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Glinlimiiz tiiketim ¢ilginligina karsi ¢ikan goniillii sade yasam tarzi tiikketim
kiiltiirlinlin panzehri olarak goriilebilir. Yogun ¢aligmanin getirdigi stres, modern
diinyanin vadettigi mutlulugu verememesi, yitirilen degerler, ¢cevre, insan sagligi
ve gelecek nesillere olan zararlarin farkina varilmasi, kendi hayatinin kontroliinii
eline almak istemeleri, kisaca yagsamin ana amaciyla uyusmayan pek cok
sebepten dolay1 bu akim hizla yayilmaktadir.

Asirt ve gereksiz tliketimin yani ihtiyacimizdan fazlasimi tiikettigimiz
platformlarin basinda internetten aligveriglerimiz gelmektedir. Teknolojinin
geligsmesi ve tiiketicilerin biitiin teknolojik kaynaklara kolaylikla ulagsmasiyla
birlikte e ticaret hacmi, son yillarda ¢ok fazla artis gostermistir. E ticaret
firmalar1 da bu platformlarda dogru satis arttirma araglariyla tiiketicilerin
ihtiyacindan fazla almalarina sebep olmaktadir. Bu noktada aragtirmamizin
amact; e ticarette kullanilan en 6nemli satis arttirma araci olan promosyonlarin,
internetten aligveris yapan goniilli sade tiiketiciler iizerinde etkisi olup
olmadigini aragtirmaktir.

Calismamiz 3 boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde; goniillii sadelik
kavram1 aciklanarak; goniillii sade tiiketicilerin giidiilerinden, tiikketim
tarzlarindan ve goniillii sade yasam tarzlari alt boyutlarindan bahsedilecektir.
Ayrica goniillii sadeligin pazarlama ve tiiketim kararlari ile iliskisine yer
verilecektir. Ikinci boliimde; e ticaret ve kullanilan satis arttirma ¢abalarma yer
verilecektir. E ticaretin kapsami, gelisimi, avantajlari-dezavantajlari, araglari,
cesitleri agiklanacaktir. E ticaret tiiketicilerinin satin alma kararlarini etkileyen
faktorler ve satig arttirma cabalarmna yer verilecektir. Uciincii boliimde ise;
caligmanin arastirma kismina da yer verilmis olup ¢alismanin konusu, amaci,
Onemi, yontemi ve ¢calismanin analizleri yer almaktadir. Calismanin sonunda ise
sonu¢ ve Oneriler bulunmaktadir.

ANAHTAR KELIMELER: Géniilli Sadelik, E Ticaret Satin Alma
Davranisi, E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalari
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The simple lifestyle that opposes today's consumption frenzy can be seen as
an antidote to consumption culture. Stress caused by hard work, not being able
to deliver the happiness promised by the modern world, realizing the harms to
the environment, human health and future generations, lost values, wanting to
take control of their own life, In short, this current is spreading rapidly for many
reasons that do not match the main purpose of life.

Our online shopping is at the forefront of the platforms where we consume
excessive and unnecessary consumption, that is, more than we need. With the
development of technology and the easy access of consumers to all technological
resources, the volume of e-commerce has increased a lot in recent years. E-
commerce companies also cause consumers to buy more than they need with the
right sales promotion tools on these platforms. At this point, the aim of our
research is; The aim of this study is to investigate whether promotions, which
are the most important sales increase tools used in e-commerce, have an effect
on voluntary simple consumers who shop online.

Our work consists of 3 parts. In the first part; by explaining the concept of
voluntary simplicity; In this study, motivations, consumption styles and
voluntary simple lifestyles sub-dimensions of voluntary simple consumers will
be mentioned. In addition, the relationship between voluntary simplicity and
marketing and consumption decisions will be discussed. In the second part;
Efforts to increase e-commerce and used sales will be included. The scope,
development, advantages-disadvantages, tools and types of e-commerce will be
explained. Factors affecting the purchasing decisions of e-commerce consumers
and efforts to increase sales will be included. In the third part; The research part
of the study is also included and the subject, purpose, importance, method and
analyzes of the study are included. At the end of the study, there are conclusions
and recommendations.

KEYWORDS: Voluntary Simplicity, E-Commerce Purchasing Behavior, Sales
Efforts Used in E-Commerce
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TESEKKUR

Bu calisma ‘Gonilli Sade Tiiketim Tarzinin E-Ticaret Satin Alma
Davranigina Etkisinde E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalarinin Aracilik
Rolii ©’ nii 6lgmek amaciyla Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Isletme Bilim Dalinda yiiksek lisans tezi olarak

hazirlanmistir.

Gerek lisans gerek yiiksek lisans egitimim boyunca, bir anne gibi manevi
desteginin yaninda egitim hayatima yon veren, hi¢cbir zaman destegini esirgemeyen

cok degerli tez danismanim Sayin Prof. Dr. Ruziye COP’a ¢ok tesekkiir ederim.

Tez caligmasinin analiz silirecinde yardimlarimi esirgemeyen degerli

hocamiz Saym Prof. Dr. Yusuf Volkan Topuz’a ¢ok tesekkiir ederim.

Tez c¢alismam siirecinde beni motive eden, cesarctlendiren, her tiirli
destegini esirgemeyen, hayatimda ¢ok degerli yere sahip olan Cebrail Kogak’a ¢ok
tesekkiir ediyorum. Yine bu siirecte beni motive edip desteklerinin yaninda
anlayislari i¢in degerli is arkadaglarim Kadir Ersan, Gamze Nur Cakmak ve Ahmet

Isik’a ¢ok tesekkiir ederim.

Biitiin egitim hayatim boyunca benimle gurur duyan, biitiin basarilarimin
altinda imzalar1 olan, maddi manevi desteklerini esirgemeyen degerli Babam Duran
Soyler, Annem Hatice Soyler ve Kardeslerim Yasin Soyler ile Emine Yeni’ye ¢ok

tessekiir ederim.

Tezimi bu basarimi gérmeyi en ¢ok hakeden canim babam Duran Soyler ve

canim yigenim Duru Yeni’ye armagan ediyorum.

Ruhun saad olsun canim babam..
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GIRIS

Cagimiz tam anlamiyla teknoloji ¢agi haline gelmistir. Teknolojinin
nimetlerinden 06zellikle giinliik hayatimizda yogunlukla kullanmaktayiz.
Teknolojinin hayatimizi bu kadar degistirmesinin etkilerini en yogun olarak
degisen tiiketim aligkanliklarimizda goérmekteyiz. Ciinkii teknoloji sayesinde
ozellikle e ticaret bir hayli artmis ve gelismistir. Cok fazla iiriine aninda
ulagabilmekte ve fiyat karsilastirmasi yaparken, herhangi bir ¢caba ve zaman
kaybetmeden iiriinler hizl1 bir sekilde tarafimiza teslim edilmektedir. E ticarette
gelistirilen 6zellikle giivenli aligveris sistemleri, tiiketicilerin bu kanallardan

satin almalarii artirmistir.

Son yillarda e ticarette artan satis hacmine bagl olarak isletmeler de
biitiin rekabet araglarini bu kanala yéneltmislerdir. Oyle ki bu platformlarda artik
cok kiiclik 6l¢ekli isletmeleri dahi gérmeye basladik. Tabi ki firmalar bu hacme
bagli olarak satislarini1 daha fazla arttirmak icin bir dizi satig arttirma ¢abalarin
bu kanala yonlendirmislerdir. Kampanyalar, promosyonlar, ddiiller ve ya ¢oklu
alimlar1 tegvik edecek “bir alana bir bedava” ya da “ikinci {iriin indirimli” gibi
satig arttiric1 faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Tiim bu faaliyetler ne yazik ki

tikketim ¢ilginligina sebep olmaktadir.

Ozellikle pandemiden sonra iyiden iyiye hissetmeye basladigimiz
tiketim ¢ilginligi, 6zellikle ¢evremizi, dogay1 ve gelecek nesilleri tehdit altinda
birakmaktadir. Pandemi siirecinde kitlik korkusuyla insanlar ihtiyacindan
fazlasin1 almaya baslarken isletmeler de kampanyalarla tiiketicilerde bunu
aligkanlik haline getirmislerdir. Ozellikle dogru segilen satis promosyonu
stratejileriyle satis hacimlerini arttirirken tiiketicilerin asir1 tiikketimine sebep

olmuslardir.

Kiiresel anlamda artan tiiketim ¢ilginliginin biitliin toplumlar farkina
varmaya bagladilar. Bu c¢ilgmmhig dur diyebilmek i¢in farkli yollara
basvurulmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi “goniillii sade hayat tarz1” akimidir.
Goniillii sadelik; vicdanen zengin, kisisel donanimi tam insan1 desteklerken
ihtiyag ve istekleri karsilarken gayet sade ve basit tiiketimi savunmaktadir. Akim
kapsaminda bir¢ok faaliyet gosterilmekte ve son yillarda Ozellikle Avrupa

iilkelerinde destekleyen bir hayli fazla bireyin oldugu bilinmektedir.

1



Asirt ve gereksiz tiiketimin yani ihtiyacimizdan fazlasini tiikettigimiz
platformlarin basinda internetten alisverislerimiz gelmektedir. Teknolojinin
gelismesi ve tliketicilerin biitiin teknolojik kaynaklara kolaylikla ulagmasiyla
birlikte e ticaret hacmi, son yillarda ¢ok fazla artis gostermistir. E ticaret
firmalar1 da bu platformlarda dogru satis arttirma araglartyla tiiketicilerin
ihtiyacindan fazla almalarina sebep olmaktadir. Bu noktada aragtirmamizin
amaci; e ticarette kullanilan en 6nemli satis arttirma araci olan promosyonlarin,
internetten alisveris yapan gonillii sade tiiketiciler iizerinde etkisi olup

olmadigini aragtirmaktir.

Arastirmamizin amaci asir1 tliketimin hatta israfin en yaygin oldugu
aligveris kanali olan e ticaretten platformunda kullanilan satis artirma cabasi
araclarindan promosyon tuzagina, goniillii sade tiiketim tarzini benimseyen
tiketici diistiyor mu? Diismiiyor mu? sorularina cevap bulmaktir. Buradan
hareketle amacimiz; goniilli sade tiikketim tarzinin E-ticaret satin alma
davranisina etkisinde E-ticarette kullanilan satii artirma c¢abalarinin aracilik

etkisinin arastirilmasidir.



BIiRINCIi BOLUM
1. GONULLU SADE TUKETIM TARZI

1.1. Goniillii Sadelik Kavram

Yasam bi¢imlerinin yenilenmesi hususunda, kapitalist olan {ilkeler
alternatif yasam bi¢imlerini farkli adlarla uygulama sansi1 bulmaktadir. Ekolojik
yagam, tutumlu yasam, sade yasam, siirdiiriilebilir yasam, dengeli hayat, azla
yetinen millet gibi birgok farkli kavram orta ¢ikiyor. Bunlar1 kapsayan bilingli
olarak materyalist tavirlar1 reddeden bir yasam tarzi olan “’goniillii sadelik’’

incelenmesi gereken konularin en énemlisidir (Odabasi, 2017:219).

Goniilli sadelik akimi ilk kez 1936 yilinda Gandhi’nin 6grencisi ve onun
yasam goriisiinii 6rnek alan Gregg tarafindan kullanilmistir. Gregg goniillii sadeligi,
“kisinin hayatinda anlam ifade etmeyen esyalar y1§inin1 ortadan kaldirmasi, ayni
zamanda diriist, sade, samimi bir hayat gorisiinii kabullenmesi” olarak
aciklamaktadir (Huneke, 2005: 529). Goniillii sadelik diigiincesinin ¢ikis noktasi
olarak kabul edilen Stanford Research Instute arastirmalar yapan Elgin ve Mitchell
(2010) ¢alismalarinda goniillic sadeligin, kisinin iginde bulundugu hayat
kosullarindan kendi yasam bigimini kesfedebilecegi bir deneyim olarak

aciklamistir.

Diinya genelinde dogal kaynaklarin bitmeye yaklagsmasi ve hizli tiiketim
gorisiine iliskin bir¢ok 6nlem alinmaktadir. Siirdiiriilebilir tiikketim yasam tarzlari
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; Vites Kiiciiltme Hareketiyle her yil nisan ayinda,
kisileri diisiinmeye, bilingli yasamayla alakali organizasyonlarla mesajlar
verilmektedir (Babaoglu ve Bugday, 2012:84). Bir baska deyisle siirdiiriilebilir
tiketim, ihtiyaglarimizi tatmin ederken, bizden sonraki nesillerin ihtiyaglarini
karsilamaktan 6diin verilmemesi gerektiginin tizerinde durulmustur. Buna benzer
bir tiiketim ve yasam tarzini uygun gormistiir. (Odabasi, 2017:253). Goniilli
sadelik bu yasam bi¢cimine en uyumlu olanmidir. Ciinkii goniillii sadeligin asli,
insanin dis diinyasinda gayet sade ve basit, i¢ diinyasinda ise zengin bigimde bir
yasamdir. Boyle bir yasam stili; tiiketimde kanaatkar ve sadeligi, ¢evre i¢in hassas
olmay1 ve hayat boyunca insani degerlere odaklanmay1 gerektirmektedir (Barton,
1981:243).



Goniillii sadelik, tliketimi kisip, manen daha zengin, kisisel gelisime
oncelik veren, bireysel olarak daha sosyal faaliyetlerde yer almayi, g¢evreye karsi
olabildigince duyarli olmay1 icerdigi sOylenebilir. Bu sebeple de gonillii sade
yasam akimi giliniimiizde ve ilerde tiiketim harcamalarindan dogaya karsi
sorumluluklarimiza kadar biiyiik degisiklikler karsi karsiya kalmamiza olanak
saglayabilir(Diler, 2019: 44-45)

1.2. Goniillii Sade Yasam Tarzinin Temel Boyutlar:

Gonulli sadelik ¢ok cesitli farkliliklara ve varlikli bir durumu isaret eder.
Hedef odakli olusunun yaninda basit durumlar, kisiye 6zgii ve diinyayla alakali
endiseler ile esdeger ¢ok fazla anlam ifade eder. Goniillii sade yasam tarzinin temel
boyutlart; maddi sadelik, kendini belirleme, ekolojik duyarlilik, insancil 6lgek ve
bireysel gelismedir (Topgu,2019:14).

1.2.1. Maddi Sadelik

Maddesel basitlik kavrami genel anlamda daha diisitk miktarda tiiketmeyi
ifade eder. Haddinden fazla kaynak kullanan ve dogayi korumayan mallar igin
gelistirilen bir davranistir. Fakat, basit hayat masrafsiz hayatla ayni anlamli
algilanmamalidir. Ne yazik ki el yapimi {irtinler fabrikasyon iiretimi iiriinlerden
pahaliya gelmektedir. Bu sekilde bir hal olmasiyla, emek yogun iiriinlerin
yasayabilme ve slirdiiriilebilme ihtimalleri diismektedir (Odabasi, 2009: 35).

American friend service komitesi yenilenmis kolay hayati bulmada sade
hayati: “daha az tiiketen hayat bi¢ciminin temelinde, elinde bulunduramama vardir”
diye ifade eder ve goniilli basitlik 6zgiirligiiniin temelinde, onemli 4 tiikketim
etmeni belirlemislerdir(Elgin, ve Mitchell, 1977: 4):

» Reklami gerceklestirilen mallar almayi tercih etmek benligini korumakli
diistinmek midir, ya da reklami gergeklestirilen mali almak bizi duyarsiz
hale getirir mi, vazgecememekten midir bu durum?

» Suan ki meslegim ve hayat bi¢cimim nasil bor¢ karsilamalarina, tamir
masraflarina ve diger insanlarin amaglarina empoze edildi?

» Tiketim aligkanliklarimin bagkalar1 ve yeryiiziindeki agtigi zararlarin

fakinda miyim?

Satin alma kurallarimiz1 belirtmekteki amacimiz “hayatimizdaki olmasi
gerekenden fazlasini azaltmakla birlikte hayat enerjisi ve mutluluklari 6n plana

cikarmak” amaciyla gelistirilmistir. Maddi sadelik gereksiz esyalarimizdan
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kurutulmanin yaninda kendimize daha fazla katacagimiz degerlerin kavranmasini
hedeflemektedir. Basitlestirme Yyenilenmeye dikkat c¢eker, beklentilerimizi
yasantimizla ayni boyuta eslestirmemize sebep olur.(Payne ve Ross, 2009: 83).

1.2.2. Ekolojik Farkindahk

Yasadigr dogal ortamin bir iiyesi olarak, dogaya karst muhatap goéren
goniillii sadelerin dogayla alakali hassasiyetleri de bu muhataplik duygusuyla es
deger bigimde artis gostermektedir. Yeryiiziindeki kaynaklarm kithigi, ve bu
kaynaklarin hizla tiikettigini gbren goniillii basitlikgilerin ¢evrenin muhafaza
edilmesinin ne kadar 6nemli oldugunun bilincindedirler (Elgin ve Mitchell, 1977:
6). Bu biling ise satin alma aligkanliklarini, doga ile olan baglarini, ¢cevreleriyle olan
baglarini birebir yonlendirmektedir. Bunlarin yaninda yardimlasmak, tekrar
kazanim yapmak hareketlerdendir(Stratone, 2014: 1881). Bu ekolojik yaklagim
bireylerin meslek tercihlerinden giinliik hayat tarzlarina kadar her seylerini
etkilememektedir (Kraisornsuthasinee ve Swierczek, 2018: 11). Bundan dolayi
dogaya karst bu hassasiyetin sagladig toplumsal, ekonomik sosyal faydalarindan
dolay1, ekolojik duyarliligi en 6nemli sade tiikketim davraniglardan bir tanesi haline
getirmistir (Makul,202:32).

1.2.3. Insani Olcek

Cok biiyiik ve gereginden fazla biiyiik olan hayat alanlarini, kuruluslari ve
objeleri tercih etmek yerine, daha insancil kosullarin tercih edilmesi anlamina
gelmektedir. Buna gore, kurumlar ve yasam alanlar biiyiidiik¢e, kontrol edilmesi
daha giic hale gelen karmasik yapilara doniismektedir. Bu nedenle gonillu
sadelikte, ihtiyaca yonelik ve daha kolay kontrol edilebilir ¢alisma ve yasam

kosullar1 esastir(Cengiz, 2014:108).

Goniilli sadelik dengelilik esasina dayanmaktadir. Dengeli bir yasam
stirdiirebilmek i¢in ne kadar tiikketecegimize, yani yasantimizi siirdiirebilmek i¢in
ne kadar maddi varligin yeterli olduguna karar vermemiz gerekmektedir. Cok az ya
da c¢ok fazla tiketmek, insani kapasitemizi zorlayarak potansiyelimizi
gerceklestirmemize engel olacaktir. Bu anlamda denge, ne asirilikta ne de eksiklikte
meydana gelmektedir. Giinliikk yagantimizda dengenin ne anlama geldigini daha iyi
anlayabilmek i¢in ihtiyaglarimizla isteklerimiz arasindaki farki kavramamiz

gerekmektedir (Elgin, 2010: 99-100).



1.2.4. Kisisel Gelisim

Bireyin tiiketim kiiltiirii iginde uzaklastig1 “kendi” kavramina dontisii ve
onu beslemesi faaliyetleridir. Kisisel gelisim, insanlarin kendini kesfetme ve
gelistirmesi olarak tanimlanmaktadir (Inceismail, 2018: 3).

Kisisel gelisim kavrami; bireylerin kendilerini ¢evreden arinmig bir hale
getirerek sahsi degerleri ruhen gelistirmesi seklinde ifade edilmektedir. Insanlarin
nitelikli ozelliklerini gelistirilebilecegi, yaraticiligini kullanabilecegi ve kendi
benliginin ve tutumlarinin elestirisini yapabilecegi bir i¢ giizelligine gereksinimi
savunulmaktadir. Kisinin i¢ giizelligini anlayabilme istegi yokken basit bir hayat
tarz1 istemesi imkansiz olarak diisliniilmektedir (Kara,2021: 152).

1.2.5. Belirleyicilik

Dorothy’e gore “satin almaya diiskiinliigii asag1 indirgemek ve hayatta da
direkt hakimiyeti st seviyelere yiikseltmek arzulayan bir hayat tarzinin bireyler
tarafindan benimsenerek davranig haline getirilmesi” dir (Sirim, 2010). “bireylerin
hayatlarinda en ¢ok hakimiyet kurma ve farkl faaliyetleri tercih etmemeyi
arzulamasi ve agir1 tiiketen ¢evrenin baskisina direnerek tamamen kisiye ait bir
hayat tarzi anlayist benimsemesidir. Bundan dolayr bireyin hiir iradesiyle
davranmasi olup kendiligini kusatmasidir (Shama, 1985:57-63).

Kisilerin ruhen ve akli agidan kendilerini bir adim 6teye tasimak igin
gerekli vaktin ve kararliligin ortaya c¢ikmasma kendi 6ziir iradesiyle karar
verebilmesidir. Calisma ¢evresinde gorev paylasimindan ziyade gorevlerin
biitiinlestirilmesi olmalidir. Giinliik hayatta evdeki bakim onarimlarini ya da kendi
terzi islerini kendisini yapmasi ile bir¢ok isi kendi hallederek ruhen ve bedenen
mecburiyetinin disiiriilmesine odaklanilmaktadir (Odabasi, 2006:142).

1.2.6. Uygun Teknoloji

Geligen teknolojinin kullanimindan ¢ok tiriinde etkinligi, fonksiyonelligi
ve kit kaynaklarin asir1 tiiketimini azaltmayir hedefleyen harekettir (Shama,
1985:57-63). Mesela; giines enerjisi teknolojisi tercih etmek, bulasik, ¢amasir
makinesi kullanmak, az yakan ampul ile teknolojinin nimetlerinden yararlanmak
bize vakit kazandirirken bedenen ve ruhen enerjimizi arttirmaktadir. Aracioglu ve
Tathidil (2009) “ilerleyen gelisimler ile birlikte ¢cevreyi koruma bilincinin birgok
insan ile tutulan, bir organizasyon olarak goriilmesi tiiketenlerin mal se¢imlerinde

ve tiiketim davraniginda kendini gosterdigini ifade eder.



1.2.7. Kendi Kendine Yeterlilik

Goniillii sade tliketim tarzinin alt boyutlarindan olan kendi kendine
yeterlilik boyutu, kisilerin ihtiyaglarin1 biiyiikk oranda kendi imkanlariyla
karsilayabilmesi anlamina gelmektedir. Herhangi bir markaya veya iiriine bagl
kalmadan bir nevi kendi iiretimini kendi yapabilmesidir. Kendi ve ¢cevresindekilerin
kiyafetlerini dikmesi, tamir bakim onarim islerini yapabilmesi ya da tiiketmesi
gereken besinleri kendi iiretebilmesidir. Yani kendi kendine yeterlilik bireyin kendi
hayati lizerinde kontrolii tamamen elinde tutmasidir. Baskalarinin fikir ve
tirettiklerinden memnun kalmak yerine kendi begenisi dogrultusunda ihtiyaclarini
karsilayabilmesidir. Thtiyaci olan iiriinlerin iireticisi olmadan da ihtiyaglarini
kendisi karsilayabilirken ihtiyacindan fazlasini da tiikketmemesidir (McDonald vd.,
2006: 516).

1.2.8. Cevre Bilinci

Aslinda goniillii sade tiiketim tarzinin ¢ikis noktasi olarak ekolojik
duyarliligi kabul edebiliriz. Ozellikle giiniimiiz sartlarinda dogaya ve gevreye
verilen zararlar bir hayli artmig durumdadir. Yeni yerlesim alanlari saglamak,
doganin bilingsiz kullanimi gelecek nesillere yasanabilir bir ¢evre birakmamizi
engellemektedir. Bizler dogadaki kaynaklarin kit oldugunu bilmek ve onlari en
verimli halde kullanmak zorundayizdir. Bu noktada 6zellikle goniillii sade tiiketim
tarzin1 benimseyen tiiketiciler sosyal sorumluluk bilingleri gelismis, tiiketim
tercihlerinde daha ¢ok geri doniistiiriilebilir doga dostu tiriinleri kullanmay1 tercih
eden bilingli ve hassas tiiketicilerdir. Dogay1 bilingsiz tiiketicilere inat daha ¢ok
dogaya deger veren ¢evreci organizasyonlarda yer almaktan cekinmezler
(McDonald vd., 2006: 516).

1.3.Tiiketim Tarzlan

Globallesme ile beraber ylikselen ¢ekisme ortami sebebiyle isletmeler
normal marketing taktiklerinin yetersiz oldugu goriilmektedir. Bu nedenle tiiketici
konumundaki bireyin sec¢imleri 6nemli bir konuma gelmekte ve bu alginin
yayginlagsmasi gayretini ortaya ¢ikarmaktadir. Karar asamasindan sonra satin alma
durumunda bireyler ise birden fazla tercih ile karsilasmaktadir. Birey yasam
standardina uyumlu olan mal ve hizmetlerini secen bireylerin tilketme bi¢imi de
ayni olmamaktadir.

Tiiketme bi¢imlerini gdzden ge¢irmeden dnce Marshall’in “Kullanilan bir

triiniin bedelindeki meydana gelen azalmalar, diger seylerin dengede olmasi
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kaydiyla bu triinlerin satiglarini yiikseltecektir seklinde talep kanunu disinda 6zel
durumlarda da gegerlidir. Bireylerin tiiketim tutumlarinin nedenleri talep kanununa

aykirilik durumlar asagida siralanmistir(Taskin, 2016).

Diger Insanlardan Geri Kalmama Etkisi (Bandwagon Etkisi): bireylerin
iiriine olan istegi, o iirlinli baska kisilerin satin almak istemesinden dolay1 daha da
artmaktadir. Bireyler bu trende uyum saglamak, baska bireylerden farkli olmamak

bireylerin kendilerini gostermek, diger insanlardan dislanmamak adina

yaparlar(Keskin, 2013 ) .

Andreve gore bando arabasi tesirinde, bir abayr takip eden kisiler
fazlalastikca yeni kisiler eklenir ve insanlar fazlalasir. Oregin farkl stile ait bir
tirtinii ilk giyen kisi ¢okga zorlanabilir fakat ikinci kisi birinci kisiye kiyasla daha
az zorlanir. Yiiz birinci birey i¢in daha basit hatta bininci birey icin ise fazlasiyla
basittir. Daha sonra ise bu stil tiim insanlar tarafindan benimsenebilir. Bu duruma
kars1 ekonomistlerin yeni buldugu bir dogru ise, diisiince y1gin1 etkisinde bir kisinin
kendi diistinme yoluna ve hatta sahip oldugu bilgilerden ziyade etraftan gelenler

15181nda hareket etmesidir.

Tiiketim tarzlarinin bir kismi agagida agiklanmustir;

1.3.1. Faydaci(Rasyonel) Tiiketim Tarz

Satin alma karar1 asamasinda tiiketiciler duygusal ve rasyonel olarak
tercihlerini gerceklestirmektedirler. Oyle ki bazi mallar1 sadece kendilerine yarar
saglamak i¢in alirken, birden fazla mal ve hizmetlerden de keyif almak adina satin
almay1 gergeklestirmektedir. (Birdisli,2021:20)

Mesela sampuan satin alirken mentollii, argan yagl veya keratinli gibi
degisik oOzelliklerde piyasaya siiriilmesi tliketimin hazc1 yoniinii meydana
getirirken, kepek Onleyici ya da sa¢ dokiilmesi Onleyici nitelikleri ise faydaci

yoniinii meydana getirmektedir.

Satin alma davranisi tamamen faydaci diislincelerle baslamisken, satin alma
noktasinda hedonik kismi 6ne gegebilmektedir (Tokgoz, 2019:94).
1.3.2. Plansiz Tiiketim
Tiiketici birey, gereksinim duydugu iriinleri aligveris Oncesinde
kararlagtirmadan, Pazar alanindayken o anda birgeyler almasina plansiz tiiketim

denilmektedir(Odabast ve Barig, 2002: 376) Trend mal kullanma sikliginin



yenilikg¢ilikle alakasi vardir ve yenilikgi tiiketicilerin, trend mallar pazara ¢ikinca
vakit kaybetmeden mallar1 deneyimlemek i¢in geldiklerini soylemistir (Civit¢i ve
Dindar, 2006:85). Mallara getirilen iskontolar, promosyonlar, iiriinlerin kalitesi,
tiikketiciyi diirtiilleyen ve neticede plansiz tliketime sevk eden bir¢ok etmen

vardir(Babacan, 2001: 97).

Tiiketenlerin mal alirken yasadiklar1 vakit problemi, planladiklarinin
haricinde veya alma fikri olmadan satin almalarina sebebiyet verecegi
ongoriilmektedir. Bu sekilde harcanan vaktin ¢ogalmasinin tiiketenlerde satin
almada gegcirilen vakit olarak olumsuzluk olmasinin yanisira, farklilagan yasam stili
bakimindan da satin almalarda vakit kaybin endisesinin arttig1 diisiiniilmektedir.
Bundan dolay:1 tiiketenlerin gilincellenen yasam stiline bagli olarak c¢alisma,
eglenme ve dinlenme gibi farkli etkinliklere de yapmayi arzulamasi gibi nedenlerde
satin almalarda duydugu zaman baskis1t algisinda c¢ogalma oldugu ortaya
¢ikmaktadir (Torlak vd. 2013:156).

1.3.3. Hedonik(Hazc1) Tiiketim

Tiiketicinin {rlinlerden hosnut olmasini saglayan nedenler; hislerin
karsilanmasi, giivende hissetme, iyi zaman gegirme, iyi derecede basari elde ederek,
kullanim rahatligi, uzun vadede kullanma, bakim kolayligi, hesapli olma,
begenilme, sayginlik kazanma, modaya ayak uydurma, farkli olma, gibi
beklentilerdir(Ozdemir ve Yaman, 2007: 81).

Hedonik tiiketim i¢in mallar 6znel varliklar olarak tanimlanmigstir. Malin ne
oldugundan ¢ok neyi anlattigi kiymetlidir(Ozgiil, 2011: 26). Hedonik tiiketim
egilimi, tiiketimi yasamin olmazsa olmazi yapmus, kisileri insani ve sosyal olaylarin
disinda tutmaktir. Hazc1 duygularin yayginlagmasi faaliyette olma sorumlulugu
olma, kendinden farkli olma, degerlerinden uzaklasmig, sorumluluk almaktan
kaginan ve haz pesine diismiis olan bir toplum olusturabilir(Ozdemir, 2007: 14).

1.3.4. Sembolik Tiiketim

Insanlarin refah seviyesine yiikselmesi ile birlikte tiiketim isteklerinin
cogalmasi, gilinliik yasantinin bir ideolojisi olarak meta fetisizminin yiikselise
gecmesi ve tiiketimciligin sasali, gosterisli, senlikli bir yasamin gdstergesine
doniismesi, bizi bir “tiiketim toplumu” gercekligiyle kars1 karsiya birakiyor.(Aytag,
2006: 27) Tiketici davranislar etkinliklerinde tiiketicilerin tiiketim tecriibelerinde

aradiklari faydalar1 olusturmada; islevsel faydalar, sembolik faydalar ve deneyimsel



faydalar karsimiza ¢ikmaktadir (Uygun ve Akin, 2012: 108). Giiniimiizde kisinin
benligini olusturmasi tiiketim yoluyla olusturduklari mallarin tasidigi sembolik
manalarin kisinin benligine ilintilendirilmesi ile olmaktadir(Basfirinci, 2011: 185).
Sembolik tiikketim, mallarin kismen sembolik faziletlerine gére yorumlanip, satin
alinmas ve tiiketilmesidir(Ozdemir, 2007: 33). Sembol bir diisiince ya da nesnenin
somut isretlerle tasvir edilmesidir.

1.3.5. Gosterisci Tiiketim

Son zamanlarda tiim toplumlarda ekonomik ve sosyal degisim meydana
gelmektedir. Bu degisim tiiketicilerin tiiketim yapilarinda tesirli ve satin alma
davraniglarina yon vermektedir. Globallesmenin degistigi sistemde bireyler
titkketimi fazla 6lciilere ulagtirmis, yeni bir tiiketim kiiltliriiniin meydana gelmesine,
tiketimin ihtiya¢ karsilamaktan ¢ok gOsteris i¢in  yapildigin1 ortaya
koymustur(Turgul, 2009: 13). Veblen, 19 yy’in bitiminde “tiiketimin simifsal
farkliligin1”, “gosterisci tiiketim” tanimlarini arastirarak, her sinifin gosteris icin
tilketim yapmaktan benligi ile savastigini ortaya koymustur.

Tiiketimde markanin rolii biiyiliktiir. Markalar kisilere dzgiiven, refah ve
eglence gibi bir ¢ok hazzi yasattigi ve son zamanlarda marka segenekleri bir
topluluk olusturan tiiketicinin, diger insanlardan kendilerini farkli kilmak i¢im
ugrastiklari bir kriter halini almistir. Bireyler yasam stillerini ve statii korumak i¢in
aligverisi bir ara¢ haline getirmis ve gosterisei tiiketim davranisi sergilemektedir
(Ozdemir ve Yaman, 2007: 83). Tiiketim genel anlamiyla bedensel gereksinimlerin
karsilanmasindan otiirti etrafimizdakilere tesir etme ve gdsteris yapma egiliminde
meydana gelmektedir.

1.3.5.1.Gosterisci Tiiketimi Yayginlastiran Faktorler

Gosterisgi tiiketimin nedenleri incelendiginde kisinin ruhen ve psikolojik
olarak kendisini giiclii hissetmesi, benlik insasini tiiketim ile gerceklestirdigini,
bagkalarma kendisini kanitlama veya begendirme gibi psikolojik etmenlerden
kaynakli oldugu disiiniilmektedir (Giileg, 2015:75). Birey yaptig1 tiiketimle
kendini ifade ettigini ve yiiksek fiyatta iiriin aldiginda statiisiiniin yiiksek oldugu
mesajini etrafindakilere ilettigini diistinebilmektedir.

Gosterigli tiiketimin yayginlasmasinin farkli sebepleri olabilmektedir.
Teknolojik gelismelerin yaganmasi, insanlarin teknolojik cihazlar1 daha etkin
kullanmast, sosyal medya ve reklamlarin daha ¢ok dikkat etmesi, kulaktan kulaga

pazarlamanin yayginlagmasi, sirketlerin rekabet {istiinliigli yaratmasi icin
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tiiketicileri bu yonde etkilemesi gibi birgok neden sayilabilmektir (Acar, 2000: 42-
47). Gosterisli tiikketimin yaygilagsma nedenleri iiriin gesitliliginin artigi, tilketimi
kolaylastirict unsurlarin artis1 (kredi, kredi kartlar1 vb) bireylerin gelirlerindeki

artis1 ve meslek degisimleri oldugunu 6ne stirmektedir.

Bireylerin gosterisli tiiketimine yonelmelerinin sebeplerini Hiz (2009: 42-

45 ) calismasinda su sekilde siralamaktadir:

1. Teknolojinim gelismesiyle iirlinlerin artisi; giiniimiiz teknolojin gelismesi
Ozellikle pazarlama araclarinin daha etkin kullanilmasi ve iiriin ¢esitliligine
yarar saglamakta, bu ¢esitlilik ise insanlar tiiketime sevk etmektedir.

2. Kisilerin sosyal statii kazanma istekleri; pahali marka triinleri satin alan
baz1 tiiketiciler o friinleri kullandiklarinda kendilerinin statiilerinin
yiikseldigini en azindan o sekilde lanse edildigini diistinmektedir.

