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TUKETICILERIN ELEKTRONIK PERAKENDECILERDEN SATIN ALIMLARINA
VE ILETiSIMLERINE DAYALI PAZAR BOLUMLENDIRMESI: DUSUK
ILGILENIMLI URUN KATEGORILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hatice ARSLAN
Temmuz 2023, 67 Sayfa

Calismadaki amag¢ online aligveris yapan tiiketicilerin ozelliklerini belirlemektir. Online
aligveris yapan tiiketicilerin satin alma kanallarin1 kullanimlarina ve iletisimlerine gore diistik
ilgilenimli Grlnler Gzerinde c¢alisma gergeklestirmektir. Arastirma evrenini Erzurum ilinde
ikamet eden bireyler olusturmaktadir. Orneklem kolayda Ornekleme yontemiyle
gerceklestirilmistir. Veriler Erzurum ilinde ikamet eden 300 kisiye online anket yontemi
kullanilarak toplanmigtir. Anketler arastirmaci tarafindan mail ve telefon mesajlar1 yoluyla
katilimcilara iletilmistir ve bunun sorucunda veri setinin analiz edilmesinde SPSS 22.0
programi kullanilarak veriler analiz edilmistir. Arastirma verilerinin analiz edilmesinde Faktor
Analizi-Principles Components, Glivenirlik Analizi-Cronbach Alpha, Kiimeleme Analizi-Two
Step, Korelasyon Analizi teknikleri kullanilmistir. Online magazalarin satin alma kanallar1 ve
mobil, pc’nin medya temas noktalarina yogunlasarak kiime analizi ile tiiketiciler dort boliime
ayrilmistir. Bu kiime analizi psikografik ve demografik niteliklere gore yapilmistir. Disiik
ilgilenimli tiriinlerde yapilan bu ¢alisma ile literatiire katki saglanacagi diisiintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazar bdlumlendirme, psikografik bolimlendirme, demografik
bélimlendirme, dagitim kanali.



ABSTRACT
MASTER THESIS

MARKET SEGMENTATION BASED ON CONSUMERS' PURCHASES AND
COMMUNICATIONS FROM ELECTRONIC RETAILERS: A RESEARCH ON LOW
INTERFERENCE PRODUCT CATEGORIES

Hatice ARSLAN
July, 2023 67 Pages

The aim of this study is to identify the characteristics of consumers who engage in online
shopping. The focus is on studying the usage of purchasing channels and communication
patterns of online shoppers regarding low involvement products. The research population
consists of individuals residing in Erzurum province. The sampling method used in this study
is convenience sampling. Data was collected through online surveys administered to 300
participants residing in Erzurum. The surveys were distributed to participants via email and text
messages by the researcher, and the collected data was analyzed using SPSS 22.0 software. The
research data was analyzed using techniques such as Factor Analysis - Principal Components,
Reliability Analysis - Cronbach Alpha, and Cluster Analysis - Two Step. Online shoppers were
segmented into four groups using cluster analysis, with a focus on the purchasing channels of
online stores and media touchpoints of mobile and PC devices. This segmentation was based
on psychographic and demographic attributes. This study on low involvement products is
expected to contribute to the literature in the field of online consumer behavior.

Keywords: Market segmentation, psychographic segmentation, demographic segmentation,
distribution channel.
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BIiRINCi BOLUM
Giris

Kiiresellesen diinya sistemi igerisindeki ¢alisma saatleri ve glnleri gittikge artis
gostermektedir. Oteki yaptigimiz etkinlikler i¢in zaman ayrilmas: giiclesmektedir. Degisen ve
yenilesme goOsteren bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin tiiketicilere sundugu olanaklar
tiikketicilerin mevcut konumlarindayken evrenin herhangi bir yerinde bulunan iiriine

ulasabilmesidir.

E-Perakendecilik, internet tzerinden mal, hizmet satisidir. E-perakende ve elektronik
ortamda aligveris tiiketicilerin aligveris yapis stillerini, mevcut Urlnleri, e- perakendecilik
sektoriiniin her gecen giin degisim gostermesini saglamaktadir. Glnimiz de tlketiciler
cevrimici magazalardan her seyi satin alabildikleri igin istedikleri bilgileri daha kolay elde

edebilmektedirler bu yuzden elektronik perakendecileri daha ¢ok ziyaret etmektedirler.

