde uygulanmasi tiiketiciler ve iireticiler ic¢in biiyiik avantajlar
saglamasimin yaninda ticari faaliyetlerin daha ¢ok artmasi ile {ilke ekonomilerinin

gelismesine de 6nemli katkilar saglayacaktir.
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EKLER

EK-1: Elektronik alisveris yontemleri ile Y kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti

arasindaki iliski durumunu arastirmaya yonelik online anket ¢alismasina ait sorular.

1 - Cinsiyetiniz?
[1 Erkek
[1 Kadin

2 — Yasimz?

0

o o o o o o o o oo

3 — Medeni Haliniz?
(1 Evli

[0 Bekar

23
24
25
26
27
28
29
30
31
32

o o o o o o o oo oo

33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
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4— Cahstigimiz Sektor?

[
[
N

o o o o o o o oo oo

Banka / Finans
Bilisim / Teknoloji
Danismanlik
Calismiyor

Egitim Kurumu
Emekli

Esnaf

Ev Hanimi

Gida / Yemek Hizmetleri
Gtivenlik Hizmetleri
Hukuk

insaat

5 — Egitim Durumunuz?

[]
[
[]

0 O e A I O

Tkokul
Ortaokul

Lise

On Lisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

O o o o o o o oo o o o

Kamu Calisani

Medya

Saglik

Spor Hizmetleri
Serbest Meslek
Ogrenci

Tekstil

Turizm

Ulagim

Ziraat / Tarim

Diger
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7 — Ayhk Geliriniz?
0 0b-2.500b
] 2.500%-5.000
] 5.000%-7.500 %
] 7.500% - 10.000 b
] 10.000 b - 15.000 b
1 15.000 b Ustii

7 — Elektronik Yontemlerle Alisveris Yapiyor musunuz?
1] Evet
L] Hayir

( Cevap evet ise sonraki boliime gegilir, hayir ise anket sonlandirilir. )

8— Ahgveris Yaparken Oncelikle Kullandigimiz Yontemler Nelerdir?
Bu Alanda En Fazla 2 Secenek Isaretleyebilirsiniz.

1 Geleneksel Aligveris Yontemleri ( Magaza-AVM-Market-Pazar vb. )

[ Internet Araciligiyla Alisveris ( E-Ticaret Siteleri-Sosyal Medya Araglari vb. )
"1 Televizyon Araciligiyla Aligveris

"1 Radyo Araciligiyla Aligveris

"1 Telefon Araciligiyla Aligveris

9 — Ne Kadar Zamandir Elektronik Yontemlerle Ahsveris Yapiyorsunuz?
7 0-2Y1
0 2-4Y1
0 4-6Y1
0 6-8Yil
0 8-10Yil
'l 10 Yildan Uzun
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10 — Hangi Siklikla Elektronik Yontemlerle Alisveris Yapiyorsunuz?
1 Haftada En Az 1 Kere
1 Ayda En Az 1 Kere
1 3 AydaEn Az 1 Kere
"1 6 Ayda En Az 1 Kere
'] Yilda En Az 1 Kere

11 — Elektronik Alsveris Aracihgiyla Bir Uriin Satin Almak Istediginizde O
Uriinii Daha Once Fiziki Bir Magazaya Gidip Inceliyor musunuz?
L1 Evet
(] Hayir

[l Kararsizim

12 — internet Araciigiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Oncelikle Hangi Uriin
Kategorilerini Tercih Edersiniz?

Bu Alanda En Fazla 5 Secenek Isaretleyebilirsiniz.

Altin ve Miicevher Uriinleri Sigortacilik Uriinleri

Beyaz Esya - Ev Dekorasyon Uriinleri Spor ve Fitness Uriinleri

Giyim Esyas1 ve Aksesuar Uriinleri Tatil ve Egitim Hizmetleri

Hobi Uriinleri ve Oyuncak Uriinleri Teknolojik Uriinleri

Kitap - CD - DVD ve Kirtasiye Uriinleri Ulasim ve Iletisim Hiz.

Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri Yapi ve Insaat Uriinleri

Market - Gida ve Temizlik Uriinleri Yiyecek ve Restoran Hiz.

O o o o o o oo oo

Mutfak Uriinleri ve Elektrikli Ev Aletleri Diger

o o o o o o o oo oo

Oto Uriinleri ve Aksesuarlari
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13 — Radyo veya Telefon Aracihgiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Oncelikle

Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Edersiniz?

Bu Alanda En Fazla 5 Secenek Isaretleyebilirsiniz.

Altin ve Miicevher Uriinleri

Beyaz Esya - Ev Dekorasyon Uriinleri
Giyim Esyas1 ve Aksesuar Uriinleri
Hobi Uriinleri ve Oyuncak Uriinleri
Kitap - CD - DVD ve Kirtasiye Uriinleri
Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri
Market - Gida ve Temizlik Uriinleri
Mutfak Uriinleri ve Elektrikli Ev Aletleri

o o o o o o oo oo oo

Oto Uriinleri ve Aksesuarlari

O o o o o o oo oo

Sigortacilik Uriinleri

Spor ve Fitness Uriinler
Tatil ve Egitim Hizmetleri
Teknolojik Uriinleri
Ulasim ve Iletisim Hiz.
Yap1 ve Insaat Uriinleri
Yiyecek ve Restoran Hiz.
Higbiri

Diger

14 — Ahsveris Televizyonu Kanallar1 Aracihigiyla Yapilan Elektronik Alsveriste

Oncelikle Hangi Uriin Kategorilerini Tercih Edersiniz?

Bu Alanda En Fazla 5 Secenek Isaretleyebilirsiniz.

Altin ve Miicevher Uriinleri

Beyaz Esya - EV Dekorasyon Uriinleri
Giyim Esyas1 ve Aksesuar Uriinleri
Hobi Uriinleri ve Oyuncak Uriinleri
Kitap - CD - DVD ve Kirtasiye Uriinleri
Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri
Market - Gida ve Temizlik Uriinleri

Mutfak Uriinleri ve Elektrikli Ev Aletleri

o o o o o o o oo oo

Oto Uriinleri ve Aksesuarlari

O o o o o o o oo

Sigortacilik Uriinleri

Spor ve Fitness Uriinleri
Tatil ve Egitim Hizmetleri
Teknolojik Uriinleri
Ulasim ve Iletisim Hiz.
Yap1 ve Ingaat Uriinleri
Higbiri

Diger
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15 — Elektronik Ahsveriste Bir Ayda Harcadigimiz Ortalama Tutar Ne Kadardir?
1 0b-100b

1005 -500 %

5001 -1.000 %

1.000 b - 3.000 b

3.000% - 5.000 b

O o o o o

5.000 & Ustii

16 — Elektronik Alisveris Yaparken Oncelikli Olarak Hangi Odeme Araclarim
Kullaniyorsunuz?
1l Kredi Kart1
"} Banka Kart1
0 EFT
] Banka Havalesi
] Kapida Nakit Odeme
"1 Elektronik Ciizdan

17 — Internet Aracih@iyla Yapilan Elektronik Ahsveris Yontemiyle Simdiye
Kadar Herhangi Bir Uriin / Hizmet Satin Aldim.

[0 Evet

'] Hayir
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18 — Internet Araciigiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Uriin / Hizmetlerin Cok

Cesitli Olmasi ve Kolay Bulunabilmesi Satin Alma Niyetimi Etkiler.

N O e O A O A

O o o o g

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

internet Aracih@iyla Yapilan Elektronik Ahsveristeki Genis Odeme
Secenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi
Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

20 — Internet Aracihgiyla Yapilan Elektronik Ahsverisin Kolay ve Hizh Olmasi

Satin Alma Niyetimi Etkiler.