3. Kisilerin gelir seviyesindeki yiikselisler; insanlarin gelir seviyesindeki artig
daha cok tiiketmeye sevk etmektedir.

4. Kentlesme; toplumlar arasindaki iletisimin yiiksek olmasi ve tiiketmenin
siirsizlagmasi ile toplumun sosyallesmesi gosterisli tiiketimi 6nemli 6l¢lide
etkilemistir.

1.4. Sadelik Arayan Insan Tipleri

Amitai Etzioni'ye gore sadelik isteyen 3 birey modeli vardir. Bunlar; Vites

Kiigtltenler, Kararli Sadelik¢iler ve Biitlinciil Sadelikciler seklindedir (Tamer,
2008:108).

1.4.1. Vites Kiiciiltenler

Istenilen maddi giice erisimin ardindan biitcelerini bilerek azaltanlar. Bu
bireyler, sevdiklerine ¢ok vakit ayiran, bireysel meraklarina yon vermek amaciyla
hayat tarzlarini basitlestiriyorlar (Tamer, 2008:108). Giinliik is vakitlerini isteyerek
azaltmak basit hayat tercihlerinden en 6nemlisidir. Birkag ¢aligma verilerine gore,
bu hayat stilini benimseyenlerin 6ne ¢ikan en 6nemli donanimlarinin {iniversite
mezunu olmalar1 ve bu anlamda kazanilan kariyer donanimlarinin oldugudur
(Etzioni, 1998:619). 1990°lardan beri Avustralya’da, ¢cok da yasli olmayan ve buna
ragmen oldukc¢a basarili bir hayat siiren belli bir kesim, az ¢aligmayi tercih eden
hayat siirmeyi tercih etmis ve ¢ogunlugu kiyr bolgesine yerleserek basit hayat
gecirmeyi hedeflemislerdir (Craig-Lees ve Hill,2002:187). Bunun yaninda

isteyerek sade hayat1 tercih edenlerin kazang elde etme kapasitelerini ve Kkariyer
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donanimlarin1 da ele alacak olursak yasamlarini basit olarak siirdiiriilebilecek
beceriyi ellerinde bulundururlar ve vites kiigliltme davranigini gostermeleri daha
pratiktir. Bu kavrami agiklayan birgok tanimlamaya yer verilmistir. Bunlardan
bazilari;

Sirim’a gore (2010) bu akim talep kullanimlarmi biitiinliyle bitirmeyi
desteklemektedir. Bu akim yardimlasmayz, birbirinden alip-vermeyi ve bu anlamda
da koparilmayacak bir iliski iginde olmay1 desteklemektedir. Asir1 arzular paranin
yaninda zamani da tliketmektedir. Siradan bir Amerika vatandasi satin almaya
haftalik ortalama 6 saat ayirmaktadir. Bu akim ile bosa gecirilen vaktin daha kaliteli
ve anlamli seylere yonlendirilmesini ve bu noktada 6zellikle sevdiklerimize vakit

ayirmamizi desteklemektedir.

Akimin one ¢ikan davranigi, “Vites Diigsiirme Haftas1” “diizenli olarak
ilkbaharda, basit ve zarar vermeyen hayat siirme ¢emberiyle beraber hareketlerini
yaymaya calisiyorlar, basit yasama, asir1 tilketime engel olmak igin faaliyetler

diizenliyorlar.

Vites Kiigiiltme Akimini isteyenlerin biiyiikk kismi donanimli siradan
bireyler olmasi sebebiyle, sinif¢i olmakla suglanirlar. Bu akim bireyin yasaminin
yonetimini elinde tutmasidir. Daha az ¢alis, tiikketimi azalt, ve vaktin artsin daha
huzurlu bir hayat i¢in paraya dayanmayan secenektir.

1.4.2. Kararh Sadelikgiler

Iyi ticret alan ve giizel statiilii mesleklerini tam anlamiyla terk edip basit
hayat hareketini benimseyenlerdir (Tamer, 2008:109). Goniillii sadecilerin biiyiik
bir bolimii donanimli, kazanglari iyi bireylerin olusturdugu, yogun stresli kosullar
altinda c¢alistiklart ve maddi degerler yerine manevi degerlerle de motive
olduklarini, bagimsiz ve goniillillik esasiyla sectikler, tercihleri, onlart mecburi
olarak sade yasam siirdiiren fakir ve yoksul kisilerden ayirdigi yoniinde aragtirmalar
vardir (Craig-Lees ve Hill, 2002:189). Biitiin ¢evrede bu hayati tercih edip
olabildigince herkesten uzak huzurlu ve basit hayatlar1 siirdiirmeye baslayan
bireyleri rastlayabiliriz. Etzioni’e gore (1998), Bu sekilde hayat1 tercih edenler
vakitlerini etraflariyla kaliteli ve uyumlu vakit gegiren, yagamlarin1 daha kaliteli
hale getirecek az ¢alismak igin geng yasta emeklilik talep eden ve stres uzak hayat
siirmeyi amaclayan insan tipleridir.

1.5. Sade Hayat Hareketleri Ve Benzer Yaklasimlar
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“Kapitalist diizenin kalbi olan Amerika’da bireyler, diisiinen varliklar
yerine bir ¢aligma ve zevk robotu haline getirilmiglerdir. Bes giin ¢alisarak para
kazaniyor, kalan iki giinde ise ellerindeki paralar1 harcayip mutlu olmaya
calistyorlar.” Yillar boyunca Amerika’da hayatimi siirdiiren bir akademisyenin
hazirladig1 bir makalede yer alan bu s6zler, evrenin biiyiik giicii olarak benimsenen
ve sozde refah diizeyinin mitkemmel oldugu sdylenen Amerikan toplumu ancak bu
kadar net tanimlanabilirdi (Sirim, 2011:201). ABD diinya niifusunun %5’ine sahip
olmasina karsin diinyadaki kaynaklarin %30’unu tiiketiyor ve yeryiiziindeki
atiklarin  %30’a neden oluyor. Yeryiiziindeki biitiin insanlar aym1 miktarda
tiketseydi, 3-5 tane diinyaya sahip olmamiz gerekirdi. Bundan dolay1 da sade hayat
akiminin dogdugu yerin Amerika olmasi kaginilmazdir(Sengiil,2019:50).

1.5.1. Freeganizm

Freeganizm 1990’11 yillarda, madde odakli ve asir1 tiikketime son vermek
amaciyla ortaya ¢ikan bir harekettir. Bu hareketin benimseyicileri yasamlarini,
olabildigince bir sey satin almayarak devam ettiriyorlar. Bundan dolay1 ¢ogu insan
bu kisiler i¢in atiklari toplayanlar(dumpster diver) diyor. Yeryiiziinde bir¢ok insan
ac kaldig1 i¢in yasamini yitirirken, 6zellikle siipermarket ve restoranlarin israfina
isaret ederek, amaglarinda bu kapitalist sistemi yok etmek yatar. Daha az alim yapar
ve satin aldiklarimiza iyi muhafaza edersek, ekstra ¢calismamiza da gerek yoktur.
Fakat bu noktada hedef hi¢ bir sey yapmamak degil. Vaktimizi kapitalizmin
hizmetine adamaktan ziyade, deger verdigimiz insanlara ve insanliga daha faydal
islere yonlendirmektir. Freegan hareketinin liderlerinden olan ABD’li Adam
Weissman’a gore freeganizm, israfi durdurmak, daha az galisabilmek i¢in birikim
yapmak ve tiiketimin yikimlarini en aza diigiirmek amaciyla kurulan bir strateji ve
siyasi altyapidir. Yeryliziinde var olanlar i¢in rekabet etmek yerine paylagsmay1
ogitliyor. Etkilerini hissettigimiz ekonomik yapi, hepimiz birer kdleye ¢evirdigi
gibi, dogaya ve hayvanlara da ¢ok fazla zarar veriyor. Bunun sebebi; kapitalizmin
temelde yatan motivasyonu tiiketicilerin arzularimi dikkate almadan kar elde
edebilmektir. Freeganizm 6ziinde sistematik bir harekettir. Goriisleri geregi higbir
seyin atik olduguna diisiinmediklerinden, tamir becerisi onlar bu siireci ¢ok giizel
yonetebilmektedirler. Uzun zamandir kullanilmayan binalarda onarim dersleri
vererek diger freeganlara aktariyorlar. Ayn1 zamanda da buralarda da yasarlar. Hi¢
kullanilmayan bu kadar ev varken, kira 6demeyi dogru bulmuyorlar. Tasit ve petrol

ekonomisini sosyal ve ekolojik bir yikim olarak diisiiniiyorlar ve g¢ogunlukla

13



bisiklet kullantyorlar. Hem bireylerin sagligi dogru, hem dogaya hicbir olumsuz
etkisi yok, hem de maliyeti diisiiktiir. Eskidigi veya bozuldugu sebebiyle atilan
birgok bisikleti onarip tekrar kullaniyorlar. Yine ulasimdan kar etmek ig¢in
otostopguluk ve ortak ara¢ kullanimini1 benimsiyorlar. Giinliikk yasamlarindaysa,
kagit havlu yerine kullanilmig gazete, kagit pecete yerine kumas parcalari, kagit
bardak yerine cam bardak kullanmayi tercih ediyorlar. Bu insanlara gore, hicbir sey
¢Ope atilmamali. Artik sizin isinizi gérmeyen bir sey, bagskasi tarafindan
kullanilabilir(Sezgin, 2013: 1).

1.5.2. Enough(yeter) Hareketi/ Yeterizm(Enoughism) Akim

Bu akim ilk kez 1992 yilinin nisan ayinda, Ingiltere’nin Manchester ilinde
ortaya atildi. Birbirinden farkli is kollarindan olan 15 geng¢ toplanarak, bireyleri
gereginden fazla tiilketime kars1 hassas olmaya davet eden bir akim baslattilar. Bu
akim belli zamanlarda Ingiltere genelinde “Aligverissiz Giinler” sloganiyla farkli
kampanyalar diizenlediler (www.enough.org.uk).

Tiiketici, satin alma arzusunu Oteleyebiliyor ve bundan rahatsizlik
duymuyorsa, satin alma davranisi tiiketici i¢in bir problem degildir. Tiiketim
olgusunun tam tersi olan Enoughism; tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklarindan fazlasini
satin alip, buna baglh olarak pisman olmalarina dayanan bir olgudur. John Naish,
“Kapitalizm temelinde insa edilen modern diinyada, hem reel hem de mecazi
anlami ile hep daha yiikliisiinii ‘arzuluyor.” Rasyonel tarafimiz hep daha fazlasin
arzulamaya, hi¢bir zaman bastirilamayacak devasa tiiketme istegine kars1 durabilir.
Yeterizmde tiiketim aliskanli§ina kars1 uzun zamandir olusmus 6tke ve elestiriler
bulunmaktadir. Elestiriler, toplumsal hayatin gérdiigli olumsuzluktan, bir gezegen
olarak evrenin iginde bulundugu tehlikeyi tespit etmeye kadar dayanmaktadir.
Tiiketilen iiriinlerin liretimi Oncesi ve tliketimi sonrasi siireglere bakildiginda,
bireysel bir hareket oldugu goriilen tiiketimin esasinda tiim milleti yonlendirdigi

fark edilecektir (Nurtanis Velioglu, 2013: 121-125).

1.5.3. Sakin Kent Hareketi(Cittaslow)

Sakin Kent Akimi sakin yemek hareketinden yola ¢ikilarak olusturulmus,
durgunlagsma, sakinlesme gorlisiiniin sehir yasamina uyarlanmasina ve kent
kimliginin yasatilmasini hedef alan bir akimdir. Yasamin yorucu ve stresli

temposundan kurtulmak isteyen bireylerin kent hayatina ekledigi yeni bir bakis
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acistyla kendini gdsteren yavas sehirler hareketi, niifusu 50 bin civar yerlesim
alanlarini, kurallara uygun davranilmasi kosuluyla akimin odagi olan salyangoz
logosuyla onaylayarak biinyesine katiyor.

Italyanin en popiiler sehirlerinden olan Chianti’de ortaya ¢ikan akimin, yerli
iretimi tesvik etmek, kiigiik esnafin bliylimesini saglamak; dogaya has degerlerin,
yerli mimarinin, kiiltiirel ve geleneksel tirinlerin muhafaza edilmesi gibi hedeflere
sahiptir.

1.5.4. Eko Koy

Eko-kdylerin, ilerleyen donemlerin ellerindeki iiriinlerin korunabilmesi
icin 6dnemli unsur olan doga akimi oldugu denilebilir. Cok farkli alanlarda yeni
hareketlere liderlik eden bu hareket, engelli ve engelsiz bireyleri bir araya getirme,
enerji yonetimi, dogal tarim ve daha bircok yararli faaliyet ile bilingli bir akim
haline gelmistir. Sosyal anlamda kabul gormeyen yalniz bireylere, sevgi dolu
toplulugun bir pargasi olarak, yasama firsat1 sunularak o ¢ocuklarin ruhsal diinyasi
topluma kazandirilmis oluyor. Cagimizdaki yabancilasma ve yalnizlasmaya karsi
cikarak, eko-kdylerde diger bireylerle iliskili olarak hayatlarin1 devam ettirmek ve
yararli olmak odak noktasidir. Biitiin bunlardan baska olarak, ¢ocuklarin toplumsal
ilerlemesini destekleyecek farkli yaz okulu projeleriyle de fark edilir 6zellikte
oldugu gozlemlenmektedir. Kiiresellesmeyle beraber, yerli ekonomilerin kendi
baslarina ayakta kalabilmesi bir hayli gli¢lesmistir. Adil ticaret hareketi kayda deger
ilerlemeler gosterse de, toplam ticaretin hacminin ufak bir kisminit olusturmaktadir
(Kose vd., 2017:95). En ¢ok bilinen eko koylerin basinda findhorn ve erik koyii
(Fransa) gelmektedir. Tirkiyedeki eko-kdylere oOrnek verecek olursak Eko-
Foca/Izmir, Dedetepe Eko-Ciftligi/Canakkale ve Sincapevler/Istranca olabilir.

Bu koylerin globellesme karsisinda benimsedigi strateji dayanigmadir. Bu
sebeple elde edilen biitiin kazang ortak bir havuzda bir araya getirilip ve gelir.
Bundan dolay1 kiiresel ekonominin baskisindan kismen kurtulmus olunup ve

ekonomik bagimlilik yok olur(Sengiil, 2019:55).

1.6. Goniillii Sadelik ve Pazarlama
Goniillii sadelik kavrami hayat tarz1 demek olup, pazarlama ¢evresindeki
anlami ise tamamen yeni bir tiiketici olarak ifade edilmektedir. Sade hayat tarzi

sadece goniilli bir tercihken giin gegtikge pazarlama aracina doniismektedir. 2017
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senesinde hazirlanan “Selling Simplicity” calismasina gore bireylerin sehirsel
yasamin kosusturmasindan sikilarak “mental sagliklarimi  korumak™ igin
benimsemis olduklar1 hareketleri belirmektedir. Arastirmada yer alan sadelik
davranislar1 su bashklar ile incelenmistir(Inceismail, 2018:545);

Yalnizligin Keyfi; Sehirsel yasamin asir1 kosusturmali olmasi, bu ortamdan
cikilsa bile iletisim araclari ve sosyal medyanin olusturdugu bilgi kirliligi insanlari
daha c¢ok yipratmaktadir. Insanlar “dijital detoks” adli hareketle her giin 1-2 saat

teknolojiden uzakta vakit ge¢irmeye ¢abalamaktadirlar.

Sadelik Giidiisii; Teknolojiden vazgegemeyen ve yogun bir hayatt olan
kisilerin basit yasamlar arzuladigir goriilmektedir. Bu arzu yalniz basina araba
siirmek, dogal yasamda zaman ge¢irmek seklinde ortaya ¢iksa da cagdas yasamda

yasami kolaylastirmak, karmasikliktan arinmak olarak kendini gostermektedir.

Saglikli Yasam; Euromonitor International“in aragtirma sonuclarina gore
katilimcilarin %66 s1 haftada bir defa yiiriiyiise gitmektedir. Sebebi olarak da

yiiriimenin bedenden ¢ok ruha iyi gelmesi seklindedir.

Sosyal Olmak I¢in Meditasyon; giin gegtikge sosyal bir aktivite olan
organik kahve ve smoothie gibi saglikli tirinlerin popiilerligini arttirmaktadir.
Meditasyonun bireysel olarak yapilmasi ve basit olmasi sebebiyle hemen bir

rahatlama secenegi olarak goriilmesini saglamaktadir.

Doyum Noktas:,; bireyler son zamanlarda kazandiklar1 ile yetinmemekte,
tiretenler ve tiiketenler ise doyum noktasina eristiklerini sanmaktadirlar. Bu sartlar
altinda aligveris yapmak yerine kiralamay: tercih etmek gibi davranislarin
popiilerlik kazanmasini sebep olmaktadir. Tiiketiciler ise ¢evresel ve etik sorunlara

kars1 hassas olmaya baglayarak tecriibeye oncelik vermeye baglamaktadir.

Pazarlama diinyasinda, goniillii sadelik tercihinin yayginlagmasi tiikketimin
azalmasi yoniinden tehdit unsuru olarak benimsenmektedir. Tiim bunlarin yaninda
pazarlamacilara bu yasam seklini devam ettirmek isteyen tiiketici kitlesi i¢in fiyat,
dagitim ve iletisim planlamalari ile de§er yaratarak yeni {iriin sanslar1 sunmaktadir.
Bu tip tiiketiciler uzun omiirlii ve doga dostu iiriinler i¢in hedef pazarlar haline
gelmistirler (Erdogmus ve Karapinar, 2015:2).

1.7. Goniillii Sadeligin Tiiketim Kararlari ile Iliskisi
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Farkli aileler ile yiiriitiilen bir aragtirmaya gore goniillii sadeligin sosyo-
kiiltirel davranislarinin sorgulandigi, ama sosyal mertebesini muhafaza etme
arzusu ile tiikketim davramislarinda farklilagsmalarin ¢ok da akilcil olmadigi
soylenmektedir. Bu kosul orta gelirli aile sinifina has, tiikketimci zihniyet ve kabul
gorme istegine iliskin baski ile ifade edilmistir. Bunun yaninda ¢ocuklarina karsi
duyduklar1 konforlu yasam istegi gonillii basitlik ile zithk elde etmesi ile
baglantilanmistir (Walther ve Sandlin, 2013: 43).

Pravet ve Holmlund (2017: 94)’a gore kisilerin, ambalajlara kars1 negatif
bir algi gelistirdikleri, paketlemelrden uzak durmakta sorun teskil etmesini
aciklanmaktadir. Yasami kisisel olarak, kendilerine ve konforlu hayatlarina karsi
bir tehtit araci olarak diisinen katilimcilarda ise doga dostu davranmakta giigliik
¢ekmekte ve bununla alakali sugluluk duymak gibi durumlarin goriildiigiine

deginilmektedir.

Erdogmus ve Karapinar (2015)’de ise goniillii sadelerde dogaya karsi
bilin¢liligin fazla olmasina ragmen geri doniisiim ve atik ¢ikarmama gibi
durumlarin ¢ok ender oldugu ifade edilmektedir. Ruhevi ve vicdani gelisim
destekleniyor gibi goriilse bile maddesel anlamda zenginligin arzulandigi

anlasilmaktadir.

IKINCi BOLUM
2. E-TICARET TUKETICILERININ SATIN ALMA

DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER VE E-TiCARET
TUKETICILERINE YONELIK SATIS ARTIRMA CABALARI

2.1. Kavramsal Olarak E-Ticaret Tanimi ve Ozellikleri
17



Giliniimiiz sartlarinda teknolojinin ilerlemesi ve kullanim kapsaminin
artisa gecmesi ile ticaret tanimi farkli boyut kazanmis ve degisken ticaret islevleri
yaygilasmistir(Ak¢i ve Annag Gov, 2015:414). Teknoloji alaninda ilerlemelerin
beraberinde ekonomik siiregler genislemis, ¢ok daha farkli ticaret alanlari ortaya
c¢ikmis ve kiiresel anlamda bilgi aktarim ve bilginin yayilmasi pratik konuma
gelmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisim devletlerin ekonomisinin
gelisimi konusunda ciddi bir etken haline gelmistir(Ozcan, 2016: 74). Bilisim
teknolojisindeki ilerlemeler neticesinde 6n planda tanimlanan elektronik ticaret,
kurum ve kuruluslara yiiksek avantaj olusturmus Ve ticari faaliyetlerde odak noktasi
olmustur (Yildiz, 2005: 92).

Elektronik ticaret, ticari kapsamli uygulamalarin elektronik platformda
yiirlitiilmesini tanimlayan bir ifade olarak degerlendirilmektedir (Yildirim,
2022:124). Elektronik ticaret tanimui, tirlin ve hizmet prosesi, reklam, sigorta, satis,
dagitim ve odeme gibi faaliyetlerin veya hepsinin direkt entegre edilmesine
gereksinim duymadan internet platformlari sisteminden uygulanmasi olarak
nitelendirilir(Greenstein ve Vasarhelyi, 2002: 2). Elektronik ticaretle kullanilan
web platformlar vasitasi ile proses ve hizmetlerde ticari islemleri pratik bir sekilde
gergeklestirilebilmektedir(Torenli ve Kiyan, 2012: 459). Buna dayali olarak
elektronik ticaret ile ilgili kurum ve kisiler teknolojik uygulamalar golgesinde
slirecin tamamlanmasini saglamakta ve ticari faaliyetlerini elektronik tabanda hizl

bir sekilde uygulayabilmektedir(Rayport ve Jaworski, 2004: 3).

Elektronik ortamda islem ve iletisim faaliyetleri sirasinda talep,
fiyatlandirma ve o6deme basamaklari ayrica reklam, pazarlama ve etkilesim
basamaklar1 uygulanmaktadir(Colecchia vd, 2000: 36). Bahse konu uygulamalar
“elektronik™ yapili bir sistem yapisinda ve sayisal veri islemleri esliginde fonksiyon
saglamaktadir. Mevcut durumda kollektif anlagma siiregleri pratik bigimde
olusturulmakta ve ¢ok fazla giincel ticaret-is sekli tanimlanabilmektedir(T6renli ve
Kiyan, 2012: 459). Bu sckilde proses ve hizmet faaliyetleri ile alakali tiim
faaliyetler elektronik tabanda bir konuma ve zaman kavramina bagimli kalmadan
pratik bir uygulama seklinde gergeklestirilebilmektedir (Ak¢i ve Annag, 2015:
414).

Ilerleyen teknolojiye paralel olarak ticarette daha giincel uygulama konusu

baglaminda ortaya c¢ikan elektronik ticaret iiriinlerinin internet web tabanlari
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araciligiyla satig faaliyetinin saglanmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Sarisakal
ve Aydin, 2003: 83). Diger bir ifade seklinde elektronik ticaret, proseslerin iiretici
sifatindan tiiketici sifatina saglanan biitiin gidisat bilgisayar ag destekli bir tabanda
islenebilmesidir(Kii¢iikky1lmazlar,2006: 6). Elektronik ticaret kapsaminda
bilgisayar ag tabanlar1 saglayan kuruluslar is giiclinii arttirmakta, gelirlerini
arttirmakta, pazar hacimlerini genisletmekte, miisteri memnuniyetini olumlu yonde
arttirmakta ve yeni dagitim yollarini operasyon edebilmektedir. Buna bagl olarak
isletmeler bliylimek i¢in elektronik ticaretten ciddi bir alt yap1 ile

faydalanabilmektedir(Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 150).

Giliniimiizde teknolojik gelismelere bagli olarak bilgi ve iletisim
hususunda ileri diizeyde gelisimler gergeklesmektedir. Alim satim siiregleri igin
talep edilen bilgi ve dokiimanlarin teknolojik ortamlarda tespit edilmesi ve bu
ortamlarda uygulanabilmesi elektronik ticaretin yaygin bir sekilde kullanilmasina
ortam saglamigtir(Yik¢li ve Gonen, 2009: 2). Elektronik ticaret sadece proseslere
online ag veri tabanlar1 iizerinden erisilme yontemi olarak diisiiniilmemelidir.
Bununla birlikte elektronik ticaret isletmelerin elektronik yolla uygulayabildigi
faaliyetlerin ve sagladigi hizmetlerin tamamini da icermektedir (Bucakli, 2007: 36).
Bir kurulusun siire¢ dahilinde oldugu yapilari ile gergeklestirdigi erigim ve
islemlerin teknolojik tabanda ortaya c¢ikmasi elektronik ticaret tanimina dahil
edilmektedir(Watson ve digerleri, 2007: 5). Ayrica kuruluslarin uygulamalarini
bolgesel ve uluslararasi anlamda faydalanilabilir durumuna getirmek de elektronik

ticaretin getirdigi en temel faaliyetlerdendir(Dogan ve Hamsioglu, 2002: 888).

Teknoloji tabanli sistemler araciligi ile islev kazanan elektronik ticaret;
kamusal yonetim birimlerinden kurum ve Kkuruluslara, sahislardan aile
mensuplarina, devlet yonetim birimlerinden kamu dig1 kuruluglara kadar yaygin
olan sistemleri kapsamakta ve kendi biriminde degisken 6rnekler kapsaminda
uygulanmaktadir. Elektronik ticaret bu islem biitiinlerinin yani sira kiiresel e-pazar
ortamlar1 entegrasyonu ile ¢alisma yapan bir¢cok satict ve alicinin alim satim
birlesme/biiylime kollektifligi olusturarak online bir sekilde topladig: bir internet
platformu veya faaliyeti seklinde de tanimlanabilir (Giindiiz vd., 2009: 13).

Elektronik ticaret uygulamasinin daha da yaygin alanlarda saglamasi adina

bu ticaret seklinin sagladig: faydalarin saptanmasi ve bu faaliyet durumlarindan bir
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kurulusun hangi 6lgiide faydalanabildiginin belirlenmesi zorunluluk igermektedir.
Saglanan bu faydalarin en avantajli tarafi ise kuruluslarin islem yapabilecegi biiyiik

bir pazar pay1 imkanidir (Arici, 2000: 12).

Aligila gelmis alim satimlara ekstra gelisim saglayan elektronik ticaret
tanimi bir ¢ok alanlarca farkli bigimlerde tanimlanabilmektedir (Yiik¢ii ve Gonen,
2009: 2). Zamana paralel olarak farklilik saglayan elektronik ticaret geleneksel
pazarlama uygulamalarini da kapsam olarak igermektedir. Ancak elektronik ticaret

alisila gelmis satig bigimlerinin devami niteliginde yorumlanmamalidir (Yumusak,

2004 3).

Elektronik ticaret tercih edilerek uygulamaya alinan ticari islemler standart
ticaretten baska bir islem siireci igermektedir. Geleneksel ticaret direkt mal ve
hizmetlerin fiziki mevcutlugu ve teslim siireci ile saglanirken, internet kapsaminda
ortaya ¢ikan elektronik ticaretin baslangicinda mal ve hizmetlerin fiziki olarak
varhigindan s6z edilemez. Buna ek olarak kiiresel bazda cografi mesafelerin degeri
azalmakta ve buna benzer ticari uygulamalarda iiriinlerin fiziksel teslim

zorunlulugu olmamaktadir (Ubay, 2013: 116).

Tablo 2.1: Elektronik ticaretin geleneksel ticaret ile karsilastirilmasi ve farkliliklar

su sekildedir;

Satin Almay1 Yapan | Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Isletme
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> Bilgi Edinme »  Goriigmeler, dergiler, » Web sayfalar
Yontemler kataloglar, reklamlar »  Elektronik posta
» Talep Belirtme »  Yazli form »  Elektronik posta
Y ontemi »  Yazili form » Web sayfalari
» Talep Onay1 » Kataloglar, » Elektronik posta, EDI
» Fiyat Arastirmasi goriismeler
»  Siparis Verme »  Yazili form, fax
Tedarikgi Isletme Tedarikgi Isletme Tedarikci isletme
»  Stok Kontrolii » Yazili form, fax, » Online Veritabani,
» Sevkiyat Hazirlig: telefon EDI
> Irsaliye Kesimi » Yazihh form, fax, » Elektronik Veritabani,
> Fatura Kesimi telefon EDI
» Yazili form » Online Veritabani,
»  Yazili form EDI
» Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Isletme Siparisi Yapan Isletme Siparisi Yapan isletme
» Teslimat Onay1 » Yazili form » Elektronik Posta, EDI
» Odeme Progranu » Yazili form » Online Veritabani,
Odeme > Banka Havalesi, EDI
Posta, Tahsil » Internet bankaciligi,

EDI, EFT

Kaynak: (Elibol ve Kesici, 2004: 310).

2.2. E-Ticaretin Kapsamm

Acik ve kapali aglar vasitasiyla elektronik ortamda yapilan biitiin {irlin

ve/veya hizmet alim satimi, sayisal ortama aktarilmis ses veya video goriintiilerinin

ya da yazili metinlerin iglenmesi ve iletimi, iiriin veya hizmet gelistirme, proses

tretme, direkt olarak pazarlama faaliyetleri, sevkiyat takibi, reklam, tanitim ve

farkindalik etkinlikleri, talep islemleri, sozlesme olusturma, bankacilik faaliyetleri

ve EFT, birlikte tasarim gelistirme ve miihendislik ¢alismalari, elektronik ortamda

yapilan hisse iglemleri ve borsa, vergilendirme iglemleri ve vergi tahsili, fikri

miilkiyet haklarimin devri ve/veya kiralanmasi elektronik ticaretin kapsamina

girmektedir (Turan ve Polat, 2009: 59).

Elektronik ticaret kapsaminda gergeklestirilebilecek is ve ticaret

faaliyetleri sunlardir (Canpolat, 2001:20):
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Hizmet ve liriinlerin elektronik ortamda aligverisi,

Uretim siirecinin planlanmasi ve zincirinin olusturulmast,
Lansman, farkindalik ve reklam faaliyetleri,

Siparis olusturma,

E-bankacilik iglemleri ve fon transferi,

Gulimriik islemleri,

Cevrimigi ortamda liretim ve sevkiyat islemlerini izleyebilme,
Kamu alim satim islemlerinin elektronik ortamda yapilmasi
Elektronik para islemleri ve borsacilik

Ticari faaliyetlerin kaydedilmesi ve izlenmesi,

Bireylere dogrudan ulagabilme,

Glivenilir ticlincii taraf islemleri (sayisal imza, elektronik noter vb.),
Hizli bilgi saglama ve yayma,

Cevrimigi olarak vergilendirme,

VvV V V V V V VY V V VYV V V V V V

Ticari, sinai ve fikri miilkiyet haklarinin himayesi ve devri.

2.3. E-Ticaret Gelisimi

Internet, insanlarin is faaliyetlerini satin alma, satma, ise alma ve organize
etme seklini degistirmistir. Elektronik ticaretin adi Web World Wide ile birlikte
anilmaya baglansa da 1960l yillarin ortalarindan beri bankalar, EFT islemlerini
bakiye bilgilerini iletisim tabanlar1 kapsamindan elektronik sekilde iletmektedir.
Isletmeler de aslinda uzun yillardir elektronik bilgi farklihig: olarak da tanimlanan
bir elektronik ticaret seklini saglamaktadir. Birlesik Devletlerde General Electric,
Sears ve Walmart gibi firmalar, satin alma islemlerini ve saglayicilarla iletisimlerini
ilerletmek i¢in EDI'yi kullanmislardir.1990'larin sonlarina kadar, EDI’n en biiyiik
dezavantaj1 pahali bilgisayar donanimi ve yazilimi satin almak ve daha sonra ya
tiim ticaret ortaklari ile dogrudan ag baglantilari1 kurmak ya da katma degerli bir aga
abone olmakti. Bu katma degerli aglar (VAN), ¢ogu ticaret ortagi arasindaki
baglantilar1 ve iletilerin giivenligini saglamiglardir. EDI hala giiniimiizde B2B
elektronik ticaretinin biiyiik bir parcast olmaya devam etmekte ve her yil igslem
sayist ve iglem hacmi giderek artmaktadir. 2001°den sonra kiiresel finansal krizden
e-ticarette etkilenmis olsa da yine de is hacmi artig gostermeye devam etmistir. 2008

yilindaki  finansal  kriz =~ esnasinda  ekonomik  biliylimenin  Onclisii
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olmustur(Schneirder, 2015:10-15). Diinyadaki e-ticaret hacmi 2019 yilinda 3,5
trilyona ulagmistir.

2004’ten o6nce internet reklamlari ile kendilerini finanse etmeye ¢alisan e-
ticaret yatirimcilar1 2004°ten sonra yatirimcilar elektronik ticaretin kademeli olarak
genislemesini finanse edebilmek i¢in kendi i¢ fonlarmi kullanmaya baglamistir.
Boylece elektronik ticaret daha yavas da olsa daha istikrarli bir sekilde biiyiimeye
baslamistir. Ozellikle B2C ticaretini kullanilan internet teknolojilerinin evlere de
girmesiyle iilkeler de evlerdeki interneti siilbvanseye etmeye basladi. Genis bantla
artan internet hizi ¢evrimici perakendecilerin {iriinlerini Web sitesi ziyaretcilerine
sunma olanagini dogurdu. 2004 yilinda kablosuz internetin de ortaya ¢ikmasiyla
B2B interneti gelismeye baslamistir. Hem B2C hem de B2B saticilar1 pazarlama ve
miisteri iletisim taktiklerinin vazgecilmez bir degeri olarak e-postayi
kullanmiglardir. Web’te miizik, video ve kitap gibi dijitallesebilen tirlinlerin yasal
dagitiminin saglanmasiyla Apple Computer’in iTunes Web sitesi, tliketicilerin ve
sektoriliniin ihtiyaclarini karsilayan ikinci dalga dijital tirlin dagitim isi baslatmistir.
Boylece yeni ¢evrimici kullanimlari miimkiin kilan ve yeni is firsatlar1 yaratan
baska bir teknoloji grubu Web 2.0 ortaya ¢ikmistir. Wikipedia, YouTube ve
Facebook gibi siteler Web 2.0 teknolojilerini kullanmaya baslamiglardir. 2010
yilindan sonra akilli telefon ve tabletlerin ortaya ¢ikmasiyla ilk kez isletmelerle
cevrim ic¢i etkilesim kuruldu. Yiiksek hizli cep telefonu aglarinin yayginlagmasi ile
sosyal paylagim platformlarina katilim artmistir. Reklamlar, promosyonlar, satis ve
cevrim i¢i miisteriler hakkinda bilgi toplama hizla artmustir. Izleme teknolojilerinin
de B2B elektronik ticaretine daha fazla entegrasyonu saglanarak is siirecleri

yonetimi daha etkin olarak saglanmistir (Schneirder, 2015: 13-14).

E-ticaret uygulamalar1  yillarca  sliren  gelistirmelerden  sonra
cesitlendirilmis ve simdiki haline gelmistir. E-ticaret uygulamalar1 giiven, yasal
gergeve, bilgi altyapist ve fayda maksimizasyonu gibi konularda gelisme
gostermeye devam etmektedir. E ticaret uygulamalarinda giiven, gizlilik ve
giivenlik ile yasal ¢cerceve yasalar, vergilendirme, fikri miilkiyet korumasi ve 6deme
sistemleri ile bilgi altyapist giivenilir Internet altyapisi, etkili sistem entegrasyonu
ve ortak endiistri standartlar1 ve son olarak fayda maksimizasyonu ise kuruluslarin
Elektronik ticaret uygulamalarinin maliyetlerini 6lgmek i¢in sistemler kurmasi

anlamma gelmektedir. Ornegin, miizik, film, vb. eglence ile ilgili i¢eriklerin iletimi
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ve tiikketimi ile ilgili gliven ve yasal ¢erceve konularini ele almak i¢in dijital haklar
yonetimi uygulamalar1 bulunmaktadir (Dekleva, 2000: 28-29).

2.4. Cevrimici Satin Alma Siireci

Kotler ve Keller'in (2006) modeli baz alinarak, Liu vd., (2008) ticari ve
uygulama faaliyetleri 3 basamakta tanimlanmistir: bilgi arama siireci, alternatif
degerlendirme siireci satin alma asamasi. Bilgi kalitesi, web sitesinin proses
edilmesi ve mal niteliklerini, bilgi arama ve analiz etme basamagmin unsuru
seklinde degerlendirmislerdir. islem olanagi, cevap, giivenlik / gizlilik ve ticari
asamasinin bir basamagi niteliginde 6deme; ticari basamaginin diger pargasi olarak
teslim ve miisteri faaliyetlerinin, temel miisteri karsiliginin bu basamaklardaki
etmenler ile temas halinde oldugunu da savunmustur.

Yiiksek kalite niteligi tasiyan ¢evrimigi bilgi ve donelerin ve kullanici
yanlist bir web site platformunun, tiiketicilerin online aligveris hedefine de tesir

ettigi belirtilmistir (Bigne-Alcaniz vd., 2008: 651).

Tiiketici sifatindaki miisteriler bilgiye ulasma ve iiriin analizi esnasinda
risklerle karsi karstyadir, c¢linkii web platformlarinda bulunan bilgiler hatalar
icerebilmektedir. Buna ek olarak, iirlinlerin satis1 ger¢eklesmeden 6nce inceleme
sansmm yakalayamadiklar igin riskler ile kar1 karsiya kalmaktadirlar (Ozgiiven,
2011:29). Miisterilerin kisisel bilgi ve banka bilgilerini paylagsmalar1 gerekmekte ve
O0deme iglemleri sirasinda risk faktorleri ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin kisisel
bilgi ve paylasimlarinin olumsuz ortam ve faaliyetlerde kullanilabilme ihtimalinden
dolay1, satin alma sonras1 giivenlik risk ve zafiyetleri de ortaya ¢ikmaktadir (Haas

ve Kenning, 2014: 430).

Tiiketiciler, sahip olduklar1 biitce kapsaminda talep ve ihtiyaglarin1 en
dogru bi¢imde karsilayan bir alternatif sunmak i¢in bir karar asamasina tabi
olmaktadir. Genel olarak, islem, problem tanim ve tespiti, bilgi saglama, sonra
alternatif bicimlendirme, satin alma ve son olarak satin alma sonras1 bigimlendirme

gibi bes adimda degerlendirilmektedir.
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Sekil 2.1. Tiiketicilerin Online Ticarette Karar Alma Siiregleri
Kaynak: Darley vd, 2010:96

2.5. E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari
Gelisen teknolojiyle hizla biiyiiyen ve yayginlasan e-ticaretin tiiketiciler
acisindan avantajlar1 su sekilde siralanabilmektedir (Franco & Regi, 2016: 8):

> Kolaylik: Internetteki her iiriin kelimenin tam anlamiyla tiiketicilerin
parmaklarinin ucundadir. Aranilan {irlinler arama motoruna yazildiginda,
saniyeler icerisinde binlerce segenek giizel bir sekilde organize edilmis bir
liste halinde goriinmektedir.

» Zamandan Tasarruf: E-ticaret ile aradiginizi bulma iimidiyle iiriinlere goz
atarken ve arastirma yaparken bosa ugrasmaya gerek yoktur. Online pazar
yerlerinde iiriinlerin bulunmasi oldukg¢a kolaydir ve siparisleriniz birkag giin
icerisinde kapiniza kadar getirilip teslim edilir. Magaza vitrinlerindeki

tirlinlere kiyasla tiim depolardaki iiriinlere géz atabilirsiniz.
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Secenekler, Secenekler ve Secenekler: Tiiketici, magazadan magazaya
gitmeden  {riinleri  kolayca  karsilagtirabilir. ~ Aralarinda  se¢im
yapabileceginiz bir¢ok secenege sahipsiniz ve en iyi fiyat1 kimin verdigini
hemen bulabilirsiniz. Fiziksel bir magazada sadece gordiigiiniiz {iriinlere
bakabilirken internette aynt magazanin tiim stoklarini bulabilirsiniz.
Karsiastirmast Kolay: Uriin karsilastirmalarim yapmak ¢ok kolaydir ve
hepsi hazirdir. Uriinler online pazar yerine yerlestirilince tiim dzellikleriyle
birlikte yer alir ve saticilar bu tiriinleri bagkalariyla karsilastirmanizi isterler.
En iyi secenegin kendilerinde oldugunu bilmeniz i¢in ellerinden geleni
yaparlar.

Incelemeleri Bulmak Kolay: Yogun rekabetin yasanmasi firmalarin online
ortamda diger tiiketicilerin yaptig1 incelemeleri gormenizi istemelerini
saglar. Her sitede iyi ve kotli yorumlar vardir. Sadece iirlinlin begenilip
begenilmedigini gormekle kalmaz, begenilme ve begenilmeme sebeplerini
de gorebilirsiniz.

Kuponlar ve Fursatlar: Sizi isteyen her ¢evrimici isletme, miisteriler i¢in
tamamen harika olan daha fazla kupon ve firsat sunmaktadir. Biiyiik
magazalar gibi davranan biiyiik sitelerde, lirtinleri %80'e varan indirimlerle

bulabilirsiniz. Rekabeti firsata ¢evirebilir ve en 1yi fiyat1 yakalayabilirsiniz.

E-ticaretin miisteri ve saticilar agisindan bir¢ok avantaji bulunmaktadir

(Yigitoglu, 2021:145):

v Yilin her zaman 7 giin 24 saat ¢aligmak temel mottodur. Tim diinyayla

v

yilin her giinii, giiniin her saati is yapabilme sans1 vardir.

Tiketiciler istedikleri zaman aligveris yapabilirler, herhangi bir zaman ve
mekan kisitlamasi yoktur.

Tiim diinya pazarina ulagilabilir.

Uriin veya hizmetler internetten indirilebilir bir 6zellikte ise baski ve
nakliye maliyetleri yoktur.

Fiziksel ticaret dijital ticarete gore yiliksek maliyetlidir.

Tiiketiciler, iirlin-fiyat karsilastirmalart yapabilir ve tiim {riinlere
ellerindeki ekranlar araciligiyla ulasabilir.

Tiiketiciler i¢in seffaf bir ortam olusturulabilir.

Hedef gruplara aracisiz ulasilabilir ve sahsa 6zel pazarlama yapilabilir.
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Getirmis oldugu tiim yenilik ve kolayliklara ragmen e-ticaretin miisteriler

acisindan bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilir

(Franco ve Regi, 2016: 9-10):

>

Gizlilik ve Giivenlik: Cevrimi¢i ortamda hizlica aligveris islemleri
gerceklestirmeden Once web sitelerinin gilivenlik sertifikalarmin gozden
gecirildiginden emin olmak gerekmektedir. Satin alma islemleri oldukg¢a
basit olsa da hi¢ kimse sahsi bilgilerinin ele gecirilmesinden
hoslanmamaktadir. Bir¢ok site saygin ve giivenilir olsa da arastirmay her
zaman yeterli glivenligi olmayan sitelere gére yapmak onemlidir.

Kalite: Elektronik ticaret birgok kolaylik ve yenilik getirse de teslimat
islemleri tamamlanana kadar kimse iirlinlere dokunamamaktadir. Alisveris
yapmadan once iade politikalarini gézden gecirmek olduk¢a 6nemlidir. Her
zaman Uriinleri iade etme seceneginin oldugundan emin olmak
gerekmektedir.

Gizli Maliyetler: Kisiler, alisveris yaptiklarinda tirtiniin fiyati, olas1 vergiler,
tasima ve nakliye maliyetlerinin farkindadir. Fakat dikkatli olunmalidir:
Faturanizda gortinmeyen lakin 6deme formunda goriinecek gizli maliyetler
olabilir. Ozellikle yabanci iilkelerden yapilan alisverislerde fazladan islem
ticretleri karsiniza ¢ikabilir.

Uriin Tesliminde Gecikme: Uriinlerin teslimatlar1 genelde beklenenden
hizlidir. Ancak yine de gecikmelere hazirliklt olmalisiniz. Tek bir yerde
olusan aksaklik nakliye sistemini tamamen sekteye ugratabilir. Ayrica
tirtiniiniiziin kaybolmas1 veya bagka bir adrese teslim edilmesi olasilig1 da
bulunmaktadir.

Internet Erisimi Gerekiyor: Internete erismek ve faydalanmak genellikle
ticretlidir. Eger ticretsiz wi-fi aglarini kullaniyorsaniz, bilgilerinizin gilivenli
olmayan siteler aracilifiyla ¢almmma ihtimali bulunmaktadir. Giivenli
aglardan erisim saglayamiyor ya da evinize internet veya bilgisayar
alamiyorsaniz, yerel olarak aligveris yapmak en iyisi olabilir.

Kisisel Etkilesim Eksikligi: Okumaniz i¢in her elektronik ticaret isleminin
kural ve diizenlemeleri olusturulmustur; ancak okumaniz gereken epey
dokuman var ve hukuki isler bahse konu oldugunda kafaniz karisabilir.

Maliyeti yiiksek veya Onemli siparisleriniz olabilir. Ancak boyle
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durumlarda sorulariniza yanit verebilecek ve endiselerinizi giderebilecek
yiiz yiize konusabileceginiz kimseler yoktur. E-ticaretin avantajlar1 oldugu
gibi tiiketiciler ve firmalar acisindan sahip oldugu dezavantajlar da
bulunmaktadir (Yigitoglu, 2021:165):

v’ Miisterilerle birebir fiziksel iletisim yoktur.

<\

Miisteriler almak istedikleri iiriinii deneme imkanina sahip degildir.

\

Miisterilerin alisveris sonrasinda beklemek zorunda kaldiklar1 nakliye ve
teslim stiresi vardir.

Kargo fiyatlar1 satiglar1 negatif yonde etkileyen faktorlerdendir.

E-ticarete gliven halen diisiik seviyelerdedir.

Kart kullanimindaki artisa ragmen giliven problemi devam etmektedir.

AR NERNEEN

Siber saldirilara kars1 365 giin her zaman hazir olmak ve tetikte beklemek
gereklidir.

2.6. E-Ticaretin Araclari

E-ticaretin ge¢misten giinlimiize gelistigi gibi e-ticaret araglar1 da zaman
icerisinde  teknolojinin  etkisi ile birlikte degismistir. Genel olarak
telekomiinikasyon teknolojisinin sundugu iletisim araglar1 e-ticaretin araglarini
olusturmaktadir. Faks, telefon ve GSM, televizyon, elektronik posta, elektronik
taban farklilasmasi, elektronik tahsilat ve para aktarim birimleri e-ticaretin araglari
arasinda yer almaktadir.

2.6.1. Telefon

Etkili misteri iletisimi aliciya degerli oldugunu ve anlasildigini
hissettirmekle dogrudan alakalidir. Ses, insanlarin en giiglii iletisim kurma aracidir
ve binlerce yildir kullanilmaktadir. Konugmak bizim en hizli, en kolay ve en dogal
iletisim yontemimizdir. Bundan dolay1 sesli mesajlasma ya da telefon vasitasiyla
miisterilerle iletisime gegmek her e-ticaret igletmesinin pazarlama alaninda ihtiyag
duydugu olmazsa olmaz iletisim araglarindan biridir.

Telefonla pazarlama 1970°li yillara dayanmaktadir. Isletmeler, telefonda
potansiyel miisteri ile iletisim kurarak iiriin ve hizmet hakkinda satis faaliyetlerini
sunmaktadir. Cagri merkezleri tele pazarlamanin bir 6rnegini olusturmaktadir.
Cagr1 merkezleri ile birlikte egitim, saglik, bankacilik, sigortacilik gibi ¢ok cesitli
alanlarda ticaretin geleneksel halinden siyrilarak fiziksel olarak magazaya gitmeden
de aligveris yapabilme firsatina erisilmistir. Bu yoniiyle telefon iletisim aract

olmasmin yaninda ticaret aract haline de donlismistiir. Telekomiinikasyon
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sirketleri, seyahat acenteleri, hava ve kara yolu sirketleri telefon araciligiyla satis

gerceklestirmektedirler.

Giliniimiizde telefonlar adeta insanlarin dijital bir uzvu haline gelmistir.
Gilin igerisinde bireyler siklikla telefonlarini kontrol etmektedir. Markalar ve
isletmeler e ticarette tiiketicilerle iletisime gegebilmek adma telefon ve GSM
hizmetlerini  kullanabilmektedir. E-ticarette telefon ve GSM kanallarinin
kullaniminin giintimiizde tiiketiciler arasinda fazla yaygin olmasi, marka ve
isletmelerin uygun maliyetlerle bu araglara ulasabilmesi nedeniyle tercih edilirligi
oldukga yiiksektir. Firmalar yapti§i kampanyalardan, kisiye 6zel avantajlardan
haberdar etmek ve cogu zaman aligveris yapma ihtiyacin1 hatirlatmak gibi
amaglarla siklikla miisterilere mesaj géndermektedir.

2.6.2. Faks

Ticari Iletisim ve Ticari Elektronik iletiler Hakkinda Yonetmelikte
belirtildigi iizere telefon, ¢agri merkezleri, faks, otomatik arama makineleri, akilli
ses kaydedici sistemler, elektronik posta, kisa mesaj hizmeti gibi vasitalar
kullanilarak elektronik ortamda gergeklestirilen ve ticari amaglarla gonderilen veri,
ses ve gorlintii igerikli iletiler ticari elektronik ileti olarak tanimlanmaktadir (Erkan,
2022:185).

Ticari iletiler gondermek amaciyla gegmisten giiniimiize kullanilan
iletisim araglardan biri fakstir. Faksin patenti ve icad1 1843 yilina dayanmaktadir.
Kurumsal firmalar tarafindan ticari alanda da kullanilan veri iletim araglarindan bir
tanesidir. Kagit lizerindeki herhangi bir bilginin goriintiiye g¢evrilerek elektrik
sinyalleri araciligiyla bir cihazdan digerine aktarilmasini saglamaktadir. Resmi
kurum ve kuruluslarin veya firmalarin web sitelerinde yer alan “Bize Ulasin”
baglantisinda genel olarak faks numarasinin bulunmas: diinya genelinde

kullanildiginin ve hala kabul gordiigiiniin gostergesidir.

Kiiresel pazar istihbarat firmalarindan biri olan IDC’nin 2017 yilinda
yaptig1 arastirmaya gore ankete katilanlarin yilizde 82'sinin faks kullaniminin bir
onceki yila gore arttigin1 veya ayni kaldigini belirtirken yaklasik olarak ylizde 19'u

ise kullanimin azaldigini ifade etmistir.

Maliyetli olmas1 ve gilinlimiiz teknolojileri icerisinde demode olarak

kalmasina ragmen biiyilk oranda kullaniminin devam etmesi ¢alisanlarin asina
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oldugu bir sistem olmasindan, diger iletisim araglarina gore daha giivenilir
olmasindan ve ¢ogu isletmenin miisterisinin kullanmaya devam etmesinden
kaynaklanmaktadir.

2.6.3. Televizyon

Teknoloji  gelisiminin ~ glindelik hayata yansimasinin  baslangic
noktalarindan bir tanesi olan televizyon, gliniimiizde her evde bulunmakta olup hem
geleneksel hem de modern e-ticaret aracidir. E-ticaret firmalarinin ¢ogunlugu
gecmisten giinlimiize televizyonu iirtin ve hizmetleri miisterilere sunmak igin
pazarlama araci olarak kullanmakta ve televizyonda yayinlanan reklam
caligsmalarina biiyiik biit¢eler ayirmaktadir.

Piyasaya siyah-beyaz ekranlarla giren bu sihirli kutulara yapilan
yeniliklerle agirliklar1 azalmis ve islevleri artirilarak akilli kutu formatina
dontigmiistiir. Bu doniistimle beraber e-ticaret firmalar televizyon izleyicilerine
yonelik ¢evrimigi uygulamalar sunmakta ve sunulan bu hizmetle yiiksek kazanglar
elde etmektedir. Biitiin diinya genelinde en ¢ok kullanilan dijital tv platformu
Netflix, 2019 yilmin ilk ¢eyreginde 4,5 milyar dolar olan gelirini yillik %28
yiikseligle 5,8 milyar dolara ¢ikarmistir. Yillik bazda yaklasik olarak 34 milyon yeni
aboneye denk gelen bu artis televizyonun e-ticaret alanindaki kullaniminin

biiyiikliigiine ve potansiyeline ornektir (Kayis, 2021:65).

Televizyonlar giin gegtikge daha interaktif bir hale gelmekte ve e-ticaret
potansiyelinin artisina katki saglamasi yonilinden e-ticaret araclari igerisinde
televizyonun 6nemini korumasini saglamaktadir.

2.6.4. Para Transfer Sitemleri ve E-Ticarette Odeme

Elektronik veri siteminde 6deme ve para transfer fonksiyonlari, e-ticareti
bliylik oranda kolaylastirarak e- ticaretin ayr1 diisiinlilemez bir unsuru haline
gelerek e- ticaretin ciddi araglari iginde yer alinmistir. Fakat bankamatikler,
kredileri, borglar1 ve akilli kartlar1 yalnizca para transferinde kullanilmaktadir.
Bundan kaynakli e-ticaret yapisinin da beraberinde ¢ok sinirli fonksiyona sahiptir.
“Elektronik 6deme ve para sistemleri ise; ATM ler araciliiyla yapilan islemlere ek
olarak online bankacilik islemleri, yatirnrm hesaplarmin degerlendirilmesi ve
menkul kiymetlerin ticari islemlerini saglamaktadir. E-ticarette ATM makineleri,
POS (Point of Sale) cihazlar1 ve kredi kartlar1 siklikla tercih edilen araglar olarak
tanimlanabilmektedir ( Kayahan, 2016:9).
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Burada elektronik fon transferi olarak adlandirilan para transfer
sisteminden kisaca bahsetmek gerekir. Elektronik Fon Transferi, gergek kisiler ve
diger tiizel kisilerce bankalar araciliyla internet bankacilig1r veya mobil bankacilig1
araciligiyla bir bankaya ait hesaptan, diger bir bankaya ait hesaba 6deme ve aktarim
yapilmasina olanak saglayan bir 6deme fonksiyon biitliniidiir. Tiirkiye’de, EFT
uygulamasi ilk kez TCMB araciligi ile 1 Nisan 1992 tarihinde kullanima acilmistir.

2.6.5. Elektronik Veri Degisimi(Evd)

Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange- EDI), “isletme ya
da kuruluslarin faaliyet iligskisinde bulundugu diger isletme ve ya kuruluslar
iligkilerini bilgisayar sistemi lizerinden kurduklari ag ile yiiriitmeleridir.” olarak
tanimlanmaktadir.

EDI’nin hizlilikla ayn1 zamanda da dogru veri akiginin saglaniyor olmast,
tiretkenligin ve karin arttirilmasi, daha etkin denetim yontemlerinin gelistirilmesi,
rekabet giiclinlin artirilmasi gibi alanlarda sagladigi faydalar nedeniyle kullanim
alan1 giin gegtikge gelismektedir. EDI, 06zel sektér ve kamu kesiminde
kullanilmaktadir(Cak, 2002:76). EDI, siparislerin alinmasi, glimriik, finans ve bu
tipteki islemlerin yapilmasi, ticaret alaninda yapilan sézlesmelerinin ve beraberinde
de faturalarimin hazirlaniyor olmasi, s6z konusu islem adimlar1 yapilirken
“tekrarlarin engellenerek harcamalarin azaltilmasi, islemlerin diisiik kusur ile kisa
zaman diliminde gergeklestirilmesi” gibi nedenler amaglanarak kullanilmaktadir
(Gokgtil, 2014:42). Bununla birlikte, donanim ve baglanti maliyetleri yiliksek
oldugu icin genellikle daha biiyiik isletmeler arasi e-ticarette kullanilmaktadir.
Ticari faaliyetlerini EDI vasitasiyla icra eden ilk iilke 6zelligini elinde bulunduran

Singapur, bu alanda 6n plana ¢ikmaktadir.

1989 yilinda “ihracat, ithalat unsurlari, nakliye firmalar1 ve dis ticaret
faaliyetleri ile alakali 20” den fazla kurulus arasinda Singapur Network Sistemi
(SNS) olusturulmustur (Uygur, 2010:18). SNS’den dnce resmi daireler ayr1 bagvuru
islemleri gergeklestirerek izine tabi olmak suretiyle 3-4 glinde tamamlanan
islemler, SNS’den sonra EDI tabani1 ve bilgisayar ag sisteminde yalnizca bir
elektronik  belgenin  dolagsmasi1 ile “15-20 dakikalik siire zarfinda
gerceklestirilmektedir. Hali hazirda ticari faaliyetlerin %98'inden daha fazla bir
orani mevcut ortamda gergeklestirilmekte ve %50 oranlarinda tasarrufa gidilmekte,

verimlilik artis oraninin da %20-30 dolaylarinda oldugu 6ngoriilmektedir. Singapur
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Liman1’nin kiiresel 6l¢ekte en pratik mal tasimaciliginin operasyon edildigi liman
olmasmin” nedeninin EDI’nin uygulamas: oldugu disiiniilmektedir(Kayisli,

2021:85).

Tiirkiye’de “Tiirk Giimriik idaresi” tarafindan baslatilan ve &ncellikle
1998 yilinda Istanbul Atatiirk Havalimani Giimriik Miidiirliigii’nde hayata gecirilen
ve glimriik idarelerinin otomasyonu projesi kapsaminda etkin bir sekilde kullanilan
EDI ile dis ticaret yapan sirketlere giimriik islemlerinde biiyiik bir kolaylik imkan1
saglanmistir (Korkmaz, 2016:21-22).

2.6.6. internet

Ingilizce’deki “International Network” sézciiklerinin kisaltilmis hali olan
“network” yani “ag” kelimesi “internet” kavraminin en kisa tanimi seklinde
kullanilmaktadir. “International Network” kavraminin tam karsihigi ise
“Uluslararas1 Ag” demektir seklinde agiklamustir. (igsel, 2001: 409). Yine bir baska
tanima gore, icinde bulundugumuz ¢agin en biiylik bulusu olan internet, “Transport
Control Protocol/Internet Protocol” (TCP/IP) olarak tanimlanan bilgisayarlar arasi
haberlesmeyi saglayan genel sifreleme sistemi ya da protokol ile birbirlerinden
tamamen farkli bilgisayar sistemleri arasinda veri iletiminin telekomiinikasyon alt
yapist ile saglandigi kiiresel bir bilgisayar ag1 olarak tanimlanabilir. “ABD Yiiksek
Mahkemesi interneti, birbiri ile kontak halinde olan bilgisayarlardan olusan kiiresel
web sistemi, sahislarin kiiresel 6lgekte iletisimi icin komple giincel ve benzersiz
ortam” seklinde tammlamaktadir(Ozdilek, 2012: 13).

2.7. E-Ticaret Cesitleri

2.7.1. Isletmeden-isletmeye(B2b)

Kuruluglar aras1 elektronik ticaret (Business to Business: B2B)
isletmelerce proses ve proses faaliyetlerinin online sistem tabanlari kapsaminda
satis faaliyeti olarak kabul edilmektedir(Giindiiz vd., 2009: 13). Isletmelerce
uygulanan iiretici ve saglayicilardan satin alma islemleri, fatura kesme islemleri,
ticret verme islemleri seklinde gerceklesen faaliyetlerin c¢evrimigi sistemler
yapisinda uygulanmasidir(Marangoz vd., 2012: 56). B2B elektronik ticarette
hizmete dahil edilen tiim sistem ve uygulamalar miisteri odaklidir. Bu uygulamalar
kapsaminda hareket eden kurulus ve isletmeler 6teki kurulus ve isletmelere kiyasla

daha popiilerdir (Alptiirk, 2005: 33). Kuruluslar arasinda uygulanan elektronik
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ticaret seviyesi kurulus ile sahis arasinda uygulanan ticaret faaliyetlerinden daha
biiyiik ve hissedilir etki yaratmaktadir (Marangoz vd., 2012: 56).

B2B elektronik ticaret, tigiincii taraflar1 baz almadan miisteri talep ve
isteklerinin gerektirdigi hizmet ve {riine direkt ulasabilmesine, isletme ve
kuruluslarinda taleplere hizli bir sekilde cevap vermesine olanak saglamaktadir. Ek
olarak ¢evrimici Pazar sisteminin normal pazara kiyasla daha az maliyet icermesi
ve daha az kural ve wuygulamaya tabi olmasi da isletmelere fayda
getirmektedir(Akgoz, 2009: 8). Online yapilar araciligi ile uygulanan faaliyetlerin
biiyiik bir kismi isletmeler arasinda uygulanmaktadir. Bu faaliyetler elektronik veri
degisimi (EDI), miisavir veri sistemleri, lirlin veri sistem degigimi, istek baglaminda

bilgi alma gibi pek ¢ok operasyonu barindirmaktadir (Alptiirk, 2005: 33).

B2B elektronik ticaretin giiglii ve etkin yonii ¢evrimigi web ag sistem
tabanlarindan birg¢ok isletme ve kurulusun taleplerine karsilik vermesi, isletme ve
kurulusglarin faaliyet kapsamlari ve fiyat dagilimlarini kiyaslama imkan1 vermesidir.
Ek olarak bu ticaret kapsami ile islemler beklemeksizin hizli ve pratik bir sekilde
tamamlanmasidir(Alptiirk, 2005: 33). B2B elektronik ticaret sisteminin
teknolojinin sagladigr genis c¢alisma kapsamlarindan biri olarak elektronik
pazarlamacilara ciddi faydalar sunmustur. Isletmeler B2B elektronik ticaret sistemi
ile fazla sayida tedarik¢i/alicidan yararlanabilmektedir (Sandeep ve Singh, 2005:
412). Bunun yam sira kiigiik, orta ve biiyiik nitelikteki isletmeler (KOBI'ler)
elektronik platformda miicadele faaliyetlerine dnem verdikleri i¢in Kuruluslariin
B2B elektronik ticaret sisteminden ne Olciide ve ne sekilde yararlanabilecegi
hususunda bilgi ve deneyim edinme faaliyetlerine 6nem vermektedir. (Brady vd.,
2008: 562). B2B elektronik ticaret sistemi kapsaminda isletmeler masraf ve
giderlerini azaltabilmektedir. B2B elektronik ticaret sistemi ile elektronik aygitlarla
gerceklestirilen faaliyetler (faks, telefon vb.) internet kullanim siireci ile
saglanmaktadir (Garicano ve Kaplan, 2000: 465). B2B elektronik ticaret sisteminin
farkli elektronik ticaret tarzlarindan fazla ilgi gormesinin sebebi islem ve
faaliyetlerin pratik bir sekilde saglanabilmesi ve biiylik ticari uygulamalarin
kolaylik ile gerceklestirilebilmesidir. Bununla birlikte bu elektronik ticaret sistemi
geleneksel satis tarzinin devam etmesine olanak saglamaktadir. Bu sekilde internet
araciligi ile geleneksel satis yontemlerinin desteklenmesi bu sistem uygulamasini

onemli bir konuma getirmektedir (Kir¢ova, 2001: 23).
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2.7.2. Isletmeden-Tiiketiciye(B2c)

Isletme ve tiiketici kapsaminda elektronik ticaret (Business to Consumer:
B2C) sistemi isletme ve kurtuluslarin genellikle ¢evrimigi satis yapilar1 araciligi ile
miisterilere pazarlama ve satis operasyonlart saglanmasi bi¢iminde ifade
edilmektedir (Marangoz vd., 2012: 56). B2C elektronik ticaret sistemi merkezinde
online satisla kuruluslar ve miisteriler kapsaminda sanal mekan araciligiyla faaliyet
saglama tanimudir (Gokgil, 2014: 105). B2C elektronik ticaret sistemi internet
uygulamalarinin fazlalagsmasiyla popiilerlik kazanan gilincel aligveris alanmi ve
elektronik ticaretin talep goren bigimidir. B2C elektronik ticaret sistemi, e-
perakendecilik seklinde de ifade edilmektedir(Turban vd., 2006: 51). Bir B2C
tamiminda internet platformunda alicilar 6nce internet veri tabanlarina ulasmakta
sonrasinda isletmeye iletilecek bir siparis eylemi gerceklestirmektedir. Siparis
faaliyetinden sonra igletme, {iriinleri tiiketici i¢in gonderim kapsamina almaktadir
(Gokgtil, 2014: 105). Online satis ortamlart islemleri ile isletme ve kuruluslar
internet platformu araciligiyla oyun konsolu, otomobil, dergi, cep telefonu vb. ¢ok
fazla tiirde triini tiiketiciye saglayabilmektedir(Turban vd., 2006: 51). Mevcut
sisteminin kuruluslarin mevcut pazar konumunun gelismesi ve tedarik yerlerine
uzak mesafede olan miisterilere pratiklik saglama seklinde avantajli olanaklar
mevcuttur. Buna ek olarak bahsi gecen elektronik ticaret sistemi uygulamasi
vasitasi ile insanlar yeni istihdam ve girisimcilik firsat1 yakalayabilmektedir (Isler,
2008: 283).

B2C elektronik ticaret sistem uygulamalar1 miisteriler agisindan ¢ok fazla
yonden avantaj saglamaktadir. Miisteriye mallar ve hizmetler ile ilgili bilgileri basit
ve hizli bir sekilde deneyimleme firsati yaratmakta ve bu islemlerin neticesinde
giivenli bir sekilde 6deme ve aktarim eylemleri olusturmaktadir. Mail ve iletisim
kanal1 aracilig1 ile miisterilerin ortak bir paydada birlesmesine ve bilgi paylasimin
saglayabilmesine olanak saglamaktadir. Bu sekilde miisteri talep ettigi malin Pazar
ve kapsami hususunda bilgi sahibi olabilmekte ve talep ettigi mal hususunda
karsilagtirma ve kiyaslama islemleri gergeklestirebilmektedir(Li ve Karahanna,
2015: 215). Online erisimler kapsaminda saglanan ticari uygulamalarin ikinci en
onemli boliimiinii kapsayan B2C elektronik ticaret sistem uygulamalar1 kapsaminda
isletme ve kuruluslar da oldukga 6nem teskil etmektedir(Altas, 2010: 43). B2C
elektronik ticaret sistem uygulamalar1 farkli miisterilere hitap etmek bakimindan

¢ok fazla avantaj barindirmaktadir (Bulut vd., 2006: 154). Standart ticaret tarzindan
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ayri olarak online platformda daha uygun firsatlar sunan B2C elektronik ticaret
modeli perakendeciler ve faaliyetleri agisindan rekabet¢i ortamlara zemin
saglayabilmektedir. Tiirkiye’deki elektronik ticaret alani da genel olarak B2C
uygulamasini1 baz almaktadir (Sezgin, 2013: 5).

2.7.3. Tiiketiciden-Tiiketiciye(C2c)

Tiiketici ile tiiketici kapsaminda elektronik ticaret (Consumers to
Consumers: C2C) ciddi oranlarda miisterinin online sistematikler aracilig: ile
iletisime dahil olmasi, kisilerin farkli {riin ve hizmetleri talep edebilme
fonksiyonlari gergeklestirebilmesi olarak ifade edilmektedir (Kii¢iikyilmazlar,
2006: 12). C2C elektronik ticaret sistem uygulamalar1 genellikle agik artirma
sistemleri biinyesinde uygulama firsatlar1 sunmaktadir (He vd., 2008: 289). C2C
ticaret modelinde eskiden kontrol ve diizenlenme firsatina sahip olmayan ikinci el
alim satim faaliyetleri de tespit edilerek takibe alinabilmektedir. Genis Olgekli
operasyonlart barindiran C2C ticaret modelinde iiriinler sunulabilmekte ve agik
artirma tarzi ile alim satim islemleri gergeklestirilebilmektedir. C2C elektronik
ticaret sistem uygulamalarinda miisteriler araci niteligi tasiyan sanal ag platformlar
tizerinden ortak bir alanda bulunabilmekte ve karar kildiklar1 fiyattan diger alicilara
satig islemleri gerceklestirebilmektedirler. Satis1 gerceklesen iiriin ve hizmetlerle
alakali tim promosyon ve reklam gibi uygulamalar satis1 gerceklestiren kisilerin
sorumluluk alanlarma dahil edilmektedir (He vd., 2008: 289). Bir bireyin aracini
sanal ag platformu araciliiyla verdigi ilan kapsaminda farkli bir aliciya satis islemi
gerceklestirmesi, bir alicinin daha 6nce kullanmis oldugu bir iiriinii ise baska bir
kisiye satmasi tiiketiciler arasi gergeklestirilen elektronik ticaret uygulamasina bir
ornektir.

Acik artinm yontemi genellikle elektronik ticaret yodntemiyle
saglanmaktadir (Lu vd., 2010: 347). C2C modeli yakin siiregte Diinyada E-Bay gibi
online ikinci el uygulama alanlar1 ve sosyal medya ile fazlasiyla ilgi ¢ekici bir
elektronik ticaret fonksiyonu konumuna ulasmistir. Tiirkiye’de miisterilerin
triinlerinin ~ satis islemlerini  gergeklestirdikleri platformlara  gittigidiyor,
sahibinden.com vb. bilinen 6rnekler gosterilebilir (Pakdemirli vd., 2020: 69).
Tiketiciler arasi elektronik ticaretin kazandirdigi avantajlar asagidaki gibi

belirtilebilir (Dan, 2014: 30);
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» Miisterinin Oncelikle satici ile kontak kurmasindan 6tiirti tigiincii taraflara
ihtiya¢ duyulmamaktadir.

> Insanlar mevcut konumlarindan iiriinlerinin reklamini gereklestirerek satis
islemi gerceklestirebilir.

» Acik artirma ag sistemleri araciligi ile ¢ok sayida iiriin kategorisine
erisilebilir.

> lkinci el iiriinler pratik bir sekilde alim satim faaliyetlerinde uygulanabilir.

A\

Saticilar yerel veya yurtdisi pazarlarina kolay bir sekilde erigebilirler.
» Stoklama ve dagitim fiyatlandirilmasi ile saticilar zorluklar ile karsi karsiya

kalmazlar.

C2C elektronik ticaret sistem uygulamasinda, ¢evrimici pazar isletme ve
kuruluglart arama siteleri, {iriin kitapgiklar: ile iiriinlerini sunabilmekte ve bu
elektronik  ticaret  islemleri  vasitasiyla  giivenli  yapida  ddeme
gerceklestirebilmektedir (Traver ve Laudon, 2017: 14).