O o o o o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum
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21 — Internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveristeki Ozel Kampanyalar
Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

N O e O R N B O

Kesinlikle Katiliyorum

22 — Internet Aracihgiyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Uriin / Hizmetlerin
Uygun Fiyath Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

O o o o o

Kesinlikle Katiliyorum

23 — Internet Aracihgiyla Yapilan Elektronik Ahsveristeki Kullanict Yorumlari
Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

O o o o o

Kesinlikle Katiliyorum
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24 — internet Araciligiyla Yapilan Elektronik Alisveriste Uriin / Hizmetlere Ait
Gorseller ve Bilgi Zenginligi Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

N O e O A O A

Kesinlikle Katiliyorum

25 — Radyo veya Telefon Aracihigiyla Yapilan Elektronik Alsveris
Yontemlerinden Simdiye Kadar Herhangi Bir Uriin / Hizmet Satin

Aldim.

[l Evet

(] Hayir

26 — Radyo veya Telefon Aracihiiyla Yapilan Elektronik Alsveristeki Genis
Odeme Secenekleri ( Kredi Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma
Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

e O e A A O B

Kesinlikle Katiliyorum
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27 — Radyo veya Telefon Aracihifiyla Yapilan Elektronik Alsverisin Kolay ve
Hizli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

N O e O R N B O

Kesinlikle Katiliyorum

28 — Radyo veya Telefon Aracih@iyla Yapilan Elektronik Ahsveristeki Ozel
Kampanyalar Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

O o o o oo

Kesinlikle Katiliyorum

29 — Radyo veya Telefon Aracih@iyla Yapilan Elektronik Ahsveriste Uriin /
Hizmetlerin Uygun Fiyath Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

O o o o o

Kesinlikle Katiliyorum

30 — Aligveris Televizyonu Kanallar1 Hakkinda Yeterli Derecede Bilgim Var.
[l Evet

'] Hayir
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31 — Alisveris Televizyonu Kanallarinda Simdiye Kadar Herhangi Bir Uriin /
Hizmet Satin Aldim.
- Evet
[l Hayir

32 — Alisveris Televizyonu Kanallarinda Herhangi Bir Uriin / Hizmet Satin
Alabilirim.

O Evet

(] Hayir

33 — Ahigveris Televizyonu Kanallarinda Tiiketiciye Verilen Icerik ve Sunulan
Gorseller Diger Elektronik Ahsveris Yontemlerine Gore Daha Etkilidir.
Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

o o o o oo

Kesinlikle Katiliyorum

34 — Aligveris Televizyonu Kanallar Tiirkiye'de Faaliyet Gostermelidir.
Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

O o o o O

Kesinlikle Katiliyorum
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35 — Ahsveris Televizyonu Kanallarindaki Genis Odeme Segenekleri ( Kredi
Karti, EFT, Kapidan Odeme vb. ) Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

N O e O R N B O

Kesinlikle Katiliyorum

36 — Aligveris Televizyonu Kanallarindaki Ozel Kampanyalar Satin Alma

Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

O o o o o

Kesinlikle Katiliyorum

37 — Aligveris Televizyonu Kanallarinda Sunucular Tarafindan Yapilan Etkili
Tanitimlar Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

O o o o o

Kesinlikle Katiliyorum
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38 — Algveris Televizyonu Kanallarinda Unlii Kisilerin Tavsiyeleri ve

Kullanicilarin Yorumlar: Satin Alma Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

N O e O R N B O

Kesinlikle Katiliyorum

39— Aligveris Televizyonu Kanallarinda Uriin / Hizmetlerin Uygun Fiyath Olmasi
Satin Alma Niyetimi Etkiler.
71 Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

o oo o o

Kesinlikle Katiliyorum

40— Alsveris Televizyonlarindaki Zengin Uriin / Hizmet Cesitliligi Satin Alma
Niyetimi Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

O o o o o

Kesinlikle Katiliyorum
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41— Televizyondan Alsverisin Keyifli ve Eglenceli Olmasi1 Satin Alma Niyetimi
Etkiler.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

N O e O A O A

Kesinlikle Katiliyorum

42— Televizyondan Alisverisin Kolay ve Hizli Olmasi Satin Alma Niyetimi Etkiler.
71 Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

o o o O

Kesinlikle Katiliyorum
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