2.7.4. Tiiketiciden-Devlete(C29)

Tiiketici sifati tagiyanlar ve kamu unsurlar1 kapsamindaki elektronik
ticaret (Customer to Goverment: C2G), kamu kurumlar1 ve miisteriler arasindaki
baglantinin teknolojik sistemler eliyle hayat bulmasidir (Akgoz, 2009: 20). C2G
elektronik ticaret bigiminde miisterilerin kamu kurumlar1 temelindeki iliski ve
islemlerin diizenli hale getirilmesi ve islem biitiinlerinin internet platform sistemleri
ile olusturulmas1 hedeflenmektedir. Internet kullanim oranlarinin  artis
gostermesinden Once baslangi¢c olarak gizli ag sistemleri tabaninda uygulanan
elektronik ticaret, internetin kullanim oraninin artisiyla birlikte erisilebilir veri
ozelligi tasiyan web platformuna gegirilmistir (Ozel, 2013: 4). Standart faaliyetlerle
gerceklestirilen biirokratik problemlerin ¢oziimlenmesinde miisterilere sunulan
hizmet ve benzeri islemlerin daha hizli ve masrafsiz bicimde gerceklestirilmesinde
bu elektronik ticaret bicimi degerlendirilmekte ve avantaj saglanmaktadir
(Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 151). Tiiketici ile kamu unsurlar1 biinyesinde hayata
gecen bu faaliyeti farkli elektronik ticaret sistematiklerinden farklilastiran en temel
fonksiyon bu sistematiklerin E-devlet platformuna entegre dogrultusunda
uygulama hayati bulma durumudur(Marangoz vd., 2012: 56). C2G elektronik
ticaret faaliyetine verilebilecek en temel 6rnek E-devlet sistemidir. E-devlet ibaresi

yayginlagsmis devlet uygulamalarina gore farkli ve yenilik¢i bir uygulama seklidir
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(Altinisik, 2003: 32). E-devlet sistemi tanimlanmasi su dogrultuda ifade edilmistir:
“E-Devlet Kapisi, biitiin kamu hizmetlerine tek bir noktadan erisim sansi sunan
entegre bir internet ag sistemidir” (Arifoglu vd., 2002: 8). Bu uygulamanin sundugu
hizmetler i¢cinde yurtdis1 kimligi, siirticli belgesi, kimlik vb. belgelerin basvuru
basamaklar1 veya fatura 6deme gibi fonksiyonlar vardir. Miisteriler mevcut
durumda bu uygulamadan kamu kuruluslarindan vergi, hukuk ve saglik basliklari
ile ilgili sanal yardim islemlerinden faydalanabilmektedir(Marangoz vd., 2012: 56).
Sanal platformun sagladigi global hizmetleri pratik yoldan 6grenebilme ve satici ile
alicinin iletisim kurabilmesine olanak saglamaktadir. Bu modelle miisteriler
internet vasitasi ile 7/24 hizmetten faydalanabilmektedir. C2G elektronik ticaret
modeli, B2B modelinden sonra en ¢ok pazar payina sahip ve gelisim siirecinde olan
elektronik ticaret sistemidir (Deniz, 2001: 16).

2.7.5. Isletmeden-Devlete (B2G)

Kamu kuruluslart ve diger kuruluslar kapsamindaki elektronik ticaret
(Business to Government: B2G) devlet faaliyetlerinin internet araciligi ile
uygulanabilmesidir (Pakdemirli vd., 2020: 69). Bu elektronik ticaret platformunda
kamu kuruluslari ile gergeklestirilecek olan tiim faaliyetler web tabaninda ile hayat
gecirilmektedir. Kuruluslarin vergi 6demeleri, kamu veya giimriik uygulamalarinin
web sistemi ile saglanmasi mevcut elektronik ticaret faaliyeti kapsaminda
bulunmaktadir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 151). B2G elektronik ticaret
sisteminde isletmeler satict sifatindayken devlet unsurlar1 alici olan sifatindadir
(Toprak, 2014: 69).

B2G elektronik ticaret sisteminde kuruluglar ile kamu yapilar ticari
islemlerin hepsini (vergi, sigorta, 6deme vb.) online platformda faaliyete
gecirebilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14). Mevcut elektronik ticaret
sisteminde devlet yap1 dinamikleri isletmeler ile timiiyle sanal ag sistem tabaninda
kontak saglamakta ve operasyonlarini bu dogrultuda uygulamaktadir. Kamu
ihalelerindeki isleyisin ve isteklerin biitliniiyle online platform tabanindan
gerceklestirilmesi B2G elektronik ticaret agisindan 6rnek teskil edebilecek bir diger
husustur (Altinisik, 2003: 32).

B2G elektronik ticaret sisteminde veriler, izinler, vergiler, sosyal emniyet
konular biitiiniiyle ¢evrimici alan {izerinden isleme alinmali ve uygulanmalidir.

Gergeklestirilecek faaliyetler acisindan kuruluslar 6nem arz eden dokiimanlari
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online alanda yayimlayabilmektedir (Ersoy, 1999: 40). B2G elektronik ticaret
devlet yapilarinin ticari ve isletmelerin ihaleye dahil olma faaliyetlerinde dogrudan
olmayan tahsilat ve vergilerin gergeklestirilmesi noktasinda ise direkt e-ticaret
tarzin1 gergeklestirmektedir. B2G elektronik ticaret sistemiyle devlet unsurlari,
kuruluslar1 pratik bir siire¢ ile takip etme firsati yakalama ve uygulama sansi
bulmaktadir (Toprak, 2014: 69).

2.8. E-Ticaret Tiiketicilerinin Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen
Faktorler

Tiiketici davranma bigimleri, tiikketicilerin hangi iiriinii, hangi konum veya
platformdan, hangi sartlar altinda, hangi zaman diliminde ve hangi sebepten Otiirii
satin aldiklarinin tanimlamasi1 olarak belirtilmektedir (Akturan, 2007: 238).
Tiiketici davranma bi¢imlerinin tanimlanmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Fakat son
zamanlarda tiiketici tanimi diinyada gerceklesen gelismelerden otiirii daha
kompleks bir unsur haline dontismiistiir. Tiiketici davranislari; sahsi, kurumsal,
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel nitelikleri kapsamaktadir (Papatya, 2005: 226).
Bundan dolay1 gelir artisi, sosyal ve kiiltlirel aksiyonlarin farklilasmasi, egitim
seviyesinin ylikselmesi, annenin ¢aligsma hayatina daha biiyiik 6l¢lide dahil olmasi,
pazarlama alanina ait sinirlarin geniglemesi veya ortadan kalkmasi, iletigim ve
ulastm  imkanlarmin  artis  gOstermesi, e-ticaretin  popiilerlesmesi  ve
perakendeciligin ilerlemesi ile tiiketicilerin satin alma davranislarinda farkliliklar
ortaya ¢ikmaktadir (Dolekoglu, 2002: 23).

Online tiiketici satin alma davranislart incelendiginde, tiiketicilerin
internet platformundan aligverisle alakali ili¢ temel hususa dikkat ettikleri
gozlemlenebilmektedir. Bunlar; zamandan kazang saglamak, en uygun fiyata
erigebilmek, istek ve ihtiyact baglaminda en dogru tiriinden faydalanmaktir (Punj,
2011: 134). Buna ek olarak tiiketiciler bakimindan online aligverisin geleneksel
aligveris platformlarinda karsi karsiya gelinecek olan magaza kalabalik yogunlugu
ile kuyruk olusumu gibi sorunlar1 igermemesi, tiiketiciye alisveris sirasinda konfor
ve kolaylik olusturmasi, yedi giin yirmi dort saat aligveris firsati sunmasi ve genis
bir iirlin yelpaze firsat1 saglamasi gibi bir¢ok faydalar1 da sundugu bilinen temel bir
konudur(Algiir ve Cengiz, 2011: 3668). Geleneksel aligveriste iiriin veya hizmet
O0demesi yapilarak satin alman unsurlar tiiketici sorumlulugundayken, online
aligveriste satin alma isleminin sonu¢lanma basamagina kadar her adimda ve satin

alindiktan sonraki belirtilen siire zarfinda iirlinii pratik ve rahat bir sekilde iade
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hakkina sahiptir. Bu faydalarin beraberinde gerceklestirilen bir kisim faaliyetler
kullanicilarin =~ sahsi  farkliliklara sahip olmalarmin  belirli  davranislar
gergeklestirme konusundaki egilimlerinin ortaya ¢ikmasinda etki sagladigini ortaya
cikarmistir. Eger tiiketicilerin, online aligveris uygulamasi kapsaminda isteklerinin
oncesinde deneyimlemis olduklari tecriibeleri ve hayat tarzlar ile paralel yonde
uyum saglar o ise, internet platformundan aligveris yapmak i¢in daha yogun ilgi
duyacaklar1 savunulmaktadir (Turan, 2008: 728). Bundan dolay1 online tiiketici
davraniglarina sosyal ve psikolojik basliktan odaklanildiginda internet platformu,
fiziksel platformlardan ayri olarak tiiketicinin tabiri caiz ise tam olarak Ozgiir
hissettigi alanlardir. Fiziksel magazalarda gosterilen davranis normlar1 bu ortamda
gecerliligini siirdiirmez. Oncelikle internet platformunda satin alma zorunlulugu
bulunmaz. Buna ek olarak internet platformundan aligveris, sanal ortamin miimkiin
oldugunca sahsilestirilmesine sebep olmustur. Son olarak aligveris i¢in fiziksel bir
efor sunulmamasi online aligveris hacminin yiikselmesine yol agmaktadir

(Enginkaya, 2006: 12).

Online tiiketici davranislar tespit edilirken dikkate deger diger bir unsur ise
fiziksel magazalarda oldugu sekilde internet lizerinden aligverislerde de ani kararlar
alinarak tiiketicilerin talepleri dahilinde bulunmayan {irin/hizmetleri satin alma
islemi gerceklestirdikleridir (Enginkaya, 2010: 12). Tiiketiciler her ne kadar
giivenlik, kargo masraflar, fiyat cesitlilikleri esasinda hassas davraniglar gosterse
de, online aligveris gerceklestiren tiiketicilerin sayisi, tiiketicilerin satin aldiklar
iiriin yelpaze ¢esidi, liriin adedi artmakta ve diinya {izerinde elektronik satis hacmi
gittikce biiyiimektedir (Enginkaya, 2010: 12). Elektronik Ticaret Isletmecileri
Dernegi (ETID) tarafindan yayimlanan raporda Tiirkiye’de online aligveriste sepet
ortalamasiin yiikselis trendinde oldugu belirlenmistir. Buna gére 2007 yilinda
ortalama sepet tutar1 110-115 TL, 2009°da 140 TL, 2012°de 190TL ve 2013 yilinin
Ocak, Subat ve Mart aylarinda 200 TL dolaylarinda oldugu tespit edilmistir
(Apaydm, 2013:112). Bu husustan bakildiginda tiiketicilerin online aligveris
yapmalarini etkileyen faktorler isletmelerin hem yerel hem de yurtdis1 diizeyinde
rekabette fayda saglayarak siirdiiriilebilirliklerini korumalar1 bakimindan stratejik
Onem tagimaktadir.

2.8.1. Algilanan Deger

39



Tiiketici tarafindan gozlemlenen deger durumu, temin edilen faydalarin
analiz edilmesi ve bu faydalar1 edinebilmek i¢in tahsil edilmesi gereken fiyat ile
algilanan alternatif degerlerin farkini olusturmaktadir. Tiiketicinin bu fayday1
edinebilmek maksadiyla tahsil etmesi gereken total fiyat, belirli pazarlarda tavsiye
edilen iriin satisina iligskin ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik faydalar tiimiiniin
finansal karsiligini temsil etmektedir. .

Siirecin tanimlamasi, tahsil edilen iicretin proses 6zelligine gore algilama
derecesi bigimindedir. Fonksiyonel olarak ifade edilmesi ise, internet
platformundan satin alma isleminde bulunan miisterilerin prosesleri edinebilmek
icin tahsil ettikleri fiyatin algilanan hizmet 6zelligine gore kiyaslanmasini temsil

etme Ozelligi gostermektedir (Wu, 2006:211).

Mevcut baslik altindaki unsurlar tiim ticari hareketlerini temel almaktadir.
Arastirmacilarin biiyiik boliimii algilanan degeri, miisterinin tiiketim tecriibesinin
neticesine gore tanimlamistir. Miisterilerine basarili bir aligveris tecriibesi
yasatmak, biitiin e-ticaret platformlarinin en ¢ok odaklandigi alanlardan bir
tanesidir. Internet platformundan gerceklestirilen alisveris ortaminda, basarili
ticaret deneyimi edinen miisteri, bu islemini hem aligverisi gergeklestirdigi internet
sitesinde veya farkli platformlarda analiz etme firsatina sahip konumdadir.
Miisterinin ticari islemler i¢in gosterdigi efor, teslim zamani, proses degeri,
saticinin geri doniis zamanlamasi gibi ¢ok yonlii kategoride tanimlanmada bulunma
durumunu yasamaktadir. Miisterilerce gerceklestirilen bu degerlendirmeler, yeni

miisteriler igin 6ncii olma 6zelligi tasimaktadir (Chen, 2012:207).

Mevcut zaman diliminde algilanan deger tanimi, tiiketicinin ticari
davraniglarint tahmin edebilme ve siirekli miicadele avantaji sundugu igin
pazarlamacilar ve arastirmacilarin daha fazla odak noktasi olmustur. Cok sayida
aragtirmaci hedefine yalnizca iriinii koymamis, iriinii temsil eden etmenleri de
degerlendirmenin kapsamina dahil etmislerdir. Bu agidan iirlin fiyatinin maddi
karsilig1 goz onilinde bulundurulmakla birlikte, tiiketicilerin sonuca varma siireleri,
iirtiniin teslimat bi¢imi, satic1 igletmenin zarafeti gibi genis yelpazedeki basamaklar
da degerlendirme kapsamina alinmistir. Tiiketici degerlendirmelerinin ana noktasi
daima kendilerince saptanan sartlardir. E-ticaret alisverislerinde temelde miisteri

i¢in diisiik fiyat, yiiksek kalite durumu Oncelik bulmaktadir. Diger unsurlarin ise,

tiiketicinin maruz kaldig1 ortam ve sartlara paralel olarak degiskenlik sagladigi

40



belirlenmektedir. Istenen {iriin veya hizmete acil ihtiya¢ duyan ticari kisilige gore
pratik bir sekilde teslim siireci 6nem tasimaktadir. Satin alma ihtiyaci hissetmeyen
tiketiciye ise basit hediyeler sunarak satin alma islemine dahil olmasini
gerceklestirmek, misterinin elde etmis oldugu imkandan mutluluk ve tatmin
derecesini yiikseltici doniisler olusturacaktir (Leu, 2009:80).

2.8.2. Teknolojinin Kabulii ve Kullaninm

Hizla ilerleyen teknolojiyle beraber teknoloji hayatimizin her alaninda
vazgecilmez bir para haline gelmistir. Teknoloji dogru kullanim ile tiiketicilerin
hayatim biiyiik 6lciide kolaylastirmaktadir. Is yasaminda da teknolojinin getirdigi
yeniliklerden fazlasiyla faydalanilmaktadir. Teknoloji insanlara zamandan tasarruf,
bilgi ve ihtiyaglarina hizli ve kolay ulagabilme imkanlar1 sunarken {iretim alaninda
da az maliyetle yiiklii miktarda iiretime olanak saglamaktadir. Bu yiizden gelisen
teknolojiyi hem tiiketiciler hem de firmalar kabullenip, takip ederek verimli bir
sekilde kullanmak zorundadirlar. Teknolojik gelismelere uyum saglayarak,
ilerleyen teknolojiye ayak uydurmak zorundadirlar(Sergemeli ve Kurnaz,2016:44).

Kelime anlami Technology Acceptance Model olan Teknoloji Kabul
Modeli; kisilerin teknolojinin getirdigi yenilikleri benimseme ve kullanma niyetini
Olgmek amaciyla gelistirilmis olup yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Davis
(1985) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM), Insanlarm teknoloji
kullanimina olan direncini belirlemek, teknoloji kabuliinlin nedenlerini anlamak,
kullanicilarin yenilik ve degisikliklere verecekleri cevaplar1 tahmin etmek ve
sistemdeki degismeyle gercek kullanimdaki gelismeyi incelemek amaciyla
kullanilan TKM, teknolojinin kullanildigi ¢ogu vakada, teknoloji ile uyumu
aciklamada yeterli kabul edilmektedir (Kalyancioglu,2018: 194).

Teknoloji Kabul Modeli, 1980'lerin ortalarinda IBM Canada sirketi ile
yapilan sézlesme ile olusturulmustur. Yeni {iriin gelistirme yatirimlarina rehberlik
etmek amaciyla ¢coklu ortam, goriintli isleme ve kalem tabanli hesaplama alaninda
o sirada ortaya cikan cesitli PC tabanli uygulamalar i¢in pazar potansiyelini

degerlendirmek amaciyla kullanilmaktaydi (Yigitoglu, 2021:47).

Degisik alanlarda bireylerin teknoloji kabul davraniglarini agiklamak iizere
basta Sebepli Davranislar Teorisi Kabul Modeli, Planli Davranig Kurami, Kisisel

Bilgisayar Kullanimi Modeli, Yeniligin Dagilimi1 Kurami ve Sosyo-Biligsel Kuram
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olmak iizere pek ¢ok model gelistirilmistir(Gonen ve Iyigiin, 2020:5). TKM esas

alinarak olusturulan kabul modeli agagidadir;

ALGILANAN
FAYDA
KULLANIMA
DISSAL ‘ig:wx __ DAVRANISSAL _ GERCEX
DEGISKENLER TUTUM NIYET KULLANIM
ALGILANAN
KULLANIM
KOLAYLIGI

Sekil 2.2. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis, vd., 1989:985

Modeli inceledigimizde; kisinin deneyimledigi bir sistemin performansina
hangi oranda etki edecegine dair inancini ifade eden “Algilanan Fayda” ve kisinin
bu sistemi ne kadar az gayretle kullanabilecegine yonelik yaklasimini agiklayan
“Algilanan Kullanim Kolaylig1” olarak ifade edilen iki inan¢ bireyin teknolojiye
kars1 tutumunu ifade etmektedir (Venketesh ve Davis, 2000:198). Bu iki inanca ek
olarak farkli digsal degiskenlerin yarattig1 etkiyle beraber tiiketicilerin teknolojiyi
kabule ve kullanmaya karsi tutumlar1 da farklilik gosterebilmektedir(Davis, vd.,
1989:985).

2.8.3.Tiiketici Memnuniyeti

Tiiketici memnuniyeti hizmet saglayici ile gerceklestirilen iliskilerden elde
edilen miisteri degerinin algilanmasinin sonucudur. Algilanan hizmet kalitesi
algilanan degerin dogrudan bir onciiliidiir. Bu sebeple hizmet kalitesi arttiginda
tilketici memnuniyeti olasiligi da artacaktir (Lee ve Wu, 2011:7767).

Yine bir bagka tanimlamaya gore miisteri memnuniyeti, bireylerin bir

islem ya da aligveris sonrasinda {iriinden ve performansindan bekledigi performansi
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degerlendirmesi seklindedir (ilter, 2009:101). Uriin performansindan beklenti

arttikga miisteri memnuniyeti saglamak da giiclesecektir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisterilerin kazanilmasi ve sadik
miisteri yaratilmasinin 6n kosuludur. Hizmet kalitesi ve geri kazanim stratejileri de
misteri memnuniyetini etkilemektedir. Bu nedenle rekabetin en yogun hissedildigi
elektronik ticaret platformundaki perakendecilerin de miisteri memnuniyetini

saglamalar1 sarttir(Kuo vd., 2009:889).

E-Ticarette miisteriler ayn1 anda bir¢ok iiriinden ve fiyatlarindan haberdar
olabilmektedir. Bu da miisterilerin beklentilerini arttirirken, beklentiler de
miisterilerin yas, egitim durumu, sosyal cevre gibi unsurlara gore farklilik
gosterebilmektedir. Geleneksel aligverislerine gore online yapilan aligverislerde

miisteri memnuniyeti saglamak daha zor ve kapsamlidir(Kahraman,2017:820).

E-ticarette miisteri memnuniyetini etkileyen c¢ok fazla unsur
bulunmaktadir. Online aligverise olan giliven, firma imaji, miisteri talep ve
isteklerine hizli ¢oziim iretilmesi gibi bircok unsur miisteri memnuniyetini
etkilemektedir(Babacan ve Simsek, 2018:68). Biitiin tiriinlere kolay erigsim imkani
elde eden E-Ticaret miisterilerinin memnuniyetini saglayabilmek i¢in; ¢ok iyi bir
lojistik agina sahip olmak, iyi bir firma imaj1 yaratmak, her islemde miisteri talep
ve isteklerine ¢ok hizli bir sekilde ¢oziim tiretmek E-Ticaret firmalarina ¢ok ciddi

bir rekabet avantaji saglayacaktir(Ozdemir,2020:25).

E-ticaret miisterilerinin ¢evrimigi aligverisleri sonras1 degerlendirmeleri
dikkate alindiginda tersine lojistikte gelistirilmis hizmet kalitesinin misteri
memnuniyetini arttirdigi da gorilmiistiir (Ramanathan, 2011:256).

2.8.4. Tiiketici Giiveni

Giiven kavraminin anlamina baktigimizda; kisilige siki sikiya baglanmis
beklenti, inang, hissiyat veya duygu olarak tanimlayabiliriz. Bir baska ifadeyle; bir
bagkasinin niyetine veya davranislarina yonelik olumlu beklentilere dayanarak
durum ya da olgular1 kabul etme niyeti igeren psikolojik bir durum olarak
tanimlanmaktadir (Lowry vd., 2014:13). Genis anlamda giiven, bir kisinin bir¢ok
durumda 6nceki tecriibelerine dayanarak diger insanlarin ne yapacagina dair olumlu
beklentilerine sahip olmasidir. Ayrica giivenin, genel olarak bir¢ok sosyal ve

ekonomik etkilesimde 6nemli bir faktor oldugunu bilinmektedir (Gefen, 2000:726).
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Geleneksel olarak giiven, bir kisinin belirli 6znitelikler hakkindaki algilarindan
tiiretilen inanglar olarak tamimlanabilir (Ozdol, 2022:60). Pazarlama alaninda bu
Oznitelikler, marka, mal veya hizmet, satig gorevlilerini ve mal veya hizmetlerin
satin alindig1 ve satildigi kurulusu igermektedir. Yine giiven, bir tarafin (alicinin)
baska bir tarafa (saticiya) yonelik 6zgii beklentilerine gore belirsizlikle karakterize
edilen bir ortamda gerceklestirecegi  Oznel degerlendirmesi  olarak
tanimlanabilmektedir (Flavian vd., 2006:2).

Cevrimigi giiven, tliketicinin web sitesine olan itimadi ve saticiya
giivenme ve web sitesinde bir aksiyon yapma istegini ifade etmektedir (Jarvenpaa
vd.,1999:158). Cevrimigi giiven, tiiketicinin belirli bir online saticiyla ¢evrimigi
aligveris iligskisine girme niyeti olarak tanimlanabilir ve sonug olarak giiven gercek
satin alma davranigina yol agabilmektedir (Ou ve Sia, 2010:915). Diger tarafta,
isletme ve miisteri aras1 (B2C) ¢evrimigi glivenin kurulmasi, isletmeler aras1 (B2B)
cevrimici giivenden daha zordur ve B2C iligkileri, B2B iliskilerinden dogal olarak
daha fazla islem odakl ve kisa vadelidir bunun icin tiiketiciler genellikle Internet'in
giinlik yasamlarinda gozlemlemedikleri bir giliven diizeyini desteklemesini
beklemektedir (Hassanein ve Head, 2007: 693). Tiiketicinin bir web sitesine olan
itimad1 ve tiiketicinin satictya yonelik endigesi olmayabilecegi sartlarda saticiya
giivenme istegiyle ilgilidir (Cyr vd., 2010: 4). Giiven riskle i¢ igedir ve tiiketicinin
risk algisim azaltmaktadir. Ayrica, bir tiiketicinin bir Internet magazasina olan
giiveni, tiiketicinin dogrudan magazaya olan giliveni olarak goriilebilmektedir

(Shergill ve Chen, 2005:81)

Fiziksel magazalarda yapilan alisilmis aligverislerde miisteriler neredeyse
higbir sekilde giiven konusunda sorun yasamamaktadirlar. Ciinkii {irtinii gorerek,
dokunarak, deneyerek satin alirken Odemesini de aninda saticiya yaparak
karsiliginda belge alabilmektedir. E-Ticaret sitelerinden yapilan aligveriglerde
O0demelerini her ne kadar kredi karti ile yapsalar da bilgilerinin paylasiimasi
konusunda endise duyabilirler ve gilivenleri yiiksek oranda zedelenebilmektedir.
Yine ¢evrimigi aligverislerde urliniin kalitesinden, beklentilerini
karsilayamamasindan, zamaninda ve tam olarak ellerine ulasip ulagsmayacagindan,
gorseldekinden farkli bir tirlinlin gelmesinden gibi konularda da duyulan endise E-

Ticaret tiiketicisinin gilivenini zedeleyebilmektedir. Bu yiizden E-Ticaret
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tiiketicilerinin satin alma davranigina yon veren en temel unsur giivendir (Grabner-
Krauter ve Kaluscha, 2003:784).

2.8.5. Tiiketici Sadakati

Tiiketici sadakati aligverisi tecriibeleyen tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar
tercih etmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin herhangi bir ihtiyacindan dolay1
aligveris yapmay1 planladiginda ilk olarak o marka aklina gelmesi ve diger
firmalarin gerek sundugu firsatlar1 gerek iiriinlerini goz ardi1 ederek tekrar o markay1
tercih etmesidir. Tiiketici sadakati fiziksel magaza atmosferindeki aligverislerde e-
ticaret aligveriglerinden daha kolaydir. Ayrica hizmet kalitesindeki artislarda
sadakati desteklemektedir (Eid, 2011:85). E-ticaret tiiketicilerinin sadakati ise, e-
tilkketicinin bir web sitesi lizerinden almis oldugu {iriin ya da hizmet sonucunda,
gelecekte yine ayni siteden satin alma niyeti e-sadakat olarak tanimlanmistir (Liu,
2012:205).

E-ticaret igsletmeleri i¢in tliketici sadakati ve memnuniyeti onemli amagtir.
Firmalarin Web sitelerinin yoneticileri tiiketici sadakatinin, e-ticaret sitelerinin
gelisiminde ve hayatta kalabilmesinde 6nemli bir rol sahibi oldugunu
diistinmektedirler (Chen, 2012:1010). Bu agidan memnuniyet ve sadakat iligkisi
arasinda geleneksel perakende kanallara gore ¢evrimigi internet sitelerinde daha
giiclii bir bag bulunmaktadir. Sadik bir tiiketicinin kararini degistirmek oldukca
giictlir. Ciinkii sadik tiiketicinin aligveris i¢in bir se¢im hakki olursa, bu hakkin
giivendigi ve memnun kaldig siteden yana kullanacaktir. Ayrica tiiketicinin sadik
kaldig1 web sitesi ticari hayatina devam ettigi siirece, tiiketicinin degismez tercihi

olacaktir (Audrain-Pontevia vd., 2013:448).

Tiiketicinin bir marka ya da firma hakkinda sadakatinin olugmasi i¢in
aligveris siirecinin herhangi bir asamasinda unutamayacagi bir memnuniyet
yasamasina baglidir. Bu memnuniyet inanca doniistiikten sonra, rakip firmalar
satin alma ve fiyat avantajiyla miisterinin akli ¢elinmeye ¢alisilsa bile, bu inangtan
tiikketiciyi dondiirmek oldukga gii¢ olacaktir. Bu durum tiiketicinin inandig1 web
sitesi hakkinda en kararli hale geldigi davranigsal niyet asamasidir (Chen,
2007:151).

Tiiketicinin 6zellikle {iriin arastirma sirasinda ilk tercihi olan web sitesinde
istedigi ve bekledigi bilgilere erisemezse kismen de olsa baska firmadan ve web

sitesinden aligveris yapabilmektedir. Bu ylizden firmalarin sadece kendi web
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sitelerini degil rakip firmalarin da web sitesi ve sundugu hizmetleri takip etmesi
gerekmektedir (Ergetin,2015:60). Tiiketici bu sadakatini sadece kendisi yasamayip
cevresiyle yasadigi memnuniyeti paylasip, gerek firmayr gerek web sitesini
Onerecektir. Cevresine bu platformlardan aligveris yapmalar1 yoniinde tavsiyelerde
bulunur (Toufaily vd., 2013:1440).

2.8.6. Algilanan Hizmet Kalitesi

Firmalarin sundugu hizmet kalitesi, tliketicilere sunulan hizmetlerin ne
kadar iyi durumda olmasidir. Sundugu hizmette Kkaliteyi yakalayan firmalar
herhangi bir sorunla karsilastiklarinda bu soruna hizli ve kalict ¢oziimler
tiretebilmektedirler. Bu ¢oziimii tiiketicilere ayni hizla ulastirabilmektedirler.
Giinlimiiz tiiketicileri satin alma siirecinin Kalitesine, satin aldigi malin kalitesine
Hizmet kalitesinde tatmin olan tiiketicinin

es deger Onem vermektedir.

memnuniyeti ve tekrar satin alma davranigi artmaktadir (Yalgin ve Bas, 2012:96).

'Hgmfkm Kigizel Gegmis
Winiza P .
L Ihtivaglar Denevimler
Wavalma
Hizmet Kalites L
Belivlevicileri Beklenen Hizmet
- Dhzeyi —
Giltvenilirhik (T3
Dokunabilirlik
Ulagilahilirlik Almlanan Hizmet
Savm » ! Kalitesi
Hewveslilik -
Yeterlilik Agilanan Hizmed
itibar Driieyi —
Giivenlik (A)
iletigim
Migterivi Anlama

Sekil 2.3. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri
Kaynak: Zeithaml vd., 1985: 45

Geleneksel hizmet kalitesi, bir kurumun genel miikemmelligi veya
tistlinliigii hakkinda tiiketicilerin yargilari olarak tanimlanirken, e-hizmetler, hizmet
elemanlarinin dogrudan bir miidahalesi olmaksizin, miisterilerin hizmet isletmeleri
ile isletmenin teknolojik alt yapisiyla destekledigi web sitesi ile etkilesime girerek
gerceklesen bir siireg olarak tanimlanmaktadir (Celik ve Basaran, 2008: 129-152).

Dolayisiyla e-hizmet kalitesi, bir web sitesinin etkili ve verimli aligverisi, satin alma
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ve teslimati ne Ol¢iide kolaylastirdigini temsil etmektedir (Bressolles vd., 2014:
890). Bagka bir ifadeyle e-hizmet kalitesi, web siteleriyle etkilesime gegen
miisterilerin etkin-verimli aligverisini, satin alma ve dagitim islemlerinin tamamini

kapsayan bir kavramdir (Parasuraman, vd., 2005: 215).

E-ticaret platformunda faaliyet gosteren firmalar da rekabet istlinliigi
saglamak, tiiketici memnuniyeti saglamak, pazarda tutunmak ve en 6nemlisi marka
bagimlilig elde etmek igin e-hizmet kalitesine énem vermeli ve buna yonelik

faaliyetlerini arttirmalidir (Ozdemir vd., 2022: 155).
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Sekil 2.4. E-ticaret kalitesini degerlendirmek i¢in bir ¢cerceve
Kaynak: Gotzamani ve Tzavlopoulos, 2009

Geleneksel hizmet kalitesinin iiriin gesitliligi ve teslimat hizi gibi bazi
yonleri e ticarette gegerli olmaya devam etse de diger yonlerin yeniden gozden
gecirilmesi gerekir. E-ticaret ortaminda degisiklige tabi olan hizmet kalitesinin dort

boyutu 6ne siirlilmiistiir. Bunlar (Su vd., 2008:368):

v' Mesleki beceri;

v' Tutum ve davranis;

v' Giivenilirlik ve giiven ve
v

Hizmet ortamidir.
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2.9. E-Ticaret Tiiketicilerine Yonelik Satis Artirma Cabalar:

E-ticaret tiiketicilerine yonelik satis artirma cabalari; satis tutundurma
elemanlar1 igine girmeyen, kisa donemde ve hizli bir sekilde satin almayi
0zendirmek icin girisilen ¢abalardir. Kisisel satis, halkla iliskiler, reklamlar gibi
tutundurma faaliyetleri kapsamina girmeyen tekniklerdir. Diger satis arttiric
faaliyetlerin aksine kisa siireli olarak tiiketicilere sunulan, 6zendirici ve satin alma
davranigina ¢abuk ¢evrilebilen ¢abalardir (Yi ve Yun, 2009: 29).

2.9.1.Satis Artirma Cabas1 Taninm

E-ticaret tiiketicilerine yonelik satis artirma ¢abalarmi  Amerikan
Pazarlama Birligi tarafindan soyle tanimlanmaktadir: Dogrudan pazarlama, halkla
iligkiler, kisisel satis ve reklam gibi tutundurma cabalar1 kapsamina girmeyen kisa
siirede tiiketiciyi satin almaya yonelten ve firmalarin pazarlama stratejilerinin
verimliligini arttirmaya yonelik faaliyetlerdir (Engel vd., 2000: 422).

Bir isletmenin oOncellikli ve sonugta elde etmeyi hedefledigi unsur
stirdiiriilebilir kar elde ederken karini maksimum hale getirmektir. Rekabetin hizla
arttig1 glinlimiizde, isletmeler karini yiikseltirken iiriinlerini tiiketiciye daha cazip
kilarak satin almaya tesvik etmek zorundadir. Teknolojinin hizla arttig1 giiniimiizde
E-ticaret platformlarin etkinligi, giivenirligi de artmistir. Yine bu ortamlarda
tilkketicileri etkilemek oldukca zor hale gelmistir. Rakipleriyle rekabet tistlinliigii
saglamak ve rakiplerin kampanyalarina aninda cevap vermek isteyen isletmeler
satig arttirma ¢abalarindan yararlanmaktadirlar. Ciinkii satig artirma araglari
tilketiciye anhik kacirilmayacak firsatlar sunmakta ve rakip isletmelere
yonelmelerine olanak birakmamaktadir. Iste bu noktada; 6zellikle E-ticarette
kullanilan satis artirma cabalari globel anlamda da 6nemli hale gelmistir ve
pazarlama  faaliyetlerini daha  zekice  kurgulamayr  gerektirmektedir
(Uyaroglu,2021:85-86).

2.9.2. Satis Artirma Cabasiin Ozellikleri
Satig artirma ¢abasinin 6zellikleri soyledir:

» Satis artirma ¢abalari, reklam gibi diger tutundurma karmasi elemanlarina
gore daha hizli sonug vermektedir.

» Satig artirma cabalari, siirekli misteriyi etkilemek yerine, kararsiz, stirekli
firma ve marka degistirme egiliminde olan tiliketiciyi etkilemeyi

amaclamaktadir.
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» Kisa siireli ve anlik tepki alinan satig artirma g¢abalari bazen marka

bagimlilig1 da yaratabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2003: 278).

Satis artirma c¢abasi faaliyetleri tiiketiciler i¢in ¢ok farkli tecriibeleri bir
arada sunmaktadir. Tiiketici satig artirici faaliyetlerden birinden yararlandiginda
kendini sansli hissetmekte ya da yarisma cekilis gibi faaliyetleri eglenceli
bulmaktadirlar. Bu da tiiketicinin siliregten aldigt hazzi ve memnuniyeti
arttirmaktadir. Bu firsatlardan yararlanmak isteyen tiiketici plansiz ve ani satin alma

gerceklestirecektir (Senerkaya, 2010:24).

Satis artirma cabasi faaliyetleri firmalara bir¢ok avantaj sunmaktadir. Gerek
tilketiciler gerek rakipler hakkinda bilgi verirken, tiiketicilerin yeni iirlinleri daha
kolay denemelerini saglar, 6zendirir ve benimsemelerini kolaylastirarak hizlandirir.
Uriinlerin maliyetleri azalmakta, ¢oklu satislari arttirmaktadir. Ayrica kampanyalar
firma tarafindan yapildig1 i¢cin kontrol kendisindedir. Satig artirma cabalari
hediyeler, ¢ekilisler, yarismalar, kuponlar, esantiyonlar, fiyat indirimleri gibi
tilkketicilere yonelik; ticari tavizler, satin alma tahsisati, vade agma veya uzatma,

konsinye satis gibi aracilara yonelik olabilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 730).

Satis artirma ¢aligmalarinin yogun olarak kullanildig1 ve etkinliginin fazla
oldugu alanlara baktigimizda; rekabetin ¢ok yogun oldugu ve rakip stratejilerine
hizli cevap verilmesi gereken ortamlarda oldugunu gériiriiz. Ozellikle birden fazla
satict ve alicinin bulundugu piyasalarda satis artirma c¢abalar yaygin

kullanilmaktadir (Y1lmaz,2021:15).

Satig artirma cabalarinin reklamlardan farkina bakacak olursak; satig
arttirma cabalar1 aninda tiiketiciyi etkileme giiciine sahipken, reklam 6zellikle
tiikketicinin izledigi anda etkinligi fazla olurken bu etki daha sonra azalarak satin
alma eylemine doniismeyebilmektedir. Bu yiizden satis artirma ¢abalar1 anlik etki
gostererek plansiz satin almaya sebep olarak memnuniyeti saglarken reklam satin
alma davranisina doniisebilmek i¢in daha uzun zamana ihtiyag duyar (Aytug, 1997:
237).

2.9.3.Satis Artirma Cabasiin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi
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Geligsmis ekonomilerde oldugu gibi iilkemizde de satic1 pazarindan alic
pazarina dogru gerceklesen degisim, satig artirma ¢abalarini pazarlamanin 6nemli
ve vazgecilmez bir aract durumuna getirmistir. Ciinkii satig, sonucgta ticaretin
temelidir her sektorde, her Olgekte isletmenin varlik nedeni olarak kabul
edildiginden satis1 destekleyen, arttiran ve gelistiren etkinlikler ticaretin her
boyutunda bu giin oldugu gibi gelecekte de 6nemini koruyacak ve daha genis
alanlarda kullanilacaktir.

Satig artirma ¢abas1 yaygin olarak kullanilmasina ragmen yabanci ve yerli
pazarlama literatiirlinde kisith bir yere sahiptir. Satig artirma g¢abasi etkinlikleri
perakendeci kuruluglarin artan sayisi ve ulastiklar biiyiikliiklere bagl olarak son
yillarda hizli bir gelisim gosterip bir¢ok isletme tarafindan uygulanmakta olmakla
birlikte bu giin bile yeterince taninabildigini ve tanimlanabildigini sdyleyemeyiz.
Bunda satis artirma gabasinin pazarlama karmasi elemanlarindan bagimsiz olarak
ele alinmasi kadar iletisim karmasi elemanlar1 ile karistirtlmasinin da payi
biiyiiktiir. Satis artirma g¢abasit veya baska bir ifade ile satis gelistirici ¢abalar
siklikla tutundurma yada iletisim karmasi elemanlarindan reklam, halkla iliskiler ve
kisisel satig ile karistirtlmaktadir. Bu durum ancak satig artirma ¢abasinin reklam,
kisisel satis ve halkla iligkiler ile olan yakinlig1 ve ¢ok i¢ ige olmasi ile agiklanabilir

(Fuchs ve Unger, 2003:62).

Satig artirma cabasinin en temel 6zellikleri ile tliketicileri satin almaya,
arac1 kuruluslar (toptanci ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis giiclinii
etkinlige, silirim ve satiglar1 arttrmaya Ozendiren, yonlendiren pazarlama
caligmalar1 olarak tanimlayabiliriz. Satis artirma cabasi ile pazarlama karmasi
arasindaki yakin iligkiden ve ikisinin de ayni amaca yonelik olmasindan yola
cikarak satig arttirma ¢abasi pazarlama karmasi iginde degerlendirilmelidir
(Gedenk, 2002:105).
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Sekil 2.5. Satis Arttirma Cabalarinin Pazarlama Karmasi1 Elemanlart ile ilisikisi
Kaynak: Gedenk, 2002

2.9.4. Satis Artirma Cabasmin Ustiin ve Zayif Yonleri

2.9.4.1. Satis Artirma Cabasinin Ustiin Yonleri

Satis artirma cabalar1 gerek tiiketicilere gerek isletmelere birgok yarar
saglamaktadir. Tiketicilere sagladig yararlara bakacak olursak; fiyat avantaji, yeni
uriinleri bazen bedelsiz tecriibe edebilme, kaliteye ve ihtiyaglarina hizli ulagsmak
gibi faydalarmin yaninda sunulan firsatlardan dolayr kendini sansli hisseden
tilkketici hazer satin alma gerceklestirecektir. Ciinkii tiiketiciler satin alma faaliyeti
gosterirken sadece maddi avantajlara degil psikolojik tatmine, kendini degerli
hissetmeye, eglenmeye de deger vermektedirler. Kuponlar, ¢ekiligler, yarismalar
gibi satis artirici faaliyetler bu duygularin tatminini ¢ok kolaylastirmaktadir (Uyar,
2018:25).

Satig artirma faaliyetleri son yillarda e-ticaret satis hacmini de ¢ok fazla
arttirmis ve Ozendirmistir. E-ticaret firmalar tiiketici algisin1 olumluya gevirmek
igin Ozellikle ilk miisterileri ve hali hazirda bulunan miisterilerinden sadakat
davranigin1 gelistirmek i¢in satis arttirma faaliyetlerine agirlik vermelidirler.

Asagida detayli bir sekilde anlatacagimiz satis artirma c¢abasi araclarint dogru bir
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sekilde siirece kanalize edebilmeyi basaran firmalar, siirdiiriilebilir bir rekabet

avantaji1 elde edebilirler (Bai vd.,2008:52).

2.9.4.2. Satis Artirma Cabasinin Zayif Yonleri

Satig artirma ¢abalarinin iistiin oldugu kadar zayif yonleri de bulunmaktadir.

Bu zay1f yonleri soyle siralamak miimkiindiir(Tek, 1999:782):

v

(Bulut,

A\

vV V VYV V

Satis artirma g¢abalar tiiketici ihtiyacini net karsilamayan, kusurlu mallar
birden fazla kez sattiramaz.
Piyasa fiyatlarina gore fiyati asir1 fazla mallar1 satis artirma ¢abalar1 devamli
sattiramaz. Demode mallarin begenilmesini saglayarak, sattiramaz.
Diger pazarlama karmasi elemanlarinin destegi olmadan mucizeler
yaratamaz.
Tiiketiciye ulasmasindaki dagitim ag1 yetersiz planlama satis artirma
cabalartyla beraber kullanilamaz.
Satis tutundurma kapsaminda sik tekrarlanan fiyat indirimleri {iriin ya da
marka {izerinde olumsuz algi olusturulabilir(Burnett ve Moriarty,
1998:315).

2.9.5. Satis Artirma Cabasinin Amaclar:

Satis artirma ¢abalarinin taraflari tiiketici ve firmalar i¢in amaglari s0yledir

2007: 16):

Memnuniyeti saglayarak tekrar satin alma davranmigini
saglama,

Yeni pazarlar elde etmek,

Rakiplerden farklilagarak, markaya olan sadakati kirmak,
Kendi markalarina baglilig1 ve sadakati saglamak,
Tiiketici algis1 ve degeri yaratmak,

Firma degerinin ve lirlin degerinin farkina varilmasini
saglamak,

Tiiketici/miisteri degeri yaratma,
Donemsel gelisebilecek satis dengesizliklerini gidermek,

Artabilecek satig hacmine bagli olarak dagitim agini ve stok

durumunu iyilestirmek,
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» Pazarlama karmasi elemanlarinin ve halka iliskilerin

etkinligine destek saglama,

» Atl kapasite varsa, satis artirma c¢abasi faaliyetlerinin

destegiyle maliyetlerini azaltmaktir.

2.9.6. Satis Artirma Cabasi Tiirleri

2.9.6.1. Kuponlar

Tablo 2.2: Kuponlarin Avantaj ve Dezavantajlari

AVANTAJLARI

DEZAVANTAJLARI

» Kuponlar tiiketicilerin satin
alma davranisinin
tekrarlanmasinda  etkili  bir
yontemdir.

» Kupon kullanmay tercih eden
tiketiciler  genellikle  rakip
marka  kullanicilaridir.  Bu
sebeple kuponlar tiiketicileri
marka degistirmeye tesvik
edebilirler.

> Isletmeler, kuponlarin dagitim
zamanint  ve  dagitilmasini
kontrol edebilmektedirler.

» Talebin fiyat esnekligi yiiksek
olan mallarda tiiketiciler fiyata
duyarl olup, bu tiiketiciler i¢in
bir indirim saglanirken, diger
tiketicilerin ise tam fiyat
izerinden iirlinli satin almalar
saglanmais olur.

» Kuponlarin geri doniis oranini
ongdrmek oldukc¢a zordur.

» Kuponlar, isletmenin
potansiyel miisterilerini
cezbederken siirekli tiiketicilere
de indirim saglamaktadir.

» Kuponlar yanlis ve kotii amagla
kullanilmaya mdsaittir. Bu
sorun yanlis bicimde geri donen
kuponlarla direkt alakalidir.
Kuponlarin yanlis geri donmesi
tic bicimde ger¢eklesmektedir.

v" Kuponlu iriinii satin almayan
tiiketicilerin kuponu getirmesi,

v’ tezgahtarlar  ve magaza
yoneticileri tarafindan kuponun
getirilmesi ve

v yasal olmayan toplama veya
taklit edilen kuponlarin
kullanilmasidir.

Kaynak: Uyaroglu, 2021:45

E-ticaret satis hacmini arttirmak i¢in satig artirma ¢abasi yollarindan en

¢ok bagvurulan tekniklerden biri de kuponlardir. Elektronik kuponlar gerek online

satis esnasinda gerek magaza i¢inde online olarak dagitilirlar. Online kuponlar

firmalar tarafindan kendileri ¢ikarabilecegi gibi Cool Savings adli Amerika da

bulunan kupon dagitim sitesi gibi sitelerden ziyaret edilerek online kupon

basilabilir. Bu siteden yararlanmak i¢in tiiketicinin kisisel bilgilerine ve kendisine
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ait profilin tanimlanmasina ihtiyagc duymaktadir. Bu site tiiketicilerin kisisel

0zelliklerine uygun online kupon tireterek yollamaktadir(Sekerkaya,2010:25).

T SN Yemeksepeti
FLO Ale;za;araomlrl.omauimxedu-zsn v "k Sipari$ine 6ze|
LA;os;er ;ndlrim Kodu Sepetini %10 Ucuzlatiyor! v
LACOSTE ‘ ‘
6 Korayspor 30 TL Koray Spor Indirim Kodu! '
DeFa Ct 0 4& :rL ;Fac(o Indirim Kuponu! .

Sekil 2.6.0nline Alisveris Sitelerinden Kupun Ornekleri
Kaynak: https://www.yemeksepeti.com/ Erigim tarihi: 16.12.2022
2.9.6.2.Yarisma ve Cekilisler

E-ticarette kullanilan satis artirma g¢abalarindan yarisma ve cekilisler
birbirine karistirilsalar da birbirinden farkli tekniklerdir. Yarigmalar, tiiketiciden
belli sartlar1 saglayarak diger tiiketicilerden farklilagsarak ve sonunda &diil ettigi
tekniktir. Yani yarisma sonucunda 6diil elde etmek kismen tiiketicinin elindedir.
Tiiketicinin bilgi ve becerisine baghdir. Cekilisler ise tiiketicinin 6zel bir ¢aba sarf
etmeden herkesin esit hakka sahip sekilde 6diill kazanma olasiliginin oldugu
tekniktir. Ayrica o6zellikle yarigmalar i¢in tiiketicinin aligveris yapmasi 6n kosul
olabiliyorken ¢ekiligler i¢in gerekmeyebilir (Shamsi ve Khan,2017:114).

Satig artirma faaliyetlerinin genelinde oldugu gibi yarismalar ve

cekilislerin de bazi1 avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir:

Tablo 2.3: Yarigsmalar ve Cekilislerin Avantaj ve Dezavantajlari
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AVANTAJLARI

DEZAVANTAJLARI

v" Yarismalar ve ¢ekilisler
mamul ve marka imajini
olusturur, marka imajini
gelistirerek
giiclendirirler.

v" Yarismalar ve ¢ekilisler
genellikle tiiketici
tarafindan okunmayan
reklam mesajlarinin
okunmasini temin eder.
Yarigmalar ve gekilisler,
heyecan verici olup;
okurlarin  gazete ve
dergilerdeki reklam
mesajlarina ilgi
duymasini saglar.

v' Yarisma ve ceKilisler,
reklam ve diger
pazarlama  fiillerinin
belli hedef pazarlara
yoneltilmesini  temin
eder. - Yarisma ve
cekiligler her zaman ¢ok
etkili  olmasalar da
mamuliin denenmesini
saglayabilir. ~ Yarisma
veya Odiiller yeterince
ilgi cekicti ise tiiketiciler
yalnizca bu  olaya
katilabilmek igin

mamuli satin alirlar.

v Yanismalar ve  ¢ekilisler mamuliin
satiglarinda ya da genis kitleler tarafindan
denenmesini saglamak i¢in etkileri az
yontemlerdir.

v" Yarigmalar ve cekiligler pazarda tiriine ani
talep tepkileri olusturulmasindan ¢ok, uzun
donemli T{riin imaji ve marka imaj1
olusturulmasinda etkili yontemlerdir.

v' Yarnismalarin ve ¢ekilislerin  basarili
olmasini saglamak iizere maliyetli tanitim
ve medyatik harcamalarin  yapilmasi
gerekir. Medya mesajlar1 yarigmalar ve
cekiliglerin ilgili oldugundan, bazen ayni
harcamalarin dogrudan satis yontemlerine
ayrilmasi satiglari arttirmak i¢in daha etkili
olabilir.

v' Yarismalarin ve ¢ekilislerin  onceden
basarisinin  sinanmasi i¢in uygun bir
yontem bulunmamaktadir. Bu sebeple
bliyliik yarisma ve g¢ekilis yatirimlarini
kisisel yargi ya da onceki deneyimlere
dayanarak yaparlar. Bu manada yarigmalar
ve cekilisler pazarlamacilar igin risk
tasimaktadir.

v" Amaci, Uriinii satin almak veya denemek
olmayip 06diil kazanmak olan ¢ok sayida
profesyonel katilimci bulunmaktadir. Cok
sayida kisi yarigma ve cekiliglere {irlinii
satin almadan katilabilmekte, bu nedenle
firmalarin ~ bekledigi  satis  gelirleri
olusmamaktadir.

v Yarigsmalar1 ve ¢ekiligleri kaybeden
tiketiciler firma hakkinda olumsuz

tutumlar  gelistirebilmektedirler.  Bu
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sebeple pazarda olumsuz  durumlar

olusabilir.

Kaynak: Alvarez,2005:60

Cekilis Orneklerine bakacak olursak; iiriin ambalajlarinin herhangi bir
yerinde yer alan c¢ekilis kodlariyla, belli tutarda aligveris sonrasinda kazanilan
cekilis hakkiyla, sosyal medya iizerinden hem siteden aligveris yapan hem de bazi
takip, etiketleme, begeni gibi firmayi Onerici sartlar1 saglayarak gekilis hakki
kazanabilmekteyiz (Uyaroglu,2021:96).

opet'ten ic bi’ NESCAFE.
. ObUydk cekilis o HEDIYELERI r - 3:1
n 3 [l VAKALA
nEEe ,x,! -

NEScarFe .

VEDAHA
BIRGOK HEDIYVE
-'v KAZANMA SANS!

DIKKAT!

KELEBEK'TE SIZ EwOJHCDEL

Sekil 2.7. Markalarin ¢ekilislerinden 6rnekler

Kaynak:https://www.google.com/search?g=e-+ticaret+yar%C4%B1%C5%9Fma+ve+%C3%A7
ekili%C5%9Fler&bih=904&biw=1920&hl=tr&sxsrf=AJOqlzWIRultoS2G4D2DanKFMgFWQam
KQg%3A1674912359087&eiErisim tarihi: 11.12.2022

2.9.6.3. Hediyeler

E-ticarette satis artirma ¢abasi araglarindan olan hediyeler; bir {iriiniin satin
alinmas1 durumunda bedelsiz bi sekilde verilen ve tiiketici satin alma kararina hizlhi
ve olumlu etki yaratan bir aragtir. E-ticarette sunulan hediyeler firma ve marka
imajina olumlu katki saglar, var olan tiiketicilerinin memnuniyetini arttirirken yeni
tilketicilerin tercihini kendi lehine ¢evirebilmektedir. Ciinkii hediye teknigiyle

tiikketicinin satin alma niyeti olmasa bile sunulan firsati kagirmamak igin tiiketici
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davranigini satin almaya doniistiirtir. Firmanin sundugu firiinlerin satisinda derhal
ve fazlaca artis gozlemlenir. Hediyeler iiriin paketinin iginde olabilecegi gibi
(paketlenmis hediyeler), paketin goriinen bir yiiziinde de olabilir. E-ticarette
sunulan hediyeler ise 6zellikle kargo bedava, bir alana ikincisi bedava, birbirinin
tamamlayan iiriinlerden bir tanesinin hediyesi seklinde sunulmaktadir. Hediyeler ile
ilgili en bilylk farklilik, hedefledikleri yiiksek oranda tiiketici bulmay1
gerceklestirmeleridir. Bedava! Bir sirketin kullandig1 cok giiclii bir satis gelistirme
kelimesidir. Bu yilizden online satis yapan firmalar hediyeler teklif ettiklerinde,
bedava kelimesine gii¢lii bir vurgu yapilmahidir(Senerkaya,2010:35-36).

Bu teknigin temel amaci, hediye vermede iirlinlerin ger¢ek ya da deneme
boyutunun tiiketicilere ulastirilmasidir. Hediye vermenin diger amaglari asagida
ifade edilmistir (Y1lmaz,2012:26):

> Isletme hakkinda kamuoyunun bilgisini artirmak,
» Yeni misteriler gekmek,
» Siirekli miisterileri mutlu kilmak,

> Is hacminin diisiik oldugu zamanlarda satislar1 artirmaktir.

Aligveris sitelerinde en ¢ok bagvurulan ve en etkili hediye tiirlerinden bir
tanesi de licretsiz kargo hediyesidir. Ucretsiz kargo hediyesi bazen belli tutarlarda

aligveris sart1 tasirken bazen de limit olmaksizin biitiin alisverisler i¢in verilebilir.

349 TL YE UZERI TUM ALISVERISLERDE

KARGO BEDAVA!

\ y \ 3
= = R bedava
OCRETSIZ %100 5 4
KARGO GOVENLI :
349 L ve Uzerinde ALipVERly ¥ \

Alisverise Baslayin >

Sekil 2.8. Hepsiburadanin Ucretsiz Kargo Hediyesi

Kaynak: https:/shoptr4.gwmm.org/content?c=kargo%20bedava&id=25 Erisim tarihi: 12.11.202

2.9.6.4. Para iadeleri
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Satig artirma ¢abalarindan olan para iadeleri tiketici memnuniyeti
saglamak amaciyla aligveris sonrasinda iiriiniin bedelinin tamaminin ya da bir
kisminin iade edilmesidir. Bu sekilde ulasilmak istenen davranis; bir giiven
altyapist olusturulup miisteriye parasinin aslinda bosa gitmeyecegi izlenimini
yaratmaktir. Tiiketici acisindan, riskli iirlinlerde para iade garantisinin olmasi,
tiiketiciyi harekete gegirmede ve {iriinii satin almada &nemli bir giitiir. Ornegin;
seyahat kampanyalarina baktigimizda, acentelerin erken rezervasyonlarin iptalleri
durumunda 6denen miktarin %100’e yakininin iade edilmesine garanti vermeleri
yukaridaki aciklamalara 6rnek olarak gosterilebilir(Ozaslan ve Sahbaz, 2013:85).

Satis artirma cabasi araglarindan siklikla bagvurulan para iadeleri aslinda
fiyat indiriminden farkli degildir. Bu teknikle aslinda tiiketicinin iiriini
deneyimlemesi amaglanmaktadir. Diger firmalara sadakatin diisiik oldugu ve
rakiplerin ¢ok yogun kampanyalarinin oldugu durumlarda ¢ok verimli bir tekniktir.
Uygulama iiriiniin alindigini ispat eden fatura ya da belgenin firmaya iletilmesiyle
yuriitiiliir. Para iadeleri tiiketicilere genellikle ¢ tiirde verilebilir (Bulut, 2007:27):

»  Nakit olarak (depozito siseler gibi),
»  Kupon olarak ( 6rnegin bir dahaki satin almada yada ayni iiriinliniin
satin alinmas1 durumunda),

»  Sertifika olarak ( THY" nin indirim kartlar1 gibi).

Yine para iadeleri garantisinin satis arttirict etkisi e-ticarette sikca
kullanilan bir tekniktir. Miisteri gliveni olusumun fiziksel magazalara gore daha zor
olustugu e-ticaret ortaminda, para iadeleri garantisi sik¢a bagvurulan bir yontemdir.
Ornegin; Yatas firmasi Online tabanli gelistirdi§i Smartmatch uygulamasiyla
miisterisinden aldig1 bilgilerle en uygun yatag1 6nermekte ve 120 giinliilk deneme
stiresi vermektedir. Memnuniyetsizlik halinde parasini iade etmeyi garanti

etmektedir.
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DOGRU YATAK
BULMA SISTEMi |

Y YANLIS YATAK
\ SECIMINE SON /

120580 e rmsan

Dogru Yatak Bulma Sistemi Smart Match ile
_Size En Uygun Yatagi Kolayca Bulun,
Ustelik 120 GUn Deneme Hakki Kazanin!
Smart Match uygulamasi, size &zel bilgileri ve uyku ihtiyaglarinizi

degerlendirerek, sizin icin en dogru yatad kolayca bulmanizi saglarken,
120 gUn deneme imkani sunar.

[ 1 yatagbedding
Yesilova

Sekil 2.9. Yatas firmasinin 120 giin i¢inde para iadesi kampanyas1 drnegi

Kaynak: https://www.yatasbedding.com.tr/yataklar. Erigsim tarihi: 11.12.2022

Yine asagida bagka firmalardan para iadesi 6rnekleri yer almaktadir:

91 GarantiBBVA

WENNORIYET GARANTg '8 BANKALAR.ORG
4 BES lptall ve Para lades|

* Kig*

Harcamanizi girin:

E-TIiCARETTE 00
%7

7724 iADE DéNEMiNi para iadesi
BASLATIYORUZ

yurticikargo.com

Sekil 2.10. Para fadesi Ornekleri
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Kaynak:https://www.google.com/search?q=e-+ticaret+para+iadeleri+garantisi&sxsrf=AJ
OqglzUk_17C3DNVNXKO0eYtmCgCggV10jQ:1674901750913&source=Inms&tbm=isch&
sa=X&ved=2ahUKEwiqgJafh-
rBAhUVRPEDHVK5DkoQ AU0A30ECAEQBQ&biw=1920&bih=904&dpr=1 Erisim
Tarihi: 11.12.2022

2.9.6.5. Yeni Fiyatlandirma Taktikleri

Rekabet giiciinii arttirmak isteyen ve siirdiiriilebilir kar elde etmek isteyen
firmalar satig artirma g¢abalarindan olan yeni fiyatlandirma taktiklerine siklikla
basvurmaktadirlar. Geleneksel fiyatlandirma taktiklerine bakacak olursak(Bitran,
Caldentey, 2003:221);

1)Gelir Yoénetimi:Yeniden fiyatlandirma taktiklerinden olan gelir
yonetimi; diizenli talep gormeyen {riinlerde, degisen tliketici profillerinde,
genellikle ¢cok dayanikli olmayan iirlinlerde, sabir maliyetleri olduk¢a yiikdek ve
degisken maliyetleri diisiik iirlinlerde yiiriitiilebilecek bir faaliyettir.

2)Sarth Fiyatlandirma: alic1 ve satici arasinda 6nceden belirlenen fiyattan
yine belirlenen donem icinde daha yiiksek fiyat olusursa; anlasilan satis
gerceklestirilmez. Buna bagli olarak alici taraf yine 6nceden belirlenen tazminat
bedelini alir. Bu sekilde olmazsa alici 6nceden belirlenen fiyattan {iriinii satin alir.
Ornegin; daha dnceden diigiin organizasyonu icin rezerve edilen salona o tarihte
farkl1 bir organizasyon i¢in 15.000 TL daha fazla ticret teklif edilince salon sahibi
esas misteriye 10.000 TL karsiliginda diiglinii bir hafta erteleme teklifinde
bulunmasi gibi(Biyalogorsky, Gerstner,2004:149).

3) Paket Sans: Bu fiyatlandirma taktiginde, birbirinden farkli ve goklu
olarak mal ve ya hizmetler paketler halinde satilir. Bu iiriinler genellikle birbirinden
farkli {rtinler olmaktadir. Tatil paketleri, otomobil aksesuarlari, yazilim ve
abonelikleri (6rnegin, internet ve yazict siirlimleri) paket satisin baglica

orneklerindendir (Hinterhuber, Liozu, 2014:418).

4)Kisisellestirilmis Fiyatlandirma: Ayn triine farkli tliketicilerin
Odeyebilecegi farkli fiyatlandirma caligmasi yapilmasidir. Burada tiiketicilerin
farkli fiyatlar1 kabullenmesinde bir¢ok etmen etkili olmaktadir. Tiketicilerin
gelirleri, tirtinden bekledikleri performans, firma ve marka hakkindaki algilart gibi
birgok etken farkl1 fiyatlar1 kabullenmelerini saglamaktadir. Ornegin bir fastfood

zincir restorantt mentilerini farkli bélgelerde ya da farkl tiiketici gruplarina farkl

60


https://www.google.com/search?q=e+ticaret+para+iadeleri+garantisi&sxsrf=AJOqlzUk_I7C3DNvNXK0eYtmCgCggVIojQ:1674901750913&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiqgJafh-r8AhUVRPEDHVk5DkoQ_AUoA3oECAEQBQ&biw=1920&bih=904&dpr=1
https://www.google.com/search?q=e+ticaret+para+iadeleri+garantisi&sxsrf=AJOqlzUk_I7C3DNvNXK0eYtmCgCggVIojQ:1674901750913&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiqgJafh-r8AhUVRPEDHVk5DkoQ_AUoA3oECAEQBQ&biw=1920&bih=904&dpr=1
https://www.google.com/search?q=e+ticaret+para+iadeleri+garantisi&sxsrf=AJOqlzUk_I7C3DNvNXK0eYtmCgCggVIojQ:1674901750913&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiqgJafh-r8AhUVRPEDHVk5DkoQ_AUoA3oECAEQBQ&biw=1920&bih=904&dpr=1
https://www.google.com/search?q=e+ticaret+para+iadeleri+garantisi&sxsrf=AJOqlzUk_I7C3DNvNXK0eYtmCgCggVIojQ:1674901750913&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiqgJafh-r8AhUVRPEDHVk5DkoQ_AUoA3oECAEQBQ&biw=1920&bih=904&dpr=1

fiyatlardan satisa sunabilmektedir. Ornegin; 6grencilere 6zel ya da ¢ocuklara 6zel

mentileri 6zel fiyatlardan sunmaktadir(Kamishima ve Akaho, 2011: 62).

Yine E-ticaret platformlarinda da yeniden fiyatlandirma taktikleri
uygulanabilmektedir hatta bu fiyatlandirma ¢alismalar1 daha kolay yapilabilmekte
ve daha avantajlidir. Ciinkii e-ticaret miisterileri kendi iglerini kendileri yiirtittiikleri
i¢in operasyonel maliyetleri, stok, siparis ve isglicli gibi maliyetleri diisiik oldugu

i¢in daha diisiik fiyat ¢calismalar1 yapilabilmektedir (Yildiz, 2022:8-19).

E-ticaret platformunda faaliyet gosteren firmalar da yogun olarak
fiyatlandirma taktiklerini kullanmaktadirlar. Bu fiyatlandirma taktikleri su sekilde
siralanmaktadir (Cinar, 2017:41-43):

a) Dinamik Fiyatlandirma: E-ticaret firmalar1 rekabet {stlinliigii
saglayabilmek i¢in, rakiplerinin hamlelerine zamaninda cevap verebilmek ve
degisen kosullara ve pazara ayak uydurmak ic¢in ¢abuk kontrol altina alinabilen ve
sonug alinan fiyatlandirma taktikleri uygulanir. Dinamik fiyatlandirmada firmalar
belli donemlerde fiyat degisikligine girmekte ve bu donemlerde miisteriler firma

sitelerini daha sik ziyaret etmektedirler.

b) Bireysellestirilmis Fiyatlandirma: gelisen teknolojiyle beraber
firmalar miisterilerin bilgilerini i¢eren veri tabanlarina 6nem vermeye mecbur
birakmistir. Veri tabani olusturmak e-ticaret firmalar i¢in daha kolaydir. Ciinkii
aligveris esnasinda miisteri bircok bilgisini paylasmaktadir. Iste bu noktada
miisterilerini  ¢ok 1yl tamiyan firmalar miisterisine 06zel fiyatlandirma
yapabilmektedir. Ornegin; tiiketicinin satin alma siirecinde énem verdigi noktaya
yonelik fiyatlandirma yapilabilir. Satis sonrasi hizmet, garanti kapsami, alinan
miktar ya da teslimat gibi hususlarda tiiketiciye 6zel fiyat teklifi verilebilir. Bununla
beraber ¢oklu alimi arttirmak icin grup fiyatlandirmasi yapilabilir, fazla stoklari
eritmek i¢in sezon sonu indirimi ya da birbirini tamamlayan {irtinleri paket halinde

indirimleri sunarak bu fiyatlandirma taktigi kullanilabilir.

¢) Uyarlama Fiyatlandirmasi: cogunlukla, ¢ok hizli bir sekilde yenilenen
ve yeni modeli ¢ikan iiriinler ve teknolojinin hizli ilerlemesine ayak uydurmaya
calisan, bilgisayar programlari, web tasarimlari, elektronik {iriinler gibi {irlinleri i¢in

kullanilan bir e-ticaret fiyatlandirma taktigidir.
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d) Paket Fiyatlandirma: e-ticaret firmalari, miisterilerine almis oldugu
tirtiniin yaninda kullanimina uygun bagka bir {iriin ekleyerek paket halinde uygun
bir fiyat calismasi yapmasidir. Bu sayede satilan iiriin adedinde ciddi artis

saglanmaktadir.

e) Markaya Dayal Fiyat Farkhilastirma: tiiketicilerde marka bagimlilig1
gelistigi  taktirde iirinde meydana gelen fiyat degisimlerine duyarsiz
kalmaktadirlar. E-ticaret platformunda da marka odakli tiiketicilere 6zel

fiyatlandirma ¢alismalar1 yapilabilmektedir.

f) Yasam Boyu Degeri Fiyatlamasi: bu fiyatlandirma taktiginde online
tabanli iliskisel pazarlama baz alinir. E-ticaret firmalarinin tiiketicilerinin toplamda
firmaya kattiklar1 ve katacaklar1 deger hesaplanir. Gelistirilebilecek daha ytiksek
bir bedel tiiketici tarafindan daha kolay kabul edilecektir.

g) Alternatif Kanal Fiyatlandirmasi: bu fiyatlandirma tiiriinde
tiiketiciler en verimli kanala yonlendirilmektedir.
2.10. Cevrimig¢i Satin Alma Davranisi
Hizla ilerleyen teknoloji online aligverisin de hizli bir sekilde tiiketiciler
tarafindan benimsenmesini saglamigtir. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek
isteyen birgok firma, tiiketicilerle etkilesim saglamak ve bu etkilesimi siirdiirmek
icin satig politikalarin1 ve cabalarini ¢evrimigi aligveris modeline ¢evirmek
durumunda kalmislardir(Khalifa ve Liu, 2007:786). Ozellikle yeni miisteri elde
etmenin de yiiksek maliyetli olmasindan dolay: firmalar sahip olduklar1 ve sahip
olacaklar1 miisterileri elde tutmak icin biiyiik caba sarf etmektedirler. Firmalar bu
stratejileri gelistirirken Oncellikle tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen
faktorleri belirlemek ve stratejilerini bu faktorlere gore belirlemelidirler(Anderson
ve Srinivasan, 2003:128). Yapilan g¢aligmalar satin alma niyetini etkileyen en
onemli unsurun tatmin diizeyinin oldugunu ortaya koymustur Cevrimigi
aligverislerde, yiiz ylize iletisim kurulmadigi icin tiiketici tatmini saglamak olduk¢a
giictlir. Bu ylizden ilk etapta web sitesi tasarimi; web sitesinde tatmini saglayacak
her tiirlii bilgi ve gorselin gercege uygun bir sekilde yansitilmas: gerekmektedir.
Bilgi agisindan tatmin olan tiiketicinin niyeti satin alma davranisina yonelecektir.
Ayrica ilk kez satin alma yapan tiiketici aligveris sonrasi tatmin oldugu takdirde

tekrar satin alma gergeklestirecektir (Pappas, vd., 2014:198).
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Tiiketicilerin satin alma davraniginin anlasilmasi, tiiketici davranislarinin
genellikle niyetleri géz dnilinde bulundurularak tahmin edebilmesi agisindan dnem
tagimaktadir. Tiiketici sadakatinin anlasilmasinda ve olusturulmasinda satin alma
niyetinin bilinmesi kesinlikle gerekli ve vazgecilmez bir olgiittiir (Basu ve Dick,
1994:101). Niyeti agiklamak icin kullanilan en yaygin teoriler; beklenti-deger
davranig teorisi, diistiniilmiis eylem teorisi, planlanmis davranis teorisi ve sosyal
bilis teorisidir. Niyet, genellikle kisinin kontrolii altindaki davraniglar1 dogru bir
sekilde tahmin edebilir(Cavusoglu vd.,2021:169).

Internet teknolojileri kullamlarak gergeklestirilen g¢evrimicgi aligveris
siirecinde de geleneksel ticaret ve aligveris siiregleriyle benzer bir sekilde tiiketiciler
satin alma faaliyetini gerceklestirmektedirler. Tiiketiciler tipki fiziki magazalarda
da oldugu gibi internet iizerindeki sanal magazalarda da ani kararlar vererek hig

akillarinda olmayan iiriin ve hizmetleri satin alabilmektedir (Kiligalp,2019:35).

Constantinides (2004) ¢evrimigci tiiketici davranigini etkileyen faktorler ve
web deneyimine iliskin gergeklestirmis oldugu ¢alismasinda web deneyimlerinin
temel taslarimi olusturan faktorleri su sekilde siralamistir; Islevsellik faktorleri
(kullanilabilirlik ve etkilesim), psikolojik faktorler (gliven) ve igerik faktorleri

(estetik ve pazarlama karmast).

Vijayasarathy (2004) yaptigi c¢alisma sonucunda firmalarin aligveris

sitelerinin 6zellikleri ve tasarimi satin alma niyetini etkiledigini elde etmistir.

E-ticarette aligverisi tercih sebeplerini dort ana faktor altinda toplamak
miimkiindiir. Tespit edilen faktorler teknoloji faktorleri, aligveris faktorleri, iiriin
faktorleri ve bireysel faktorlerdir(Tomas,2014:102). Baska bir siniflandirmaya
gore; Uc ana bashkta toplanmistir. Teknolojik faktorler (Giivenlik, gizlilik,
kullanilabilirlik), aligveris faktorleri (kolaylik, giiven, teslimat) ve triin faktorleri

(lirtin degeri ve iiriin seceneklerinin 6zellikleri) (Chen vd.,2010:52).

UCUNCU BOLUM
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3. GONULLU SADE TUKETIM TARZININ E-TICARET
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISINDE E-TICARETTE
KULLANILAN SATIS ARTIRMA CABALARININ ARACILIK
ROLUNUN iINCELENMESI

3.1. Literatiir Taramasi

Goniilli Sade Tiiketim Tarzi ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda
hem yurticinde hem yurtdisinda ¢esitli arastirmacilarin yapmis oldugu birgok
calisma oldugu goriilmektedir. Asagida Goniilli Sade Tiiketim Tarzi ile ilgili

calisilmig olan bazi ¢alismalara yer verilmistir.

Ozgiil(2010), Goniillii Sade Tiiketim Tarzim tiiketicilerin kisilik ve
algilarina gore yasamlarina yon veren ve tlketicileri bu duyarli davranislar
sergilerken tamamen gonillik tabaninda 6zgiir birakan, ¢evreye ve gelecek

nesillere daha faydali bir hayat siirmeyi ifade eden bir akim olarak tanimlamaistir.

Alexander(2011) yaptig1 ¢alismada Goniillii Sade Tiiketim Tarzini bir
yanlig anlagilmadan arindirmaya ¢alismistir. Goniillii sade tiikketim tarzinin aslinda
fakirlik i¢inde yasamak olmadigini, bilingsiz tiikketimin Oniine gegerek bilime,

teknolojiye ve kisisel gelisimine 6nem vermesidir seklinde ifade etmistir.

Ors(2016), Goniillii Sade Tiiketim Tarzinin tarihteki ilk uygulamalarini
incelemistir. Selguklu-Osmanli donemindeki Ahilik sisteminde Goniillii Sade
Tiiketim Tarzinin bir yasam tarzi olarak benimsenmis olup olmadig1 aragtirilmaistir.
Arastirma sonucunda da Ahilik yasam tarzinin 6zellikleri; ahlaki ana sermaye
edinen, odaginda yardimlagsma ve dayanisma olan, ilim ile hareket edip yararl
seyler lireten, israftan kaginma, bireysel gelisime insani erdem temelinde 6nem
veren, malin, servetin, kazancin ancak daha iistiin bir amacin gergeklesmesine araci
olduklar takdirde bir anlam tasidigi, ihtiyaclarin siirekli kamgilanarak tiiketimin
cogalmasina kars1t gerektiginde iiretimin kisildigi, tiiketicinin korunmasi esasi,
yeterince calisarak yeterince kazanarak yeterince tiiketmek anlayisinin hakim
oldugu bir hayat siiren bireyler yetistirmek seklinde 6zetlenebilir ki bu 6zellikler

gontlli sade yasami igeren bir yasam tarzini olusturdugu kanisina varilmastir.

Demirel(2014), tiiketici yenilik¢iligi (hazc1 ve sosyal yenilikgilik) ve

goniillii sadelik arasindaki iliskiyi incelemistir. Tiiketicilerin yeterli gelir diizeyine
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sahip olsalar dahi, sosyal yenilik¢i davraniga sahip olduklarinda ihtiyaglarindan
fazlasin1 ya da gereksiz aligverislerden kagindiklarini tespit etmistir.. [htiyatl
tutuma sahip kisilerin hazci yenilik¢i davranislardan kagindiklar1 sonucu da elde

edilmistir.

E-ticaret tiiketicilerinin satin alma davramslarini inceleyen Isler(2014),
online aligveris yapan tiiketicilerin ¢cogunlukla zamandan tasarruf etmek, ayni1 anda
farkli seceneklere kolaylikla erigebildikleri ve en 6nemlisi en avantajli fiyattan

aligveris yapabildikleri i¢in bu satin alma davranisini sergilediklerini saptamistir.

Erk’e (2009) gore tiiketicinin algiladig1 degeri yiikseltmek adina bir takim
imtiyazlar verilmelidir. Ancak burada verilen tavizlerin firma politikasina gore iyi
bir sekilde hesap edilmesi ve maliyetlerini karsilamasi da olduk¢a onemlidir.
Pazarlamacilara gore bu tavizlerin kazanimlar1 uzun soluklu olmakta ve bu isleyis

miisteri bagliligina de 6nemli derecede etki saglamaktadir.

0zd61(2022), tiiketicilerin pandemi siireci ile degisen alisveris ve satin
alma aliskanliklarinin e-ticaret siteleri lizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirma
sonucunda pandemi doneminde alinan Onlemlerden dolay1 bircok isletmenin
faaliyeti durdurulmustur ya da satis hacimleri diismiistiir. Salgin hastalik
déneminde e-ticaret alisverislerine bir nevi mecbur kalmmustir. Ik kez
deneyimleyen birgok tiiketici bu aligveris davranisini aliskanlik haline getirmis yani
degisen kosullarla beraber tiikketim aligkanlig1 da degismistir.

3.2. Arastirma Metodolojisi

E-ticarette goniilli sade tiiketim tarzin1 benimseyen tiiketicilerin satin
alma davranigina etkisinde satig arttirma cabalariin roliinlin incelendigi bu
calismanin birinci bdliimiinde; goniillii sadelik kavrami, temel boyutlari, tiikketim
tarzlari, sadelik arayan insan tipleri, goniillii sadelik ile pazarlama ve tiikketim
kararlar1 ile arasindaki iliski konular1 agiklanmaya calisilmistir. ikinci béliimde; E-
Ticaret kavrami, kapsami, gelisimi, avantajlar1 ve dezavantajlari, araglar, ¢esitleri,
E-Ticaret tiiketicilerinin satin alma davraniglarin etkileyen faktorlerin yaninda E-
Ticaret tiiketicilerine yonelik satis arttirma cabalarma deginilmistir. Ugiincii
boliimde ise; goniillii sade tiikketim tarzini benimseyen tiiketicilerin satin alma
davranigina, E-Ticaret tiiketicileri ve E-Ticarette kullanilan satis artirma gabalari

konularin1 ele alan literatiir ¢aligmalarina yer verilmistir. Yine bu bdliimde
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arastirmamizin yontemi, konusu, amaci, 6nemi, hipotezleri ve analiz bulgular
sonuclarina yer verilmistir. Son olarak analiz sonuglar1 15181inda sonug ve Oneriler
kismi yer almaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Giinlimiizde gelisen teknoloji ve sagladigi kolayliklari en ¢ok hissettigimiz
platform e ticaret platformlaridir. Gerek zamandan sagladig: tasarruf gerek bir¢ok
irlin ve fiyatlarin karsilastirilmasi agisindan, birgok tiiketici i¢in tek tiiketim kanali
haline gelmistir. Bu da e ticaret satis hacmini arttirirken firmalarin biitiin pazarlama
karmasi elemanlarini bu kanala aktarmalarini gerekli kilmistir.

E ticaret platformlarinda kullanilan satig artirma c¢abalart tiiketici satin
alma kararlarma c¢ok hizli ve derinden etki etmektedir. Kullanilan promosyonlar
sayesinde tiiketiciler ihtiyaci olmasa da firsatlar1 kacirmamak i¢in satin alma
davranigini géstermektedir. Bu sekilde davranan tiiketici asir tiiketime ve israfa

neden olmaktadir.

Rekabet edebilmek adina yapilan cazip kampanyalar ne yazik ki
toplumlar agir1 tiiketime ve israfa siiriiklemistir. Ihtiyacindan fazlasimi satin alan
tiiketici bu mallarin bir¢ogunu kullanmayacag1 halde satin almaktadir. Farkinda
olmadan biit¢esine de zarar vermektedir. Bu biit¢esini tekrar ayni seviyeye getirmek
icin daha fazla ¢caligmayan baglayan tiiketici kendine ve ailesine vakit ayiramayacak
hale gelip toplumsal iliskilerine zarar vermeyle baslamaktadir. Yine bu tiikketim
cilgmhgiyla tiiketici ¢evresine zarar verirken dogaya ve evrene de zarar

vermektedir.

Tiiketim ¢ilginliginin global bir problem haline gelmesinin adina, bu
duruma son vermek i¢in akimlar ve hareketler baslatilmistir. Gelecek nesillere daha
yasanabilir bir diinya birakmak adina bilime yeni bir akim olan “Goniillii Sade
Tiiketim Tarz1” kazandirilmistir. Gontillii sade tiiketim tarzi; tiiketicinin vicdanen
ve kisisel gelisim agisindan zengin tiikketim agisindan fakir yani ihtiyaci olandan

fazlasini tilkketmemesi anlamina gelmektedir.

Iste bu noktada arastirmanin genel amaci; Goniillii sade tiiketim tarz ile
E-ticaret satin alma davranisi iligkisinde E-ticarette kullanilan satis artirma
cabalarinin roliiniin arastirilmasidir.

3.2.2. Arastirma Kapsam ve Kisitlar:
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Arastirmamiz temelde biitlin tiiketicilerin satin alma davranisina yonelik
oldugu i¢in; aragtirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iistiindeki e-ticaret
kullanan tiiketicilerden olusmaktadir.

Arastirmamizin evrenine baktigimizda c¢ok biliylik bir kitleden
olugmaktadir. Bu yiizden; aragtirmanin sonuglar1 degerlendirilirken, ¢alismanin
kisitlart g6z 6niinde bulunduruldugunda katilimcilara tek tek ulagmanin miimkiin
olunmadigindan dolayr online anket teknigi kullanilarak 424 kisi ile
gergeklestirilmis  olmasi arastirmanin  en Onemli kisitim  olusturmaktadir.
Katilimcilardan saglanan anket verilerinin 4 hafta gibi kisa bir siirede toplanmis
olmasi1 da arastirmanin diger bir kisitin1 olugturmaktadir.

3.2.3. Arastirma Modeli

E-TICARETTE
KULLANILAN SATIS

ARTIRMA CABALARI

/G(")NI"JLLI"J SADELiK\ [ \

> Kendi Kendine

Yeterlilik E-TICARET
> Ekolojik Duyarlilik N SATIN ALMA
> Cevre Bilinci — DAVRANISI
» Maddi Sadelik
>

K Insancil Olgek j
- J

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

3.2.4. Arastirma Hipotezleri
Calismamizin hipotezleri; E-ticarette kullanilan satis arttirma ¢abalarinin

gontlli sade tiiketim tarzin1 benimseyen tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki
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edip etmedigini belirleyecek sekilde gelistirilen modele ve yapilan diger
calismalara uygun olacak sekilde gelistirilmistir.

Diler, (2019) calismasinda goniillii sade yasam bigiminin tiiketici karar
verme tarzlarina etkisi ve satis promosyonlariin bu iliskideki roliinii incelemistir.
Satis promosyonu, goniillii sade yasam degerlerinin tiiketici karar verme tarzlari
tizerindeki agiklayiciligini analiz eden arastirmanin sonucunda goniillii sadeligin alt
boyutlarindan sadece ekolojik duyarlilik ve satis promosyonu arasinda anlamli bir

iliski ¢ikmustir.

Pandemi siirecinde E-Ticaret kullanan Y kusagi bireyler {izerinde
aragtirmasini  yapan Eksi, (2021) Covid 19 pandemi siirecinin E-Ticarette
tiikketicilerin satin alma davranislar lizerinde etkisini incelemistir. Sonug olarak,
davranigsal niyet degiskeni ile performans beklentisi, kullanim kolaylig1 beklentisi,
sosyal etki, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik

degiskenleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmistir.

Yaptigimiz ¢alismada bu ¢aligmalardan farkli olarak; goniillii sade tiikketim
tarzinin, E-Ticaret tiiketicilerinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler

tizerindeki etkisine bakilmistir.
Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

H1: Gonillii sade tiiketim tarzinin, tiiketicilerin E-Ticaret satin alma

davraniglarina yonelik tutumlarinda etkisi vardir.
Ana hipotezin alt hipotezleri su sekildedir:

H1.1: Kendi kendine yetebilmek, E-Ticaret satin alma davraniglarina

yonelik tutumu etkilemektedir.

H1.2: Ekolojik duyarlilik, E-Ticaret satin alma davraniglarina

yonelik tutumu etkilemektedir.

H1.3: Cevre bilinci, E-Ticaret satin alma davraniglarina yonelik

tutumu etkilemektedir.

H1.4: Maddi sadelik, E-Ticaret satin alma davraniglarina yonelik

tutumu etkilemektedir.
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H1.5: insancil 6lgek, E-Ticaret satin alma davramslarina yonelik

tutumu etkilemektedir.

H1.6: Kisisel gelisim, E E-Ticaret satin alma davranislarina yonelik

tutumu etkilemektedir.

Husejnacic, (2015) satis promosyonu ile tiiketicinin satin alma karari
arasindaki iligskiye ara 6l¢ek olarak marka adindaki farkliliklarin etkisine
ekleyerek incelemistir. Sonug olarak; satis promosyonu ile tiiketicinin satin
alma karar1 arasindaki iliskide marka adindaki farkliliklarda yiiksek skor elde

etmistir.

Diler, (2019) satis promosyonlarinin goniillii sade tiiketim tarzini
benimseyen tiiketiciler {izerindeki etkisini analiz etmistir ve farkli alt boyutlardan

farkli veriler elde etmistir.

Yaptigimiz ¢alismada bu ¢aligmalardan farkli olarak; E-Ticarette
kullanilan satig arttirma gabalarmin goniillii sade tiikketim tarzini benimseyen

tilkketiciler lizerindeki etkisine bakilmistir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler;

H2: Gonilli sade tiiketim tarzinin, tiiketicilerin E-Ticarette kullanilan

satig artirma ¢abalarina yonelik tutumlarinda etkisi vardir.
Ana hipotezin alt hipotezleri su sekildedir:

H2.1: Kendi kendine yetebilmek, tiiketicilerin E-Ticarette kullanilan satis

artirma ¢abalarina yonelik tutumlarimi etkilemektedir.

H2.2: Ekolojik duyarlilik, tiiketicilerin E-Ticarette kullanilan satig artirma

cabalarina yonelik tutumlarinm etkilemektedir.

H2.3: Cevre bilinci, tiiketicilerin E-Ticarette kullanilan satis artirma

cabalarina yonelik tutumlarinm etkilemektedir.

H2.4: Maddi sadelik, tiiketicilerin E-Ticarette kullanilan satis artirma

cabalarina yonelik tutumlarin etkilemektedir.

H2.5: Insancil 6lgek, tiiketicilerin E-Ticarette kullanilan satis artirma

cabalarina yonelik tutumlarini etkilemektedir.
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H2.6: Kisisel gelisim, tiiketicilerin E-Ticarette kullanilan satis artirma

cabalaria yonelik tutumlarin etkilemektedir.

Yine Diler, (2019) calismasindan goniillii sadelik alt boyutlar1 6lgekleri
aliarak ve Eksi, (2021) calismasindan tiiketici satin alma karar1 6lgegi bir araya

getirilerek hipotez gelistirilmeye caligilmistir.

Yaptigimiz ¢alismada bu c¢alismadan farkli olarak; goniillii sade tiiketim
tarzinin, E-Ticaret tiiketicilerinin satin alma davranis1 tizerindeki etkisine

bakilmistir. Bu dogrultuda kurulan hipotezler;

H3: E-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarmin, E-Ticaret satin alma

davranisi tizerinde etkisi vardir.

Diler, (2019) ve Husejnacic(2015) ¢alismalarindan satis promosyonlari ile
Eksi, (2021) calismasindan E-Ticarete tiiketicilerinin satin alma davranislarini

etkileyen faktorler 6lgekleri bir araya getirilerek hipotez gelistirilmeye caligilmustir.

Yaptigimiz ¢alismada bu c¢alismalardan farkli olarak; E-Ticarette
kullanilan satis artirma ¢abalarinin E-Ticaret tiiketicilerinin satin alma davranisini
etkileyen faktorler iizerindeki etkisine bakilmistir. Bu dogrultuda kurulan

hipotezler;

H4: Goniilli sade tiiketim tarzinin E-ticaret satin alma davranislarina
etkisinde E-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarinin araci olarak etkisi vardir.

3.2.5. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan 18 yas ve istii e-ticaret
kullanan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Anketler kolayda 6rnekleme yontemi ile
hazirlanmis olup, katilimcilara cevrimici anket yontemi ile online olarak
uygulanmistir. Anketler uygulanmaya baglanmadan 6nce; katilimcilara ozellikle
goniillii sade tliketim tarzi hakkinda bilgi verilmis olup, aragtirmanin konusu ve
amaci hakkinda bilgi paylasiminda bulunulmustur. Ankette varsa hatalar test
etmek amaciyla, uygulamaya baslanmadan once 30 kisilik bir tiiketici grubu
tizerinde On test uygulanmistir. Yapilan 6n test sonucunda herhangi bir hataya
rastlanmamis olup degisiklik yapilmamistir. Toplamda 424 adet veri toplanip 400
adeti analize tabi tutulmustur. Cilinkii katilimcilardan 24 tanesi e-ticaretten aligveris

yapmamislardir.
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Arastirmanin verileri birincil veri toplama tekniklerinden olan anket
teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket formu; 4 boliimden olusmaktadir. ilk
boliimde katilanlarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi toplamak amaciyla (7)
adet soru sorulmustur. Ikinci boliimde goniillii sadelik boyutlarini kapsayan ve
goniilli basitligi tercih eden tiiketicileri tespit etmek amaciyla (19) adet soru
sorulmustur. Bu olgek Seren Diler’in(2019) “Goniillic Sadeligin Tiiketici Karar
Verme Tarzlarina Etkisi ve Satis Promosyonlarinin Bu Iliskideki Roli” adl
calismasindan alinmistir. Ugiincii boliimde; tiiketici satin alma davranisina iliskin
Olgek kullanilmis olup 6lgek Dzenana Husejnagic’in(2015) “Satis Promosyonun
Tiiketici Alim Karar1 Uzerindeki Etkisi” adli calismasindan almmistir. Olgek
cergevesinde (7) adet soru sorulmustur. Dordiincii boliimde ise; yine Seren
Diler’in(2019) “Goniillii Sadeligin Tiiketici Karar Verme Tarzlarina Etkisi ve Satis
Promosyonlarinin Bu iliskideki Rolii” ve Dzenana Husejnagic’m(2015) “Satis
Promosyonun Tiiketici Alim Karar1 Uzerindeki Etkisi” adl1 ¢alismalarindan alman
satis promosyonu d6l¢egi kapsaminda (17)adet soru sorulmustur. Ankette toplamda
50 soruya yer verilmistir. Aragtirmamizda 5’11 likert 6l¢egi kullanilmistir. 5°1i likert
olgegi; 1) Kesinlikle Katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3)Kararsizim, 4) Kesinlikle
Katiliyorum, 5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde olusturulmustur. Bu 6l¢eklerin
kullanim1 igin yazarlardan izin alinmis ve Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi

Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun karari ile onaylanmustir.

Katilimcilara uygulanan anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS 22
programi aracihigiyla analiz edilmistir. Ik olarak veri setinin normal dagilim
gosterip gostermedigine bakilmigtir. Sonraki adimlarda giivenilirlik analizi ve
faktorler arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in faktor analizi yapilmistir. Bu analizler
sonrasinda Anova ve t testleri uygulanarak ortaya c¢ikan boyutlar ile regresyon

analizine tabi tutulmustur.

3.3. Arastirma Bulgulan
3.3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet bilgileri asagidaki Tablo 3.1°de

verilmistir:
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Tablo 3.1: Katilimcilarin Cinsiyetine Gore Dagilimlari

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde
(n) (%)
Kadin 269 67,3
Erkek 131 32,8
Toplam 400 100,0

Tablo 3.1°% bakildiginda cinsiyet bakimindan aragtirmaya katilanlarin

%67,3’1 (269 kisi) kadin ve %32,8’u (131 kisi) erkeklerden olugmaktadir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yas bilgileri Tablo 3.2’te yer almaktadr.
Tablo 3.2: Katilimeilarin Yasa Gore Dagilimlari

Yas Kisi Sayis1 Yiizde
(n) (%)
18-25 yas arasi 78 19,5
26-35 yas arasi 232 58,0
36-45 yas arast 74 18,5
46-55 yas arast 11 2,8
56-65 yas arasi 4 1,0
66 yas ve lizeri 2 0,3
Toplam 400 100,0

Tablo 3.2°ye bakildiginda yas bakimindan arastirmaya katilanlarin %19,5’1
(78 kisi) 18-25 yas aras1 , %58’ (232 kisi) 26-35 yas arasi, %18,5%i (74 kisi) 36-45
yas arasi, %2,8’1 (11 kisi) 46-55 yas arasi, %1°1 (4 kisi) 56-65 yas aras1 ve %0,3’i
(2 kisi) 66 yas ve lizerinden olusmaktadir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin medeni durum bilgileri Tablo 3.3’te yer

almaktadir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Dagilimlart

Medeni Durum Kisi Sayisi Yiizde
(n) (%)
Evli 258 64,5

72



Bekar 142 35,5
Toplam 400 100,0

Tablo 3.3°e bakildiginda medeni durum bakimindan arastirmaya

katilanlarin %64,5°1 (258 kisi) evli ve %35,5’1 (142 kisi) bekarlardan olusmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durum bilgileri Tablo 3.4’te yer
almaktadir.

Tablo 3.4: Katilimeilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Egitim Durumu Kisi Sayis Yizde
(n) (%)
[kogretim 62 15,5
Lise 117 29,3
Lisans 200 50,0
Yiiksek Lisans 18 45
Doktora 3 0.8
Toplam 400 100,0

Tablo 3.4‘%e bakildiginda egitim durumlar1 bakimindan arastirmaya
katilanlarin %15,5°1 (62 kisi) [lkdgretim, %29,3’1i (117 kisi) Lise, %50°si (200 kisi)
Lisans, %4,5%1 (18 kisi) Yiiksek Lisans ve %0.8’i (3 kisi) Doktora mezunlardan

olusmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢alisma durum bilgileri Tablo 3.5°de yer

almaktadir.

Tablo 3.5: Katilimeilarin Calisma Durumlarina Gore Dagilimlar

Calisma Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
(n) (%)
Evet 330 82,5
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Hayir 70 17,5
Toplam 400 100,0

Tablo 3.5‘¢ bakildiginda calisma durumlart bakimindan aragtirmaya
katilanlarin %82,5’1 (330 kisi) ¢alisan ve %17,5’1 (70 kisi) ¢alismayanlardan

olusmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durum bilgileri Tablo 3.6’da yer
almaktadir.

Tablo 3.6: Katilimeilarin Gelir Durumlarina G6ére Dagilimlari

Gelir Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
(TL) (n) (%)
1000-6000 49 12,3
6001-9000 90 22,5
9001-11000 82 20,5
11001-13000 79 19,8
13001-15000 84 21,0
15000 Uzeri 16 4,0

Toplam 400 100,0

Tablo 3.6°ya bakildiginda gelir bakimindan arastirmaya katilanlarin
%12,31i (49 kisi) 1000-6000, %22,51 (90 kisi) 6001-9000, %20,5°1 (82 kisi) 9001-
11000, %19,8’1 (79 kisi) 11001-13000, %211 (84 kisi) 13001-15000 ve %4’i (16
kisi) 15000 TL tizeri gelir elde edenlerden olusmaktadir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin E-ticaret uygulamasi kullanma durum

bilgileri Tablo 3.7°de yer almaktadir.

Tablo 3.7: Katilimcilarin E-Ticaret Uygulamasi Kullanma Durumlarina Goére

Dagilimlart

E-ticaret uygulamasi kullaniyor | Kisi Sayis1 | Yiizde

musunuz? (n) (%)

Evet 400 94,34
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Hayir 24 5,66
Toplam 424 100,0

Tablo 3.7‘ye bakildiginda E-ticaret uygulamas: kullanma durumlar
bakimindan arastirmaya katilanlarin %94,34’i (400 kisi) E-ticaret uygulamasi
kullanirken, %5,66°s1(24 kisi) E-ticaret uygulamalarini1 kullanmamaktadir.

3.3.2. Verilerin Normal Dagiliminin Kontrolii

Parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in bazi sartlarin yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bunlar; 6l¢lim seviyesinin en az aralikli seviyede olmasi, verilerin
normal dagilim gosterebilmesi, hedef kitlede yer alan tiim gruplarin varyans
degerlerinin ayni olmasi ve hata degerlerinin rastlanti olmasidir (Coskun vd.,
2017:172).

Verilerin normal dagilima sahip olup olmadig1r cesitli yontemlerle
anlagilmaktadir. Bu yontemlerden biri de verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
incelenmesidir. Verilerin garpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 araliginda ise
(veya bazi yazarlara gore -2 ile +2) verilerin normal dagilim gosterdigi kabul
edilmektedir (Coskun vd.,2017:172).

Normal dagilim tablosu incelendiginde verilerin carpiklik ve basiklik
degerleri -3 ile +3 araliginda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla verilerin normal

dagilim gosterdigi varsayilmistir.

Tablo 3.8: Normal Dagilim Verileri

Goniillii Sadelik Boyutlari; Ortalama | S.Sapma | Carpikhik | Basikhik
1)Kendi Kendine Yeterlilik

ifadeleri

1-Kendi kendine yetebilmek | 4.60 0,79 -1,81 2,32
arzulanabilir bir durumdur.

2-Gelecekte mimkin 4,32 1,09 -1,39 0,59

oldugunca kendime
yetebilecegim bir yasam
stirmek isterim.

3-Satin aldigim {irtinleri 4,60 0,79 -1,81 2,32
miimkiin oldugunca uzun

siireli kullanmaya ¢aligirim.
4-Kullanilabilecek durumda 457 0,88 -1,98 2,64
oldugu stirece eski esyalari
kullanmay1 seven bir yapiya
sahibim.
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5-Aligveris yaparken, uzun 4,48 0,82 -1,46 1,39
stire sikilmadan

kullanabilecegim tirtinleri

satin almaya calisirim.

2)Ekolojik Duyarhhk Ortalama | S.Sapma | Carpikhik | Basikhk
Ifadeleri

6-Evde kullandigim gazeteleri | 4,26 1,13 -1,68 2,06
geri dontligiime kazandiririm.

7-Evde kullandigim cam 3,78 1,55 -0,93 -0,736
siseleri geri doniisiime

kazandiririm.

8-Cevreci organizasyonlara 3,96 1,19 -0,91 -0,06
bagis yaparim.

3)Cevre Bilinci ifadeleri Ortalama | S.Sapma | Carpiklik | Basikhik
9-Insanlar cevreyi nasil 448 0,78 -1,62 2,93
Kirletip yok ettiklerine

duyarsiz kalmaktadirlar.

10-Cevrenin korunmasina 4.47 1,03 -1,87 2,12
yonelik yapilan ¢alismalar ¢ok

degerlidir.

11-Genellikle g¢evreyi 4,37 1,09 -1,71 1,92
kirletmeyip yok olmamasi i¢in

caba gosteririm.

4)Maddi Sadelik Ifadeleri Ortalama | S.Sapma | Carpiklik | Basikhik
12-Gerekli olmayan iiriinleri 4,31 0,99 -1,08 -1,60
almamaya caligirim.

13-“Anlik” aligveris yapmam. | 3,76 1,25 -0,67 -0,77
14- Param olsa bile, anlik satin | 3,75 1,26 -0,59 -0,75
alma gerceklestirmem.

5)insancil Olcek ifadeleri Ortalama | S.Sapma | Carpiklik | Basikhik
15-Kullanish ve rahatlik sunan | 4,21 1,15 -1,32 0,781
iirlinler insanlar1 simarik hale

getirmektedir.

17-Satin almak yerine 3,10 1,38 -0,08 -1,32
elimdeki esyalar1 degis tokus

yaparim.

6)Kisisel Gelisim Ifadeleri Ortalama | S.Sapma | Carpiklik | Basikhik
18-Maddi zenginliktense, 4,36 0,97 -1,19 0,23
ruhsal tatmine 6nem veririm.

19-Maddi zenginliktense, 4,50 0,74 -1,49 2,18
kendimi gelistirmeye 6nem

veririm.

2)E ticaret satin alma Ortalama | S.Sapma | Carpikhk | Basikhik
davrams ile ilgili ifadeler

20-E Ticaret sitelerinde 4,45 1,06 -1,73 1,46

sevdigim bir iiriin
buldugumda, diizenli olarak
satin alirim.
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21-E Ticaret sitelerinden yeni
bir sey satin almak eglenceli
ve heyecan Vverici.

4,42

1,08

-1,81

2,25

22- E Ticaret sitelerinden
genellikle distik fiyatl tiriinler
satin alirim.

4,19

1,26

-1,27

0,23

23-E Ticaret sitelerinden
aligverisimde paranin
karsiligini en iyi vereni
bulmak i¢in ¢ok dikkat
ederim.

4,27

1,19

-1,37

0,49

24-E Ticaret sitelerinden
buldugum ve yeterince iyi
oldugunu diistindiigiim ilk
iirlin veya markay1 satin
aldigim i¢in ¢ok hizli aligveris
yaparim.

3,25

1,39

0,08

-1,44

25-E Ticaret sitelerinde
iirtinler hakkinda daha ¢ok sey
ogrendikge en iyisini segmek o
kadar zor bir hal alir.

4,34

0,95

-1,29

0,61

26-E-Ticaretten aligveris
yaparken ne kadar para
harcadigima ¢ok dikkat
ederim.

4,21

1,26

-1,43

0,76

3)Satis artirma ¢abalari ile
ilgili ifadeler

Ortalama

S.Sapma

Carpikhk

Basikhik

27-E Ticaret sitelerinde hediye
Kuponlar1 kendimi 1yi
hissettirir.

4,44

0,88

-1,52

1,85

28-E Ticaret sitelerinde
hediyenin degeri ne olursa
olsun iicretsiz hediyeyle
birlikte satilan tirtinleri almay1
severim.

4,43

1,10

-1,96

2,98

29-E Ticaret sitelerinden
normalde almayacagim
iriinleri kuponlarla almishigim
vardir.

3,49

1,41

-0,84

-0,71

30-Etiketinde fiyat indirimi
yapilmis tiriinleri almaya daha
cok meyilliyim.

4,43

1,04

-1,65

1,53

31-E-Ticaret sitelerinde ¢ekilis
veya yarigma beni
ilgilendiriyorsa genellikle
lirlinii satin alirim.

3,45

1,59

-0,24

-1,67

32-E-Ticaret sitelerinde
indirimler aligveris yapan
kisinin ¢ok fazla para tasarrufu
yapmasini saglar.

3,99

1,27

-0,84

-0,51
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33-E Ticaret sitelerinde "Bir
alana bir bedava"
promosyonuyla satilan bir
iirlinii almay1 severim.

4,35

0,87

-1,32

1,30

34-E Ticaret sitelerindeki
iiriinleri yalnizca promosyon
olarak verilen hediyesi i¢in
satin alirim.

3,11

1,66

-0,04

-1,64

35-E Ticaret sitelerindeki
yarigma veya ¢ekiligle
baglantil bir iirlinii aldigimda
iyi bir firsattan yararlandigimi
hissederim.

4,01

1,33

-1,14

0,04

36-E Ticaret sitelerinde yer

alan tiriinlerdeki promosyon
firsatlariyla ilgilenmeyi pek
tercih etmem.

1,99

1,25

0,88

-0,45

37-E Ticaret sitelerindeki ilgi
¢ekici bir promosyonla
karsilastigimda o markay1
satin alir, fakat sonra tekrar
kullandigim markaya geri
donerim.

4,20

1,16

-1,23

0,15

38-E Ticaret sitelerinde
markalar tarafindan satisa
cikarilan promosyonlu
iirtinleri tercih ederim.

4,20

1,27

-1,23

39-E Ticaret sitelerindeki
promosyonlu iirtinler
ithtiyacim olan miktardan daha
fazla {iriin satin almama neden
olur.

3,11

1,39

0,18

-1,29

40-E Ticaret sitelerindeki
promosyonlu iirlinleri satin
almakla kar ettigimi
diisiiniiriim.

4,30

1,11

-1,26

0,08

41-E Ticaret sitelerinde
ithtiyacim olmasa bile satig
promosyonlu {iriin goriirsem
alinm.

3,70

1,49

-0,65

-1,12

42-E Ticaret sitelerinde
promosyonlu iirlinlerin
yaninda verilen hediyeler
promosyonlu iirlinleri satin
almami kolaylastirir.

4,18

1,25

-1,17

-0,10

43-E Ticaret sitelerindeki
promosyonlari aligveris
karsiliginda verilen bir 6diil
gibi goriiriim.

4,32

1,11

-1,37

0,44
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3.3.3. Giivenirlik Analizi

Verilerin giivenirliligini test etme amaciyla verilere giivenirlik analizi
uygulanmistir. Goniillii sadelik, E-Ticaret tiiketicilerinin satin alma davranisini
etkileyen faktorlerden; algilanan deger, E ticaret satin alma davranigi ve satig
artirma cabasi Olgeklerinin giivenirliklerinin test edilmesinde Cronbach’s Alpha
degerine bakilmistir.

Tablo 3.9: Olgeklerin Giivenirlik Analizi

Olcekler n Cronbach’s Alfa
1)Géniillii Sadelik ifadeleri 19 0,909
a)Kendi Kendine Yeterlilik 5 0,749
b)Ekolojik Duyarlilik 3 0,821
¢)Cevre Bilinci 3 0,684
d)Maddi Sadelik 3 0,764
e)Insancil Olgek 2 0,722
g)Kisisel Gelisim 2 0,807
2)E ticaret satin alma davramsi ile ilgili ifadeler | 7 0,830
3)E ticarette kullanilan satis artirma ¢abalari 17 0,901
ile ilgili ifadeler

Tablo 3.9’daki bilgiler incelendiginde Cronbach’s Alpha degerinin Goniillii
Sadelik 6lgegi (19 ifade) i¢in 0,909, Goniillii Sadeligin alt 6l¢egi olan kendi kendine
yeterlilik(5 ifade) i¢in 0,749, ekolojik duyarlilik (3 ifade) icin 0,821, ¢evre bilinci
(3 ifade) igin 0,684, maddi sadelik (3 ifade) igin 0,764, insancil 6lgek (2 ifade ) i¢in
0,596 ve kisisel gelisim(2 ifade) icin, E ticaret tiiketicisinin satin alma davranisi
Olcegi (7 ifade ) icin 0,830 ve Satis promosyonu 6l¢egi (17 ifade) i¢in 0,901 oldugu
goriilmektedir. Ayrica insancil dlgek altinda yer alan “Ailemin ihtiya¢ duydugu
giysileri kendim dikerim.” ifadesinden kaynakli Cronbach’s Alfa degeri diistigii

i¢in ifade ¢ikarilmistir.

3.3.4. Farkhilik Testi Sonuc¢lari
Bu bolimde ¢alismadaki Goniilli Sade Tiiketim Tarzlar, E-ticaret

tiikketicilerinin satin alma davranisi ve E-ticarette kullanilan satis arttirma g¢abalari
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Olgeklerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini analiz
etmek amaciyla t testleri ve ANOVA testi uygulanmustir.

3.3.4.1. t - Testi Sonuclar

t testi, birbirinden farkli iki grup arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farkin olup olmadigini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir (Coskun vd.,
2017:191).

Katilimcilarin  Goniilli Sade Tiketim Tarzlari, E-ticaret satin alma
davranig1 ve E-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yaklasimin cinsiyete gore
farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi
uygulanmustir. t testi sonuglar1 asagida yer alan tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3.10: Goéniillii Sade Tiiketim Tarzi Olgeginin Cinsiyete Gore t Testi

Sonuglari

Olcek | Faktorler Cinsiyet | N | Ort. SS. t P
Kendi Kadin 269 45383 | 063615 | 1,070 | 0,285
Kendine Erkek 131 4,4672 0,59723
Yeterlilik
Ekolojik Kadin 269 4,1103 | 1,08845 | 2 803 | *0,005

2 | Duyarhlik Erkek 131 | 3.7786 | 1,15515

_§ Cevre Kadin 269 4,4188 | 0,77355 | . 0,359

E Bilinci Erkek 131 | 44936 | 074346 | 0,919

£ | Maddi Kadin | 269 | 40694 | 094332 | 3014 | *0,000

© | sadelik Erkek 131 | 36718 | 097401
Insancil Kadm 269 36766 | 124793 | 0,745 | 0,456
Olcek Erkek 131 3,5992 | 0,80723
Kisisel Kadm 269 4,5465 | 0,74481 | 4216 | *0,000
Gelisim Erkek 131 4,1870 | 0,82587

*P<0,05

Goniillii Sade Tiiketim Tarz1 6lgeginin cinsiyete gore t testi sonuglarina
gore; Goniillii Sade Tiiketim Tarzi 6lgeginin kendi kendine yeterlilik(P=0,285),
cevre bilinci(P=0,359) ve insancil Olcek(P=0,456) faktorlerinin p degerleri
0,05’den biiyiik oldugu i¢in bu faktorler cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gorilmemistir.
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Goniillii Sade Tiiketim Tarzi 6lgeginin ekolojik duyarlilik faktdriinde
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gorilmiustir (t=2,803; p=0,005). Buna gore

kadinlarin ekolojik duyarliligi erkeklere oranla daha yiiksek ortalama degere
sahiptir.
Goniilli Sade Tiiketim Tarzi dlgeginin maddi sadelik faktdriinde cinsiyete

gore anlamli bir farklihik gorilmistir (t=3,914; p=0,000). Buna goére kadinlarin

maddi sadelige verdikleri 6nem erkeklere oranla daha yiiksek ortalama degere
sahiptir.
Goniilli Sade Tiiketim Tarz1 6lgeginin kisisel gelisim faktoriinde cinsiyete

gore anlamli bir farkhihk gorilmiistir (t=4,216; p=0,000). Buna gore kadinlarin

kisisel gelisime verdikleri 6nem erkeklere oranla daha yiiksek ortalama degere
sahiptir.

Tablo 3.11: E Ticaret Satin Alma Davranisi Olgeginin Cinsiyete Gore t Testi

Sonuglari
Olgek Faktorler | Cinsiyet | N Ort. SS. t P
¢ y
= E ticaret Kadin 269 41126 | 087764 | 1 838 | 0,06
: 4 tiketicisinin Erkek A 4,2628 0,70696 7
= £ | satin alma
» £
© & |davramsi
S
S
-
L

*P<0,05
E Ticaret Satin Alma Davranig1 6l¢eginin cinsiyete gore t testi sonuglarina
gore; p=0,067 olup 0,05’den biiyiik oldugu i¢in bu faktérlerde cinsiyete gore

anlamlz bir farklilik goriilmemistir.

Tablo 3.12: E Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalar1 Olgeginin Cinsiyete Gore
t Testi Sonuglari
Olgek Cinsiye | N Ort. SS. t P

t
Kadmm | 269 3,7448 | 0.83473 | 4952 | *0,000

E
ticarette
kullanil
an Satis
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Erkek 131 4,1096 0,60938

*P<0,05

E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalar1 6l¢eginde cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gorilmistir (t=-4,952; p=0,000). Buna gore erkeklerin E-
ticaret aligverislerinde E-ticarette kullanilan satis artirma gabalarina verdikleri

onem kadinlara oranla daha yiiksek ortalama degere sahiptir.

Katilimcilarin Goniilli Sade Tiketim Tarzlari, E-ticaret satin alma
davranis1 ve E-ticarette kullanilan satig artirma cabalarina yaklagimlarinin medeni
durumlarina gore farklilagip farklilagmadigini test etmek amaciyla bagimsiz
orneklem t testi uygulanmustir. t testi sonuglart asagida yer alan tablolarda
gosterilmektedir.

Tablo 3.13: Géniillii Sade Tiiketim Tarz1 Olgeginin Medeni Duruma Gore t Testi

Sonuglari
Olgek | Faktorler | Medeni | N Ort. SS. t P
Durum
Kendi Evli 258 | 45752 | 0,56486 | 2 456 | *0,015
Kendine | Bekar 142 | 4,4056 | 0,70779
Yeterlilik
Ekolojik | Evli 258 | 14,1072 | 1,04053 | 2436 |*0,016
= Duyarlilik | Bekar 142 | 13,8099 | 1,23286
§ Cevre Evli 258 | 14,5930 | 0,64505 | 5011 | *0,000
; Bilinci Bekar 142 | 41714 | 0,88123
g Maddi Evli 258 | 40775 | 087083 | 3670 | *0,000
© Sadelik Bekar 142 | 3,6878 | 1,08809
Insancil Evli 258 3,7597 | 1,15711 | 2 624 | *0,009
Olcek Bekar 142 34542 | 1,03126
Kisisel Evli 258 | 45174 | 0,71985 | 2 886 | *0,004
Gelisim Bekar 142 4,2676 | 0,88258
*P<0,05
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Goniillii Sade Tiiketim Tarzi olgeginin medeni duruma gore t testi

sonuglarina gore;

Goniillii Sade Tiiketim Tarz1 6lgeginin kendi kendine yeterlilik faktoriinde
medeni duruma gore anlamli bir farklilik gorilmistir (t=2,456; p=0,015). Buna
gore evlilerin kendi kedine yetebilmeye verdikleri 6nem bekarlara oranla daha

yiiksek ortalama degere sahiptir.

Goniillii Sade Tiiketim Tarz1 6l¢eginin ekolojik duyarlilik faktdriinde
medeni duruma gore anlaml bir farklilik gorilmistir (t=2,436; p=0,016). Buna
gore evlilerin ekolojik duyarliligi bekarlara oranla daha yiiksek ortalama degere

sahiptir.

Goniillii Sade Tiiketim Tarzi 6lgeginin ¢evre bilinci faktoriinde medeni
duruma gore anlaml: bir farkhilik gorilmistir (t=5,011; p=0,000). Buna gore
evlilerin ¢evre bilincine verdikleri 6nem bekarlara oranla daha yiiksek ortalama

degere sahiptir.

Goniillii Sade Tiiketim Tarzi 6lgeginin maddi sadelik faktoriinde medeni
duruma gore anlamli bir farkhilik gorilmistir (t=3,670; p=0,000). Buna gore
evlilerin maddi sadelige verdikleri 6nem bekarlara oranla daha yiiksek ortalama

degere sahiptir.

Goniillii Sade Tiiketim Tarzi1 6lgeginin insancil 6lgek faktdriinde medeni
duruma gore anlamli bir farkhilik gorilmistir (t=2,624; p=0,009). Buna gore
evlilerin insancil dlgege verdikleri 6nem bekarlara oranla daha yiiksek ortalama

degere sahiptir.

Goniilli Sade Tiiketim Tarz1 6lgeginin kisisel gelisim faktoriinde medeni
duruma gore anlamli bir farklilik gorilmustir (t=2,886; p=0,004). Buna gore
evlilerin kisisel gelisime verdikleri 6nem bekarlara oranla daha yiiksek ortalama

degere sahiptir.

Tablo 3.14: E Ticaret Satin Alma Davranis1 Olgeginin Medeni Duruma Gére t Testi

Sonuglari

Olgek Faktorler | Medeni | N Ort. SS. t P
Durum
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- E Ticaret Evli 258 | 43106 | 0.7204 | 4630 | *0,000
= 8 C e 9
© £ E | Tiketicisini
g =2 =
S 2 = | n Satin
= 2 2 Bekar | 142 | 38913 | 09373
W = 3| Alma
= 1
Davranisi
*P<0,05

E Ticaret Satin Alma Davranis1 6lgeginin medeni duruma gore t testi
sonuglarina gore; anlamli bir farklilik gorilmistiir (t=4,630; p=0,000). Buna gore
evlilerin E-ticaretten satin alma davranisi gostermesi bekarlara oranla daha yiiksek

ortalama degere sahiptir.

Tablo 3.15: E Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabas1 Olgeginin Medeni Duruma

Gore t Testi Sonuglart

Olcek Faktorler | Medeni | N Ort. SS. t P
Durum
.. g | E Ticarette | Evli 258 | 3,9669 | 06808 | 357g *0,001
= 3
g & = |Kullanilan
= p-)
L = =
= Sat1
u"J' % E Artirma 1
=< E Cabalan

*P<0,05

E Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalar1 6lgeginin medeni duruma
gore t testi sonuglarina gore; anlamli bir farklihik goralmistir (t=3,278; p=0,001).
Buna gore evlilerin E-ticaretten alisveris yaparken satig arttirma g¢abalarina

verdikleri onem bekarlara oranla daha yiiksek ortalama degere sahiptir.

Katilimcilarin Goniillii Sade Tiiketim Tarzlari, E-ticaret tiiketicilerinin
satin alma davranmis1 ve E-ticarette kullanilan satis arttirma cabalarina
yaklagimlarinin ¢alisma durumlarina gore farklilasip farklilasmadigini test etmek
amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmustir. t testi sonuglar1 agagida yer alan
tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3.16: Géniillii Sade Tiiketim Tarzi Olgeginin Calisma Durumuna Gére t

Testi Sonuglari
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Olcek | Faktorler | Calisma | N Ort. SS. t P
Durumu
Kendi Evet 330 | 44994 | 064147 | -1 087 | 0,278
Kendine | Hayir 70 | 45886 | 0,53067
Yeterlilik
Ekolojik | Evet 330 3,8576 1,14630 | -8,222 | *0,000
o Duyarlilik | Hayir 70 | 46810 | 065062
S | Cevre |Evet 330 | 44404 | 077358 | 0166 | 0,868
; Bilinci Hayir 70 | 44571 | 0,72047
2 | Maddi | Evet 330 | 39172 | 099265 |.0,984 | 0,326
Insancil Evet 330 | 36364 | 1,02827 | 0454 | 0,651
Olgek Hayir 70 | 3,7214 | 1,49549
Kisisel Evet 330 4,3682 | 080936 | -40,16 | *0,000
Gelisim | Hayir 70 | 47143 | 061721

Goniilli Sade Tiiketim Tarzi 6lgeginin ¢alisma durumuna gore t testi
sonuglarina gore; Goniilli Sade Tiketim Tarzi o6lgeginin kendi kendine
yeterlilik(P=0,278), ¢evre bilinci(0,868) maddi sadelik(P=0,326) ve insancil
6l¢ek(P=0,651) faktorlerinin p degerleri 0,05’den biiyiik oldugu igin higbir faktérde

calisma durumuna gore anlamli bir farklilik goralmemistir.

Gontilli Sade Tiketim Tarzi dlgeginin ekolojik duyarlilik faktoriinde
caligma durumuna gore anlamli bir farklilik gorilmiistiir (t=-8,222; p=0,000). Buna
gore caligmayan tiiketicilerin ekolojik duyarlilig1 ¢alisan tiiketicilere oranla daha

yiiksek ortalama degere sahiptir.

Goniillii Sade Tiiketim Tarz1 6lgeginin kisisel gelisim faktoriinde ¢alisma
durumuna gore anlaml bir farklilik goralmistir (t=-4,0,16; p=0,000). Buna gore
calismayan tiiketicilerin kisisel gelisime verdikleri 6nem ¢alisan tiiketicilere oranla
daha yiiksek ortalama degere sahiptir.

Tablo 3.17: E Ticaret Satin Alma Davranis1 Olgeginin Calisma Durumuna Gére t

Testi Sonuglari
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Olcek Faktorler | Calisma | N Ort. SS. t P

Durumu
E Ticaret | Evet 330 | 4,1835 | 0,75582 | g97 | 0,372
Satin
Alma Hayir 70 | 4,0592 |1,10697
Davranisi

E Ticaret Satin Alma
Davranisi

*P<0,05
E-Ticaret Satin Alma Davranisi 6lgeginin ¢alisma durumuna goére anlaml

bir farklilik gorilmemistir. Clinkii p degeri 0,372 olup 0,05’den biiyiiktiir.

Tablo 3.18: E Ticarette Kullamilan Satis Artirma Cabalar1 Olgeginin Calisma

Durumuna Goére t Testi Sonuglart

Olcek Faktorler | Casma |N |Ort. |[SS. t P
Durumu

» = |Efticarette | Evet 33| 38 | 073 | .9621 |0,536
v 8 = 0 06 579
2 «» £ | Kullanilan
(¢b] = <
S = < Satis
s E & Hayir 70 | 3,92 | 0,99
W = = |Artirma

E Z 86 464

< | Cabalan

*P<0,05

E-Ticarette kullanilan satig artirma cabalar1 6lgeginin ¢alisma durumuna
gore anlamli bir farklihk goriilmemistir. Clinkii p degeri 0,536 olup 0,05’den
biiyiiktiir.

3.3.4.2. ANOVA Testi Sonuclar

Ikiden fazla grubun karsilastirilmas: icin en uygun test ANOVA testidir
(Coskun vd., 2017:209).

Calismaya katilim saglayan tiiketicilerin goniillii sade tiiketim tarzi, E-
ticaret satin alma davranisi ve E-ticarette kullanilan satis artirma gabasi boyutlarinin
demografik 6zelliklere gore bir farkliligin olup olmadigini tespit etmek amaciyla

ANOVA testi uygulanmistir. Asagida yer alan tablolarda sonuglar gosterilmektedir.
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Tablo 3.19: Géniillii Sade Tiikeim Tarz1 Olgeginin Demografik Ozelliklere Gore
ANOVA Testi Sonuglari

Olcek | Faktorler Demografik Anova Testi Sonuclar

Sorular F Degeri P Degeri
— Kendi Kendine Yas 10,329 0,000
N Yeterlilik Egitim Durumu 21,935 0,000
3‘: Gelir Durumu 9,262 0,000
o Ekolojik Duyarlilik | Yas 4,619 0,000
2 Egitim Durumu | 27,312 0,000
; Gelir Durumu 13,566 0,000
@ Cevre Bilinci Yas 6,068 0,087
=D Egitim Durumu 20,708 0,087
o Gelir Durumu 4,912 0,050
= Maddi Sadelik Yas 6,274 0,380
i Egitim Durumu 21,581 0,000
N Gelir Durumu 19,849 0,000
) Insancil Olgek Yas 9,064 0,463
ﬂ Egitim Durumu 39,109 0,000
- Gelir Durumu 23,107 | 0,214
:% Kigisel Gelisim Yas 7,649 0,387
@) Egitim Durumu | 24,022 0,000
Gelir Durumu 7,434 0,221

Tablo 3.19’a goére, Goniillii Sade Tiiketim Tarzi 6lgeginin Kendi Kendine
Yeterlilik faktoriinde yas durumuna (F=10,329; P=0,000) gore anlaml farklilik
vardir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek icin ve varyanslari
esit olmadig1 i¢in Games- Howell testi uygulanmistir. Tiiketicilerin yag durumlari
bakimindan Games- Howell testi sonuglarina gore, 18-25 yas arasi(Ort.=4,2472) ile
26-35 yas arasi(Ort.=4,3526) gruplar1 arasinda, 26-35 yas aras1(Ort.=4,7481) ile 36-
45 yag arasi(Ort.=4,8243) gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.
Buna gore; tiiketicilerin yaslar1 arttikca kendi kendine yetebilme arzulari
artmaktadir. Yine Goniilli Sade Tiiketim Tarz1 6lgeginin Kendi Kendine Yeterlilik
faktoriinde Egitim durumuna (F=21,935; P=0,000) gore anlaml1 farklilik vardir. Bu
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farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek icin Games- Howell testi
uygulanmistir. Tiketicilerin egitim durumlari bakimindan Games- Howell testi
sonuglarma gore, ilkogretim(Ort.=4,2129) ile lise(Ort.=4,9094) ve yiiksek
lisans(Ort.=4,5556) gruplar1 arasinda, lise(Ort.=4,9094) ile lisans(4,3820) ve
yiiksek lisans(Ort.=4,556) gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.
Buna gore tiiketicilerden 6zellikle lise egitimini tamamlamus tiiketiciler agirlikta
kendi kendine yetebilmeyi arzulamaktadir. Son olarak Goniilli Sade Tiiketim Tarzi
Olceginin Kendi Kendine Yeterlilik faktoriinde gelir durumuna (F=9,262; P=0,000)
gore anlamli farklilik vardir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek
icin Games- Howell testi uygulanmistir. Tiiketicilerin gelir durumlart bakimindan
Games- Howell testi sonuglarina gére, 1000-6000 aras1 (Ort.=4,7265) ile 11001-
13000 arast (Ort=4,4304) ve 13001-15000(0Ort.=4,2024) gelir gruplar1 arasinda,
9001-11000(Ort.=4,5122) aras1 ile 13001-15000(Ort.=4,2024) gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Buna gore; tiiketicilerin gelir seviyeleri arttik¢a kendi

kendine yetebilme arzular1 azalmaktadir.

Tablo 3.19’a gore, Goniillii Sade Tiiketim Tarzi 6lgeginin Ekolojik
Duyarlilik faktériinde yas durumuna (F=4,619; P=0,000) gore anlamli farklilik
vardir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in Games- Howell
testi uygulanmugtir. Tiiketicilerin yas durumlari bakimmdan Games- Howell testi
sonuglarina gore, 18-25 yas arasi(Ort.=3,9524) ile 36-45 yas arasi(Ort.=4,5360)
gruplar1 arasinda, 26-35 yas arasi(Ort.=3,9621) ile 36-45 yas arasi(Ort.=4,5360)
gruplari arasinda anlamli bir farklilik goérilmektedir. Buna gore; tiiketicilerin
yaslar1 arttikca ekolojik duyarhiliklari artmaktadir. Yine Goniillii Sade Tiiketim
Tarz1 6lceginin Ekolojik Duyarlilik faktoriinde Egitim durumuna (F=27,312;
P=0,000) gore anlamli farklihk vardir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu goérmek icin Games- Howell testi uygulanmistir. Tiiketicilerin egitim
durumlart  bakimindan ~ Games-  Howell  testi  sonuglarma  gore,
ilkogretim(Ort.=3,2312) ile lise (Ort.=4,7407) ve yiiksek lisans(Ort.=4,0370)
gruplar1 arasinda, lise(Ort.= 4,7407) ile lisans(Ort.=3,8050) gruplar1 arasinda
anlaml bir farklilik goriilmektedir. Buna gore; tliniversite egitim diizeyine sahip
tiiketicilerin ekolojik duyarlilik diizeyleri ilkogretim mezunu tiiketicilere gore daha
yiiksektir. Son olarak Goniillii Sade Tiiketim Tarzi 6l¢eginin Ekolojik Duyarlilik
faktoriinde gelir durumuna (F=13,566; P=0,000) gore anlamli farklilik vardir. Bu
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farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek icin Games- Howell testi
uygulanmistir. Tiketicilerin gelir durumlart bakimindan Games- Howell testi
sonuglarma gore, 1000-6000 aras1 (Ort.= 3,7279) ile 6001-9000 aras1 (Ort=4,5852),
6001-9000(Ort.= 4,5852) ile 9001-1000(Ort.= 4,1667), 11001-1300(Ort.=4,0970)
ve 13001-1500(0Ort.= 3,3889) gelir gruplari arasinda, 9001-11000(Ort.=4,1667)
aras1 ile 13001-15000(Ort.= 3,3889) gruplar1 arasinda ve son olarak 11001-
1300(Ort.= 4,0970) ile 13001-15000(Ort.= 3,3889) gelir gruplari arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

Tablo 3.19’a gore, Goniillii Sade Tiketim Tarzi 6l¢eginin Maddi Sadelik
faktoriinde Egitim durumuna (F=21,581; P=0,000) gore anlaml farklilik vardir. Bu
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in Tukey testi uygulanmustir.
Tiiketicilerin egitim durumlar1 bakimindan Tukey testi sonuglarina gore,
ilkdgretim(Ort.=3,1935) ile lise (Ort.=4,3647), lisans(Ort.=3,8783) ve yiiksek
lisans(Ort.=4,5926) gruplar1 arasinda, lise(Ort.=4,3647) ile lisans(Ort.=3,8783)
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gortilmektedir. Yine Goniillii Sade Tiiketim
Tarz1 6lgeginin Maddi Sadelik faktoriinde gelir durumuna (F=19,849; P=0,000)
gore anlamli farklilik vardir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek
icin Tukey testi uygulanmistir. Tiiketicilerin gelir durumlari bakimindan Tukey
testi sonuglarma gore, 1000-6000 arasi (Ort.= 3,3878) ile 6001-9000 arasi
(Ort=4,5185), 6001-9000(Ort.= 4,5185) ile 9001-1000(Ort.= 3,8293), 13001-
15000(0rt.=3,4484) ve 15000 tizeri (Ort.= 3,8333) gelir gruplari arasinda ve son
olarak 11001-13000(Ort.=4,2785) aras1 ile 13001-15000(Ort.= 3,4484) gruplari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 3.19’a gore, Goniillii Sade Tiiketim Tarz1 dlgeginin Insancil Olgek
faktoriinde Egitim durumuna (F=36,109; P=0,000) gore anlaml farklilik vardir. Bu
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in Tukey testi uygulanmustir.
Tiiketicilerin egitim durumlar1 bakimindan Tukey testi sonuglarina gore,
ilkogretim(Ort.=3,2823) ile lise (Ort.=4,3647) gruplari arasinda, lise(Ort.=4,3647)
ile lisans(Ort.=3,2825) ve yiiksek lisans(Ort:3,0556) gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik goriilmektedir. Buna gore; lise diizeyinde mezuniyeti olan tiiketicilerin
yiiksek lisans diizeyinde mezuniyeti olan tiiketicilere gore insancil 6l¢ek tutumlari

daha yiiksektir.
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Tablo 3.19’a gore, Goniillii Sade Tiiketim Tarzi 6lgeginin Kisisel Gelisim
faktoriinde Egitim durumuna (F=23,107; P=0,000) gore anlamli farklilik vardir. Bu
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin Tukey testi uygulanmstir.
Tiiketicilerin egitim durumlar1 bakimindan Tukey testi sonuglarina gore,
ilkogretim(Ort.=3,8145) ile lise (Ort.=4,3056), lisans(Ort.=4,3775) gruplari
arasinda, lise(Ort.=4,3056) ile lisans(Ort.=4,3375) ve yiiksek lisans(Ort:4,8761)
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir. Buna gore; tiiketicilerin egitim

seviyeleri arttik¢a kisisel gelisime verdikleri 6nem de artmaktadir.

Tablo 3.20: E Ticaret Satin Alma Davramst Olgeginin Demografik Ozelliklerine
Gore ANOVA Testi Sonuglart

Olcek Faktorler Demografik Anova Testi Sonuclari
Sorular F Degeri P Degeri
E ticaret Yas 2,673 0,069
=
= o tuketicisinin Egitim Durumu 19,422 0,099
£ § |samalma | Gelir Durumy 1,212 0,303
§ :g = davranisi
S =
O o S
s X E
w £ =

Tablo 3.21: E Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabasi Olgeginin Demografik
Ozelliklerine ANOVA Testi Sonuglari

Olcek Faktorler | Demografik Anova Testi Sonuglar:
Sorular F Degeri P Degeri
g E ticarette | Yas 3,754 0,624
9 § kullamlan | Egitim Durumu | 29,206 0,000
g L‘_: g E« satis artirma | Gelir Durumu 1,534 0,178
= % 3::_ f.; cabasi
w 2 = S
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Tablo 3.21°¢ gore, E ticarette kullanilan satis artirma cabasi 6lgeginde
egitim durumuna (F=29,206; P=0,000) gore anlamli farklilik vardir. Bu farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin Tukey(LSD) testi uygulanmustir.
Tiiketicilerin egitim durumlar1 bakimindan Tukey(LSD) testi sonuglarina gore,
ilkogretim(Ort.=4,2657)  ile  lisans  (Ort.=3,5041) gruplar1  arasinda,
lise(Ort.=4,2215) ile lisans(Ort.=3,5041) gruplart arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir. Buna gore; tiiketicilerin egitim diizeyi arttikca E ticarette kullanilan
Satis artirma ¢abalarina verdikleri onem azalmaktadir.

3.3.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bu bagimli degisken iizerinde
etkisi oldugu varsayilan bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir
model ile agiklanmasidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:271).

Goniillii sade tiketim tarzinin e-ticaret tiiketicilerinin satin alma
davraniglarina etkisinde e-ticarette kullanilan satig arttirma ¢abalarinin araci olarak
ne derecede etkiledigini analiz etmek amaciyla 4 tane ana hipotez 12 tane alt hipotez
kurulmustur. Kurulan hipotezlerin dogrulugunu kanitlamak maksadiyla regresyon

analizi yapilmistir.

H1: Goniillii sade tiiketim tarzinin, tiiketicilerin E-Ticaret satin alma

davranislarina yonelik tutumlarinda etkisi vardir.
Ana hipotezin alt hipotezleri su sekildedir:

H1.1: Kendi kendine yetebilmek, E-Ticaret satin alma davranislarina
yonelik tutumu etkilemektedir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak igin
kurulan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.22°de gésterilmistir.

Tablo 3.22: Kendi Kendine Yetebilmenin, E-Ticaret Satin Alma Davranislarina

Yonelik Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler R2 F Degeri | t B p
Sabit Katsayisi 0,777 0,176 0,437
Kendi kendine | 0,665 | 316,057 17,778 | 0,883 0,000
yetebilmek

*p<0,05

Tablo 3.22’de yer alan regresyon testinin F testine gore anlaml

(F=316,057; p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak
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yer alan kendi kendine yetebilmenin, e-ticaret satin alma davraniglarina etkisine
(B=0,883; p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlaml1 oldugu goériilmektedir.
Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicli R2 degerine gore
0,665’dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin kendi kendine yetebilme

duygulari satin alma davraniglarini etkilemektedir.

H1.2: Ekolojik duyarlilik, E-Ticaret satin alma davranislarina yonelik
tutumu etkilemektedir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 3.23’de gosterilmistir.

Tablo 3.23: Ekolojik Duyarliligin, E-Ticaret Satin Alma Davranislarina Y 6nelik
Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri |t B p
Sabit Katsayisi 20,155 | 2,691 0,000
Ekolojik duyarhhk 0,497 130,773 11,436 0,367 0,000
*p<0,05

Tablo 3.23’de yer alan regresyon testinin F testine goére anlamli (F=130,773;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan
Ekolojik Duyarliligin, e-ticaret satin alma davraniglarina etkisine (B=0,367;
p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir.
Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R2 degerine gore
0,497°dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin ekolojik duyarliliklari satin

alma davranislarini etkilemektedir.

H1.3: Cevre bilinci, E-Ticaret satin alma davraniglarina yonelik tutumu
etkilemektedir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 3.24’de gosterilmistir.

Tablo 3.24: Cevre Bilincinin, E-Ticaret Satin Alma Davranislarina Yonelik

Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri |t B p
Sabit Katsayisi 1,517 0,213 0,130
Cevre bilinci 0,820 816,963 28,583 | 0,889 0,000
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*p<0,05

Tablo 3.24°de yer alan regresyon testinin F testine gére anlamli (F=816,963;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Cevre
Bilincinin, e-ticaret tiiketicilerinin satin alma davranislarina etkisine (B=0,889;
p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlamli oldugu gorilmektedir.
Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicli R2 degerine gore
0,820’dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin ¢evre bilinciyle ilgili

tutumlari satin alma davraniglarini etkilemektedir.

H1.4: Maddi sadelik, E-Ticaret satin alma davranislarina yonelik tutumu
etkilemektedir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 3.25’de gosterilmistir.

Tablo 3.25: Maddi Sadeligin, E-Ticaret Satin Alma Davraniglarina Yonelik

Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri | t B p

Sabit Katsayisi 16,967 | 2,610 0,000

Maddi sadelik 0,462 107,839 10,385 | 0,394 0,000
*p<0,05

Tablo 3.25’de yer alan regresyon testinin F testine gére anlamli (F=107,839;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Maddi
Sadeligin, e-ticaret tiiketicilerinin satin alma davraniglarina etkisine (B=0,394;
p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir.
Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R2 degerine gore
0,462°dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin maddi sadelikle ilgili

tutumlari satin alma davraniglarini etkilemektedir.

H1.5: Insancil dlgek, E-Ticaret satin alma davranislarina yonelik tutumu
etkilemektedir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 3.26’da gosterilmistir.

Tablo 3.26: Insancil Olgegin, E-Ticaret Satin Alma Davramslarma Yonelik

Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri |t B p
Sabit Katsayisi 22,473 | 2,408 0,000
Insancil 6lcek 0,651 292,909 17,115 | 0,480 0,000
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*p<0,05

Tablo 3.26’da yer alan regresyon testinin F testine gére anlaml1 (F=292,909;
p=0,000) oldugu gorilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan
Insancil Olgegin, e-ticaret tiiketicilerinin satin alma davramslarina etkisine
(B=0,480; p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlamli oldugu gériilmektedir.
Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicli R2 degerine gore
0,651°dir. Cikan sonuglara gére E-ticaret tiiketicilerinin insancil olgekle ilgili

tutumlari satin alma davraniglarini etkilemektedir.

H1.6: Kisisel gelisim, E-Ticaret satin alma davranislarina yonelik tutumu
etkilemektedir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 3.27°de gosterilmistir.

Tablo 3.27: Kisisel Gelisimin, E-Ticaret Satin Alma Davranislarina Yonelik

Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri | t B p

Sabit Katsayisi 8,024 1,575 0,000

Kisisel gelisim 0,557 179,054 13,381 | 0,584 0,000
*p<0,05

Tablo 3.27°de yer alan regresyon testinin F testine gore anlamli (F=179,054;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Kisisel
Gelisimin, e-ticaret tiiketicilerinin satin alma davranislarina etkisine (B=0,584;
p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir.
Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R2 degerine gore
0,557°dir. Cikan sonuglara gére E-ticaret tiiketicilerinin kigisel gelisimle ilgili

tutumlari satin alma davraniglarini etkilemektedir.

H2: Goniilli sade tiiketim tarzinin, tiiketicilerin E-Ticarette kullanilan

satig artirma ¢abalarina yonelik tutumlarinda etkisi vardir.
Ana hipotezin alt hipotezleri su sekildedir:

H2.1: Kendi kendine yetebilmek, E-Ticarette kullanilan satig artirma
cabalarma yonelik tutumda etkisi vardir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak icin

kurulan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.28’de gésterilmistir.
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Tablo 3.28: Kendi Kendine Yetebilmenin, E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma

Cabalarina Yonelik Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler R2 F Degeri |t B p
Sabit Katsayisi 2,374 0,556 0,018
Kendi kendine | 0,581 | 203,041 14,249 | 0,733 0,000
yeterlilik

*p<0,05

Tablo 3.28°de yer alan regresyon testinin F testine gore anlamli (F=203,041,
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Kendi
Kendine Yetebilmenin, e-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik
tutuma etkisine (B=0,733; p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir. Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama giicii
R2 degerine gore 0,581°dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin kendi
kendine yetebilme durumlari, E-ticarette kullanilan satig artirma g¢abalarina karsi

tutumlarini etkilemektedir.

H2.2: Ekolojik duyarlilik, E-Ticarette kullanilan satis artirma c¢abalarina
yonelik tutumda etkisi vardir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.29°da gosterilmistir.

Tablo 3.29: Ekolojik Duyarliligin, E-Ticarette Kullanilan Satig Artirma Cabalarina

Yonelik Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz R2 F Degeri |t B p
Degiskenler

Sabit Katsayisi 21,354 | 2,953 0,000
Ekolojik duyarhhk | 0,324 46,752 6,838 0,228 0,000

*p<0,05

Tablo 3.29°da yer alan regresyon testinin F testine gére anlamli (F=46,752;
p=0,000) oldugu gorilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan
Ekolojik Duyarliligin, e-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik tutuma
etkisine (B=0,228; p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir. Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii

R2 degerine gore 0,324°dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin ekolojik
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duyarhlikla ilgili yaklagimlari, E-ticarette kullanilan satis arttirma ¢abalarina karsi

tutumlarin1 da etkilemektedir.

H2.3: Cevre bilinci, E-Ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik
tutumda etkisi vardir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 3.30 ’da gosterilmistir.

Tablo 3.30: Cevre Bilincinin, E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalarina

Yonelik Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri | t B p

Sabit Katsayisi 5,572 1,014 0,000

Cevre bilinci 0,623 252,369 15,886 | 0,641 0,000
*p<0,05

Tablo 3.30°da yer alan regresyon testinin F testine gore anlamli (F=252,369;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Cevre
Bilincinin, e-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarin yonelik tutuma
etkisine(B=0,228; p=0,000) bakildiginda istatistiksel acidan anlamli oldugu
goriilmektedir. Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama giicii
R2 degerine gore 0,623’dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin gevre
bilinciyle ilgili yaklagimlari, E-ticarette kullanilan satis artirma cabalarina yonelik

tutumlarim1 da etkilemektedir.

H2.4: Maddi sadelik, E-Ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik
tutumda etkisi vardir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 3.31’de gosterilmistir.

Tablo 3.31: Maddi Sadeligin, E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalarina

Yonelik Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri |t B p

Sabit Katsayisi 17,698 | 2,724 0,000

Maddi sadelik 0,357 58,252 7,632 0,290 0,000
*p<0,05

Tablo 3.31°de yer alan regresyon testinin F testine gére anlamli (F=58,252;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Maddi
Sadeligin, e-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik tutuma etkisine

(B=0,290; p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlaml1 oldugu goriilmektedir.
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Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicii R2 degerine gore
0,357’dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin maddi sadelikle ilgili
yaklasimlari, E-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik tutumlarini da

etkilemektedir.

H2.5: insancil 6lcek, E-Ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik
tutumda etkisi vardir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak igin kurulan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 3.32°de gosterilmistir.

Tablo 3.32: insancil Olgegin, E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalaria

Yonelik Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri |t B p

Sabit Katsayisi 21,769 2,371 0,000

insancil olcek 0,584 205,550 14,337 0,409 0,000
*p<0,05

Tablo 3.32’de yer alan regresyon testinin F testine gore anlamli (F=205,550;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan
Insancil Olgegin, e-ticarette kullanilan satig artirma cabalarma yonelik tutuma
etkisine(B=0,409; p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir. Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni aciklama giicii
R2 degerine gore 0,584 dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin insancil
Olcekle ilgili tutumlari, E-ticarette kullanilan satis artirma g¢abalarma yonelik

tutumlarini da etkilemektedir.

H2.6: Kisisel gelisim, E-Ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik
tutumda etkisi vardir. Hipotezin dogrulugunu kanitlamak i¢in kurulan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 3.33’de gosterilmistir.

Tablo 3.33: Kisisel Gelisimin, E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalarina

Yonelik Tutuma Etkisinin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri |t B p

Sabit Katsayisi 11,419 | 2,424 0,000

Kisisel gelisim 0,327 47,510 6,893 0,325 0,000
*p<0,05

Tablo 3.33’de yer alan regresyon testinin F testine gore anlaml (F=47,510;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Kisisel
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Gelisimin, e-ticarette kullanilan satig artirma ¢abalarina yonelik tutuma etkisine
(B=0,325; p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan anlaml1 oldugu goériilmektedir.
Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama giicli R2 degerine gore
0,327’dir. Cikan sonuglara gore E-ticaret tiiketicilerinin kisisel gelisimle ilgili
tutumlart E-ticarette kullanilan satis artirma cabalarina yonelik tutumlarini da

etkilemektedir.

H3: E-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina yonelik tutumun, E-
ticaret satin alma davram§ iizerinde etkisi vardir. Hipotezin dogrulugunu
kanitlamak icin kurulan regresyon analizi sonuclar1 Tablo 3.34°de
gosterilmistir.

Tablo 3.34: E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalarina Yonelik Tutumun E-

Ticaret Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analizi

Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri |t B p
Sabit Katsayisi 5,541 0,653 0,000
E-ticarette kullanilan | 0,812 771,297 27,772 0,772 0,000

satis arttirma
¢abalan

*p<0,05

Tablo 3.34’de yer alan regresyon testinin F testine gore anlaml (F=771,297,;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan e-
ticarette kullanilan satig artirma ¢abalarina ydelik tutumun, e-ticaret satin alma
davranigi tizerindeki etkisine (B=0,772; p=0,000) bakildiginda istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir. Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
actklama giicii R2 degerine gore 0,812°dir. Cikan sonuglara gore e-ticarette
kullanilan satig artirma ¢abalarina yonelik tutumun, E-ticaret satin alma davranigini

etkilemektedir.

H4: Goniillii sade tiiketim tarzimin, E-ticaret satin alma davramslarina
etkisinde E-ticarette kullanmilan satis artirma ¢abalarimin araci olarak etkisi
vardir. Hipotezin dogrulugunu kamitlamak i¢in kurulan regresyon analizi

asamalari ve sonuclar asagida verilmistir:
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Miidahaleci degisken olarak da tanimlanabilen araci (mediator) degisken,
bagimsiz degiskenin (tahmin degiskeni) etkisini, bagimli degiskene (sonug
degiskeni) ileten degiskendir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Bagimsiz degisken (X) ve
bagimli degisken (Y) arasindaki baglant1 mekanizmas1 gibi ¢alisan araci degisken
(M), bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisini agiklamaya
yardimci olmaktadir (Baron ve Kenny, 1986). Dolayisiyla, aract degisken iki
degisken arasindaki iliskinin nasil ve neden meydana geldiginin anlasilmasina
yardimc1 olan bir degiskendir. Baron ve Kenny(1986)’ya gore; etkiyi analiz
edebilmek icin modeli gelistirmeden Oncesinde ve sonrasinda bazi 6n kosullar
saglamamiz  gerekmektedir. Bu dogrultuda analizimizi 3  asamada

gerceklestirmekteyiz.

1.Asama; Modeli gelistirmeden dnce ilk olarak bagimli ve bagimsiz degisken
arasinda anlamli bir iligski olmalidir. Yani Goniillii sade tiikketim tarzi ile e-ticaret

tiikketicisinin satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski olmalidir.

Goniillii Sade “E-tlt.lafl’t.':‘t.

Tiiketim Tarzi Tiiketicisinin
Satin Alma
Davranisi

Sekil 3.2. Aract Degisken Regrezsyon Analizi 1.Asamas1 Modeli

Tablo 3.35: Goniilli Sade Tiketim Tarzinin, E-ticaret Tiiketicisi Satin Alma

Davranis1 Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analizi Sonucu

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri | t B p
Sabit Katsayisi 3,156 0,540 0,002
Goniillii 0,537 461,356 21,479 | 0,733 0,000
Sade Tiiketim Tarz1

*p<0,05
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Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda p=0,000 degerinin 0,05 den kiigiik
olmasindan dolayr anlamli bir iligki vardir. Yani Goniillii Sade Tiiketim Tarzi, E-
Ticaret Tiiketicisinin Satin Alma Davranisi lizerinde etkili sonucu elde edilmisitr.

Bu dogrultuda aracilik modeli gelistirilmisitir;

Goniillii Sade
Tiiketim Tarz1

Goniillii Sade Gonilli Sade
Tiiketim Tarzi Tiiketim Tarz1

| ~

Sekil 3.3. Aracilik Etkisi Modeli

2.Asama; Bu asamada; bagimsiz degisken ile araci degisken arasinda anlaml
bir iligki olmalidir. Yani Goniillii Sade Tiiketim Tarzi ile E-Ticarette Kullanilan
Satis Artirma Cabalar1 arasinda anlamli bir iliski olmalidir.
Tablo 3.36: Goniillii Sade Tiiketim Tarzinin, E-ticarette Kullanilan Satis Artirma

Cabalar1 Uzerinde Etkisinin Regresyon Analizi Sonucu

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri | t B p
Sabit Katsayisi 6,125 1,205 0,000
Goniilli 0,321 187,863 13,706 | 0,566 0,000
Sade Tiiketim Tarz1

*p<0,05

Bagimsiz degisken ve araci degisken arasinda iliskinin analizi sonucunda
p=0,000 degeri 0,05’den kii¢iik oldugu icin anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Yani Goniillii Sade Tiiketim Tarzi ile E-Ticarette Kullanilan Satis

Artirma Cabalar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

3.Asama; Analizin son asamasinda bagimsiz ve aract degiskenin bagiml
degisken lizerinde birlikte etkisi dikkate alindiginda, araci degiskenin bagimh

degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir. Yani Goniillii Sade Tiiketim Tarzinin
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E-Ticaret Tiketicilerinin Satin Alma Davranisi iizerinde etkisinde E-Ticarette

Kullanilan Satig Artirma Cabalarinin etkisi olmalidir.

Tablo 3.37: Goniillii Sade Tiiketim Tarzi ile E-Ticaret Tiiketicilerinin Satin
Alma Davranislar1 Arasindaki iliskiye Satis Arttirma Cabalarinin  Etkisinin

Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler | R2 F Degeri |t B p
Sabit Katsayisi -1,598 | 0,202 |0,111
Goniillii 13,726 | 0,402 0,000
Sade Tiiketim Tarzi

E-ticarette kullanilan | 0,769 661,450 19,989 | 0,585 0,000
satis arttirma cabalari

*p<0,05

Tablo 3.37’ye bakildiginda; Goniilli Sade Tiikketim Tarzinin E-Ticaret
Tiiketicisinin Satin Alma Davranisina etkisinde araci degisken olarak E-ticarette
kullanilan satig arttirma ¢abalar1 dahil edildiginde p=0,000 degeri 0,05 den kiigiik
oldugu icin anlamli kabul edilmistir. Yani E-ticarette kullanilan satis artirma
¢abalarmin aracilik etkisi bulunmaktadir. Goniilli sade tiiketim tarzinin E-ticaret
tiikketicilerinin satin alma savranisina olan etkisine araci olarak E-ticarette kullanilan
satig arttirma c¢abalarini dahil ettigimizde, dogrudan etkisi devam ederken, etkinin
bir boliimii satig artirma gabalar izerinden saglanmis olup bu yiizden kismi aracilik
etkisi bulunmaktadir diyebiliriz. Yine Asama 1°de elde ettigimiz B=0,733 degerinin
arac1 degisken ile birlikte analizinde B=0,585" e diismesi de bize kismi aracilik
etkisinin bulundugunu gostermektedir.

Tablo 3.38.: Goniillii Sade Tiiketim Tarzinin, E-Ticaret Satin Alma Davranislarina

Yoénelik Tutum Uzerindeki Etkisinin Arastirma Modeline Ait Hipotez

Sonuglari
HIPOTEZLER KARAR
H1.1: Kendi kendine yetebilmek, E-Ticaret satin alma davranislarina \

yonelik tutumu etkilemektedir.

H1.2: Ekolojik duyarlilik, E-Ticaret satin alma davraniglarina yonelik v
tutumu etkilemektedir
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H1.3: Cevre bilinci, E-Ticaret satin alma davranislarina yonelik tutumu
etkilemektedir.

etkilemektedir.

H1.4: Maddi sadelik, E-Ticaret satin alma davranislarina yonelik tutumu | v
etkilemektedir.
H1.5: Insancil 6lgek, E-Ticaret satin alma davranislarma yonelik tutumu N,
etkilemektedir.
H1.6: Kisisel gelisim, E-Ticaret satin alma davranislaria yonelik tutumu | +/

Tablo 3.39.:Goniillii Sade Tiiketim Tarzinin, E-Ticaret Satin Alma Davranislarina

Yonelik Tutuma Etkisinin Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

yonelik tutumda etkisi vardir.

HIPOTEZLER KARAR
H2.1: Kendi kendine yetebilmek, E-Ticarette kullanilan satis artirma v
cabalarina yonelik tutumda etkisi vardir.

H2.2: Ekolojik duyarlilik, E-Ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina v
yonelik tutumda etkisi vardir.

H2.3: Cevre bilinci, E-Ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarma yonelik | +
tutumda etkisi vardir.

H2.4: Maddi sadelik, E-Ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina v
yonelik tutumda etkisi vardir.

H2.5: Insancil 6lcek, E-Ticarette kullanilan satis artirma cabalarina v
yonelik tutumda etkisi vardir.

H2.6: Kisisel gelisim, E-Ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarina N,

Tablo 3.40.: E-ticarette kullanilan satis artirma cabalarina yonelik tutumun, E-

ticaret satin alma davranisi ilizerinde etkisinin Arastirma Modeline Ait

Hipotez Sonuglari

HiPOTEZLER

KARAR
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H3: E-ticarette kullanilan satis artirma c¢abalarina yonelik tutumun, E- |+

ticaret satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

Tablo 3.41.: Goniillii Sade Tiiketim Tarzinin, E-Ticaret Satin Alma Davraniglarina
Etkisinde E-Ticarette Kullanilan Satis Artirma Cabalarinin Araci Olarak
Etkisinin Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

HiPOTEZLER KARAR

H4: Goniillii sade tiiketim tarzinin, E-ticaret satin alma davraniglarina \/
etkisinde E-ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarinin araci olarak etkisi

vardir.

SONUC VE ONERILER

Giinlimiizde gelisen teknoloji ve sagladigi kolayliklari en ¢ok hissettigimiz
platform e ticaret platformlaridir. E ticaret platformlarinda kullanilan satis arttirma
cabalar tiiketici satin alma kararlarima c¢ok hizli ve derinden etki etmektedir.
Kullanilan promosyonlar sayesinde tiiketiciler ihtiyact olmasa da firsatlari
kacirmamak i¢in satin alma davramisim1 gostermektedir. Bu sekilde davranan
tiiketici asir1 tiiketime ve israfa neden olmaktadir. Rekabet edebilmek adina yapilan
cazip kampanyalar ne yazik ki toplumlar1 asir1 tiiketime ve israfa siiriiklemistir.
Ihtiyacindan fazlasini satin alan tiiketici bu mallarin bircogunu kullanmayacagi
halde satin almaktadir. Farkinda olmadan biit¢esine de zarar vermektedir. Bu
biitcesini tekrar ayn1 seviyeye getirmek i¢in daha fazla ¢alismaya baglayan tiiketici
kendine ve ailesine vakit ayiramayacak hale gelip toplumsal iliskilerine zarar
vermeyle baglamaktadir. Yine bu tiiketim ¢ilginligiyla tiiketici ¢evresine zarar

verirken dogaya ve evrene de zarar vermektedir. Tiiketim ¢ilgmliginin global bir
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problem haline gelmesinin adina, bu duruma son vermek i¢in akimlar ve hareketler
baslatilmistir. Gelecek nesillere daha yasanabilir bir diinya birakmak adina bilime
yeni bir akim olan “Goniillii Sade Tiiketim Tarzi1” kazandirilmistir. Goniillii sade
tikketim tarzi; tiiketicinin vicdanen ve kisisel gelisim acisindan zengin tiikketim
acisindan fakir yani ihtiyaci olandan fazlasini tilketmemesi anlamina gelmektedir.
Diler(2019), goniilli sade tiiketim tarzini benimseyen tiiketicilerin satin alma
davranig1 ile satis promosyonlar1 arasinda iliski olmadigini tespit etmistir. Bu
sonugtan hareketle arastirmanin genel amaci; Goniillii sade tiikketim tarzi ile E-
ticaret satin alma davranisi iliskisinde satis artirma ¢abalarinin aracilik roliiniin

arastirilmasidir.

Arastirmamizin kisitlari; aragtirmamizin evrenine baktigimizda ¢ok biiytik
bir kitleden olusmaktadir. Bu yiizden; arastirmanin sonuglar1 degerlendirilirken,
calismanin kisitlar1 goz 6nilinde bulunduruldugunda katilimeilara tek tek ulasmanin
miimkiin olunmadigindan dolayr online anket teknigi kullanilarak 424 kisi ile
gerceklestirilmis olmast arastirmanin en Onemli kisitint  olusturmaktadir.
Katilimcilardan saglanan anket verilerinin 4 hafta gibi kisa bir siirede toplanmis

olmasi da aragtirmanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir.

Caligmadaki veriler Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve uistii E-ticaret kullanan
tilkketicilerden elde edilmistir. Elde edilen veriler toplamda 400 kisiden
olugmaktadir. Elde edilen sonuglara gore; katilimcilarin %67,3 lintin (269 kisi)
kadin, %64,5’inin (258 kisi) medeni durumu evli, %58’inin (232 kisi) 26-35 yas
araliginda, %50°sinin (200 Kisi) 6grenim durumu lisans, %82,5’inin (330 kisi)
calistig1 ve %22,5’inin gelir durumu 6000-9000 TL oldugu goriilmektedir. Verilerin
normallik analizi incelendiginde carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin -3 ile +3 arasinda oldugu goriilmektedir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenirliligini analiz etmek i¢in Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir.
Sonuglar dogrultusunda Cronbach’s Alpha degerinin Goniillii Sadelik 6l¢egi (19
ifade) i¢in 0,909, Goniillii Sadeligin alt 61¢egi olan kendi kendine yeterlilik(5 ifade)
i¢cin 0,749, ekolojik duyarlilik (3 ifade) i¢in 0,821, ¢evre bilinci (3 ifade) i¢in 0,684,
maddi sadelik (3 ifade) igin 0,764, insancil 6l¢ek (2 ifade ) i¢in 0,596 ve kisisel
gelisim(2 ifade) i¢in 0,786, E ticaret satin alma davranisi 6lgegi (7 ifade ) i¢in 0,830
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ve E-ticarette kullanilan satig artirma cabalar1 6lgegi (17 ifade) icin 0,901 oldugu
goriilmektedir. Ayrica insancil dlgek altinda yer alan “Ailemin ihtiya¢ duydugu
giysileri kendim dikerim.” ifadesinden kaynakli Cronbach’s Alfa degeri diistiigl

i¢in ifade ¢ikarilmstir.

Tiiketicilerin Goniillii Sade Tiketim Tarzina karsi tutumlarinin, E-ticaret
satin alma davranisinin ve E-ticarette kullanilan satis arttirma ¢abalarinin
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip géstermedigini tespit etmek amaciyla
t Testi ve ANOVA Testi uygulanmigtir. Yapilan Anova analizleri dogrultusunda
tilkketicilerin yas ve egitim seviyeleri arttikca Goniillii sadeligin boyutlarindan olan
ekolojik duyarliliklar1 artarken, gelir durumlar arttikca ekolojik duyarliliklart
azalmaktadir. Yine gelir durumlan arttik¢a kendi kendine yetebilme arzulari
azalirken yas ve egitim seviyeleri arttitkca kendi kendine yetebilme arzular
artmaktadir. Tiiketicilerin egitim seviyeleri arttikca maddi sadelige verdikleri dnem
artarken gelir seviyeleri arttikca maddi sadelige verdikleri onem azalmaktadir. Lise
diizeyindeki tiiketiciler yiiksek lisans diizeyindeki tiiketicilere gére daha insancil
Olcek tutumuna sahip ¢ikmiglardir. Tiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a kisisel
gelisime verdikleri onem de artmaktadir. Yani genel olarak; tliketicilerin yas ve
egitim seviyeleri arttikca goniillii sade tiikketim tarzini benimsemeleri artarken, gelir
seviyeleri arttikga goniillii sade tiiketim tarzinin bazi boyutlarina Onem

vermemektedirler.

Yine Anova Testi sonucuna gore; tiiketicilerin egitim diizeyleri arttikca e-
ticarette kullanilan satig artirma cabalarina verdikleri deger azalmaktadir. Yani
bilingli tiiketiciler satis promosyonlar1 avantajlarini kagirmamak i¢in ihtiyacindan

fazla ya da ansiz aligveris yapmaktan kaginiyorlar.

t testi analiz sonuglarina gore; kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore
daha fazla ekolojik duyarliliga, maddi sadelige ve kisisel gelisime 6nem verdikleri
gozlemlenmistir. Yani kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gére daha ¢ok gonilli
sade tliketim tarzina yatkindirlar. Bu noktada 6zellikle erkek tiiketicilere yonelik
goniillii sade tliketim tarzina Ozendirici egitimler, reklamlar, tanitimlar vs.
verilebilir. Yine cinsiyet analizi sonuglarina gore; E-ticaret aligverislerinde erkek
tiiketiciler satis artirma gabalarina kadin tiiketicilere gére daha ¢ok dikkat ediyorlar.

Bu verilerden hareketle kuponlarla, hediyelerle veya fiyat indirimleriyle 6zellikle
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e-ticaret aligverislerinde bu firsatlar1 kagirmamak adina ihtiyacindan fazlasini
almaya yonelen tiiketiciler goniillii sade tiiketim tarzina daha az 6nem veren erkek

tiketicilerdir diyebiliriz.

Medeni duruma gore t testi sonuglart; evli tliketiciler goniillii sade tiiketim
tazina daha fazla 6nem vermekte olup yine evli tiiketiciler bekar tiiketicilere gore
daha fazla E-ticaret alisveris yaparken satig artirma cabalarina daha fazla 6nem
vermektedirler. Calisma durumuna gore t testi sonuglari; ¢alismayan tiiketiciler
calisan tiiketicilere gére daha fazla ekolojik duyarliliga sahipken, kisisel gelisime

daha fazla 6nem vermektedirler.

Demografik ozelliklere gore t testi sonucglarinin genelini yorumlayacak
olursak; erkek tiiketiciler goniillii sade tiiketim tarzin1 benimsemeyip, e-ticarette

kullanilan satig artirma c¢abalarina daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Calismanin amaci dogrultusunda E-ticarette goniillii sade tiiketim tarzinmi
benimseyen tiiketicilerin satin alma davranisini, E-ticarette kullanilan satig artirma
cabalariin etkileyip etkilemedigini analiz etmek amaciyla 4 tane ana hipotez 12
tane alt hipotez kurulmustur. Goniillii sade tiiketim tarzinin, e-ticaret tiikketicilerinin
satin alma davraniglar1 tutumularini etkileyip etkilemedigini analiz etmek amaciyla
Regresyon testi uygulanmistir. Arastirmadaki verilere uygulanan Regresyon testi
sonuglarina gore; goniillii sade tiiketim tarzinin, alt boyutlarindan olan kendi
kendine yeterlilik, ekolojik duyarlilik, maddi sadelik, ¢evre bilinci, insancil 6lgek
ve kisisel gelisim E-ticaret tiikketicilerinin satin alma davraniglari iizerinde etkilidir.
Ortaya c¢ikan sonuglara gore; 6zellikle maddi sadelik boyutunda etkileme diizeyi
disik c¢ikmistir. Ciinkii maddi sadelik kavramsal olarak sadelesmeyi
gerektirmektedir. Genel anlamda esyalardan kendini soyutlamis, elinden geldigince
ithtiyaclarmi satin almak yerine kendi liretmeye ¢aligan ve maddesel unsurlardan
cok kisisel gelisime onem veren tiiketim aligkanligidir. Bu noktada satin alma
davranigina zayif etki etmesi olagandir. Yine goniilli sade tiiketim tarzinin e-
ticarette kullanilan satis artirma cabalarina karsi tutuma zayif etki ettigi
goriilmektedir. Yine bu noktada maddi sadelik ve kisisel gelisim unsurlarinin etkisi
oldukca zayiftir. Ciinkii kisisel gelisimine 6nem veren tiiketici, tliketim
aligkanliklar1 konusunda daha hassas ve bilingli hale gelmektedir. Maddi

zenginlikten ¢ok ruhsal zenginlige Onem verilen bu davramigin, E-ticarette
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kullanilan satis artirma cabalarina karsi tutumu zayif etkilemesi olagandir.
Husejnacic, (2015) satis promosyonu ile tiiketicinin satin alma karar1 arasindaki
iliskiye ara Ol¢ek olarak marka adindaki farkliliklarin etkisine ekleyerek
incelemistir. Sonug¢ olarak; satis promosyonu ile tiiketicinin satin alma karari
arasindaki iligkide marka adindaki farkliliklarda yiiksek skor elde etmistir. Bizim
calismamizda ise; E-ticarette kullanilan satis artirma c¢abalarinin, E-ticaret
tiketicilerinin satin alma davraniglarini etkileyip etkilemedigini analiz etmek
amaciyla Regresyon testi uygulanmistir. Arastirmadaki verilere uygulanan
Regresyon testi sonuglarina gore; E-ticarette kullanilan satig arttirma c¢abalarinin,
E-ticaret tiiketicilerinin satin alma davranislar1 iizerinde anlamli etkisi oldugu
goriilmektedir. Yani E-ticarette satis artirma ¢abalar1 ne kadar ¢ok arttirilir ve etkin
kullanilirsa, tiiketicilerin satin alma davranislar1 da o kadar artmaktadir. Son olarak
Goniillii sade tiiketim tarzinin E-ticaret satin alma davranislarina etkisinde E-
ticarette kullanilan satis artirma ¢abalarinin aracilik etkisi analiz edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Yine goniillii
sade yasam degerleri ile tiiketici karar verme tarzi arasindaki iliskiye satis
promosyonlarinin etkisini ele alan Diler(2019) arastirmasi sonucunda satis
promosyonlariin aracilik etkisinin olmadigini tespit etmistir. Bizim elde ettigimiz
sonug ise; e-ticarette goniillii sade tilketim tarzin1 benimseyen tiiketicilere yonelik
yapilan satis arttirma cabalar1 e-ticaret tiiketicisinin satin alma davranisini
etkilemektedir. Burada vurgulamak istedigimiz goniillii sade tiiketim tarzini
benimseyen tiiketicilere yonelik satis arttirma faaliyetleri e-ticaret tiiketicilerinin
satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir. Yani goniilli sade tiiketim
tarzin1 benimseyen ve fazla tiiketimden kaginan tiiketicilere yonelik gelistirilecek
dogru ve yerinde satis artirma g¢abasi faaliyetleri E-ticaret satin alma davranisini

olumlu yonde etkileyecektir.

Elde ettigimiz sonuglardan hareketle isletmelere Onerilerimiz; Gelecek
nesillere daha yasanabilir bir diinya birakmak i¢in, isletmeler de satis hacimlerini
diistirmeden, daha bilingli tiiketiciler yaratmaya katkida bulunabilirler. Tiiketim
cilginligina bagl olarak 6zellikle kit kaynaklarin hizla tiikkendigi ¢cagimizda, sosyal
sorumluluk faaliyetleri kapsaminda tiiketicileri asir1 tiiketime sevk etmek yerine
goniillii sade tiikketim tarzina 6zendirici trilinler gelistirilip, reklam ve tanitimlar

egitici nitelikte olusturulup, goniillii sade tiiketim tarzina daha az Oonem veren
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ozellikle erkek tiiketicilerin duyarliligimi arttiracak faaliyetlerde bulunabilirler.
Omegin; cevre bilincini arttirmak icin satis arttirma cabalarindan hediyeyi
kullanirken fidan, agag gibi ¢cevreye katki saglayacak hediyeler kullanilabilir. Ya da

geri doniisiime 6zendirici, tesvik edici promosyonlar kullanilabilir.

Calismamiz Tirkiye’de yasayan 18 yas ve tzeri E-ticaret kullanan
tiikketiciler tizerinde yapilmis olup gelecekteki calismalara Onerimiz; bolgesel
farkliliklar1 ortaya c¢ikarabilirler. Arastirmamizdan elde ettigimiz verilere
dayanarak demografik 6zelliklere gore de farkli veriler elde edilmistir. Ana kiitle
belli demografik o6zelliklere sahip(egitim, yas vb.) tiiketicilerden olusturulabilir.
Yine goniillii sade tiiketim tarzin1 benimseyen, benimsemeyen tiiketici gruplari
tizerinde de ayri ayr1 uygulanabilir. Son olarak pandemi déneminde artan e-ticaret
tiketim c¢ilginligmma dur diyebilecek goniilli sade tiikketim tarzinin pandemi

doneminde de etki edip etmedigi de arastirilabilir.
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https://www.google.com/search?q=e+ticaret+para+iadeleri+garantisi&sxsrf=AJOqlzUk_I7C3DNvNXK0eYtmCgCggVIojQ:1674901750913&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiqgJafh-r8AhUVRPEDHVk5DkoQ_AUoA3oECAEQBQ&biw=1920&bih=904&dpr=1
https://www.google.com/search?q=e+ticaret+para+iadeleri+garantisi&sxsrf=AJOqlzUk_I7C3DNvNXK0eYtmCgCggVIojQ:1674901750913&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiqgJafh-r8AhUVRPEDHVk5DkoQ_AUoA3oECAEQBQ&biw=1920&bih=904&dpr=1
https://shoptr4.gwmm.org/content?c=kargo%20bedava&id=25
https://www.yemeksepeti.com/

EKLER

Ek 1: Anket Formu

Bu anket formu Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi isletme Anabilim Dal1
Tezli Yiiksek Lisans Programindaki tez ¢alismasi i¢in hazirlanmistir. Calismanin
amaci; “E-Ticarette kullanilan satig arttirma g¢abalarinin, goniillii sade tiikketim
tarzin1 benimseyen e-ticaret tiiketicilerinin satin alma davranigina etkisini tespit
etmektir.” Anketten elde edilecek veriler sadece akademik amagli olarak
kullanilacaktir. Anketteki sorularin bos birakilmadan cevaplanmasi arastirma
acisindan 6nemlidir. Bu ¢alismanin dogru ve giivenilir sonuglar vermesi, sizin bu
ankette yer alan sorulara tam ve dogru yanitlar vermenize bagldir. Ankete katilarak
sagladiginiz destek icin tesekkiir ederiz.

Sevilay SOYLER Prof. Dr. Ruziye COP
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Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi
Isletme Yiiksek Lisans Programi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii Ogretim Uyesi
1)Cinsiyetiniz?

() Erkek ( )Kadn

2)Yasimz?

(' )18-25 yag aras1 ( )26-35 yas aras1 ( )36-45 yag aras1 ( )46-55 yag aras1 ( )56-65 yas
()66 yas ve iizeri

3)Medeni durumunuz?

(' )Bekar ( )EVi

4)Egitim durumunuz?
( )ilkdgretim ( )Lise ( )Lisans ( )Yiiksek Lisans ( )Doktora
5)Calisma durumunuz?

( )Evet ( )Hayr

6)Gelir durumunuz

( )1000-6000 ( )6001-9000  ( )9001-11000 ( )11001-13000 ( )13001-15000
(" )15000 tizeri

7)E-ticaret uygulamasi kullaniyor musunuz?

( )Evet ( )Hayrr

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katillyorum
Kesinlikle
katiliyorum

1 Kendi kendine yetebilmek arzulanabilir bir durumdur.

2 Gelecekte miimkiin oldugunca kendime yetebilecegim bir yasam

sirmek isterim.

3 Satin aldigim {irlinleri miimkiin oldugunca uzun siireli

kullanmaya ¢aligirim.

4 Kullanilabilecek durumda oldugu siirece eski esyalar1 kullanmay1

seven bir yapiya sahibim.

5 Aligveris yaparken, uzun siire sikilmadan kullanabilecegim

iiriinleri satin almaya ¢aligirim.

6 Evde kullandigim gazeteleri geri doniisiime kazandiririm.
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hediyeyle birlikte satilan {iriinleri almay1 severim.

7 Evde kullandigim cam sigeleri geri doniisiime kazandiririm.
8 Cevreci organizasyonlara bagis yaparim.
9 Insanlar cevreyi nasil kirletip yok ettiklerine duyarsiz
kalmaktadirlar.
10 | Cevrenin korunmasina yonelik yapilan ¢calismalar ¢ok degerlidir.
11 | Genellikle c¢evreyi kirletmeyip yok olmamasi igin g¢aba
gosteririm.
12 | Gerekli olmayan iiriinleri almamaya g¢aligirim.
13 | “Anlk” aligveris yapmam.
14 | Param olsa bile, anlik satin alma gergeklestirmem.
15 | Kullanigli ve rahatlik sunan {irlinler insanlart simarik hale
getirmektedir.
16 | Ailemin ihtiya¢ duydugu giysileri kendim dikerim.
17 | Satin almak yerine elimdeki esyalar1 degis tokus yaparim.
18 | Maddi zenginliktense, ruhsal tatmine 6nem veririm.
19 | Maddi zenginliktense, kendimi gelistirmeye dnem veririm.
20 | E Ticaret sitelerinde sevdigim bir iirtin buldugumda, diizenli
olarak satin alirim.
21 | E Ticaret sitelerinden yeni bir sey satin almak eglenceli ve
heyecan verici.
s | . .
S S
c £ |E |5 |2z
8 = = 5 = 8 =
XY N> M M| X M
22 | E Ticaret sitelerinden genellikle diisiik fiyatli {irinler satin alirim.
23 | E Ticaret sitelerinden aligverisimde paranin karsiligini en iyi
vereni bulmak i¢in ¢ok dikkat ederim.
24 | E Ticaret sitelerinden buldugum ve yeterince iyi oldugunu
distindiigiim ilk {irlin veya markay1 satin aldigim igin ¢ok hizli
aligveris yaparim.
25 E Ticaret sitelerinde iriinler hakkinda daha ¢ok sey 6grendikge
en iyisini segcmek o kadar zor bir hal alir.
26 | E Ticaretten aligveris yaparken ne kadar para harcadigima ¢ok
dikkat ederim.
27 | E Ticaret sitelerinde hediye Kuponlar1 kendimi iyi hissettirir.
28 | E Ticaret sitelerinde hediyenin degeri ne olursa olsun fiicretsiz
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29

E Ticaret sitelerinden normalde almayacagim iiriinleri kuponlarla

almigligim vardir.

30 | Etiketinde fiyat indirimi yapilmig {rlinleri almaya daha c¢ok
meyilliyim.

31 | E Ticaret sitelerinde ¢ekilis veya yarisma beni ilgilendiriyorsa
genellikle tirtinii satin alirim.

32 | E Ticaret sitelerinde indirimler aligveris yapan kisinin ¢ok fazla
para tasarrufu yapmasini saglar.

33 | E Ticaret sitelerinde "Bir alana bir bedava" promosyonuyla
satilan bir iiriinii almay1 severim.

34 | E Ticaret sitelerindeki driinleri yalnizca promosyon olarak
verilen hediyesi i¢in satin alirim.

35 | E Ticaret sitelerinde yarisma veya ¢ekiligle baglantili bir {irtinii
aldigimda iyi bir firsattan yararlandigimi hissederim.

36 | E Ticaret sitelerinde yer alan tiriinlerdeki promosyon firsatlariyla
ilgilenmeyi pek tercih etmem.

37 | E Ticaret sitelerindeki ilgi ¢ekici bir promosyonla
kargilagtigimda o markayr satin alir, fakat sonra tekrar
kullandigim markaya geri donerim.

38 | E Ticaret sitelerinde markalar tarafindan satisa ¢ikarilan
promosyonlu tiriinleri tercih ederim.

39 | E Ticaret sitelerindeki promosyonlu iriinler ihtiyacim olan
miktardan daha fazla {iriin satin almama neden olur.

40 | E Ticaret sitelerindeki promosyonlu iiriinleri satin almakla kar
ettigimi distinirim.

41 | E Ticaret sitelerinde ihtiyacim olmasa bile satis promosyonlu
iiriin goriirsem alirim.

42 | E Ticaret sitelerinde promosyonlu iriinlerin yaninda verilen
hediyeler promosyonlu iiriinleri satin almami kolaylastirir.

43 | E Ticaret sitelerindeki promosyonlar1 aligveris karsiliginda

verilen bir 6diil gibi goriiriim.
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Ek 2: Etik Kurulu Karari
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Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimlerde Insan Araghrmalan Etik Kurulu

Sevilay SOYLER B

Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi
Li iistii ESitim Enstitisii
isletme

Sayin Sevilay SOYLER,

“E Ticarette Kullamilan Sats Arttirma Cabalarnnm Goniilli Sade Tiketim Tarzim
Benimseyen Tiiketicilerin Satin Alma Davramislanna Etkisi; Satis Artbhrma
Cabalanndan Promosyonlarm Gonalli Sade Tiketim Tarzim Benimseyen
Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarna Etkisinin Incelenmesi” .dl [nsan Arastrmalan
Eeir Koruiuna yapmg oldugunuz bagvummuz (Protokol MO, 2020/538) » vt muswn 26.12.2022

caribli va 2022112 copiarasmda degerdendirilerek etin ciarak wygun bulunmustur. Bilgilarinize
SUnanz.
Prof. Dr. Hamit Cu,yue...« (Bagkan) by oot T(T7E)
Prof. Dr. Altay EREN (lye) Pmr_.ur.]-L Birol YALCIN ((ye)
Dog. Dr. Seval ALKOY(Uye) Dog.Dr. Abdullah DURAKOGLU (Oye)
Av.ZuhalDemirci(Tye)
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Ek 3: Olgek Sahipleri Izinleri

Asagida yer alan Olgek sahiplerden alinan izinler ile etik kuruluna basvuru

yapilmistir. Ayrica Husejnagic Dzenana adli kisiye ulasilmadigi i¢in danismani

figen yi1ldirimdan onay alinmigtir.

= M Gmail Q  Postalarda arayin £

¢« BmB O B ® 0 &@ ®mD i

OLGEK KULLANIMI izt

e SEVILAY SOVL_

Tansu

TANSU ESKI
Etiketler + ; o
gm olcabe-

SEVILAY SOVER s
= M Gmail £
& Olustur ¢« @ 0o 8B ® 0 @ mD i
O e Tk OLGEK KULLANIMI iZN
& vid

e SEVILAY SOYLE

o Seren Diler
Etiketler + °

21 10 49 tariinde SEVILAY SOYLER

 Yontia ) (' Yonlendic
12:54 wll T L
n
< S O
Profili gor
CMT 19:18

Hocam merhabalar

Rahatsiz etmiyorumdur umarim
2015 yilinda

Danigmanhigini yaptiginiz
Dzenana husejnagic on

Satig promosyonun tiiketici alim karari
uzerindeki etkisi adl galismanin

Olgeklerinden kullanmak istiyorum
Ama tezin sahibine ulagamadim

Onayiniz olursa olgekleri kullanmak

istiyorum
PAZ 09:07
Tabi kullanin
PAZ 15:48

Hocam 6ncelikle vakit ayirdiginiz igin
cok tesekkiir ederim

@ Mesaj yaz... vg; Q @ 2
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