Internet tiiketiciler igin yeni bir baglam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ek olarak ¢aba
gerektirmeden magaza magaza dolagsmadan, iirtinler arasinda ¢esitli yonlerden karsilastirmayla,
kisilerin diisiincelerini alarak alisveris yapabilme imkanimni sunmaktadir. Isletmeler artik
geleneksel iletisim kanallarina ek olarak kendi web sitesi veya Facebook, Twitter gibi sosyal
medya platformlar1 aracilifiyla iiriin bilgilerini saglayabilmektedirler. Firmanin miisteri ile
dogrudan iligski kurmasinin nedeni sosyal medyanin, ¢evrimig¢i magazalarin ve mobil cihazlarin

zamanla gelismesidir.

Uriin bilgilerine gdre dogru bir sekilde pazar boliimlendirmesi yapabilmek ¢ok kanalli
misteri bolimlendirmesine ve tiiketicilerin bunlarin bireysel farkliliklarina odaklanmayla
mimkunddr. Tlketici pazarin1 dogru ve etkili bir sekilde boliimlendirebilmek i¢in demografik

psikografik degiskenler baz alinmalidir.

Tarih slresince tuketicileri bulustuklar: ortak noktalara gore boliimlendirmek igin gesitli
kistaslar olmustur ve en ilk pazar boliimlendirme yapilirken kolay dl¢tilmesi saglandigi igin
demografik degiskenler baz alinmistir fakat demografik degiskenler tiiketici davranislarini
aciklarken yeterli olmadig tespit edilmis bu da pazarlamacilar1 yeni degiskenler aramaya
yoneltmigtir. Tiketici ihtiyag ve beklentilerini baz alarak yansitmasi sebebiyle psikografik

degiskenler kistas almiglardir.



Boliimlendirme yapildiktan sonra igletme pazarlama karmasini1 boliimiin yasam sekli
niteliklerini g6z 6nlinde bulundurarak sekillendirir. Bunu sonucunda isletmenin kaynaklarina

gore miisterinin beklentileri tam anlamiyla karsilanir.

Psikografi, tiketicileri daha iyi anlamak ve tiketicilerin beklentilerine daha iyi cevap
verebilmek icin psikolojik 0Ozelliklere gore boliimlendirme calismasi yapmaktir. TUketici
degerlerinin farkli 6zelliklerine, 6rnegin; sosyal sinif, kisilik profilleri ve yasam bi¢imlerine
gore boliimlendirilmesidir. Kullanilan psikolojik degiskenler tiiketicilerin kisiligi, tiiketicilerin

yasam tarzlari, tiiketicilerin degerleridir.

Psikografik boliimlendirme; hedef pazarin psikolojik unsurlar, tiketicilerin 6z

benliklerine gore siniflandirilmasidir.

Bu ¢aligmanin amaci tiiketicilerin elektronik parekendicilerden web site, ¢esitli aligveris
uygulamalar: ve sosyal medya yoluyla aligveris yapanlarin psikografik ve demografik etkenler
g0z oniinde bulundurularak pazar boliimlendirilmesi yapilmasidir. Ayrica aragtirma diisiik
ilgilenimli Grlin kategorileri tizerinde olup bu yolla diisiik ilgilenimli Griin kategorileri de

incelenmistir. Bu aragtirma ile beraber asagidaki alt amaglara da ulasilmaya ¢aligilmaktadir.

 Tiiketicilerin elektronik perakendecilerden satin alimlar1 gére pazar béliimlendirmesi
yapmak,

» Tiiketicilerin elektronik perakendecilerden hangi siklikla aligveris yaptigini
belirlemek,

* Disiik ilgilenimli iriinii tercih ederken hangi iletisim kanalini tercih ettigini
belirlemek,

* Online aligveriste market iirlinleri satin alan miisterilerin hangi medya kanallarin
kullandig1

» Tiiketicilerin aligveris yaparken nerden bilgi edindigi

Calismanin amaci ¢evrimig¢i magazalarda, web site, cesitli aligveris uygulamalar1 ve
sosyal medya aracilifiyla aligveris yapan tiiketicilerin psikografik ve demografik 6zelliklerine
odaklanarak pazar boliimlendirilmesi yapilmasidir. Calismada anket formu kullanilmaktadir.
Disiik ilgilenimli Grtnler fiyati daha uygun olan, daha fazla alinmasi1 gereken ftiriinleri ifade
eder. Calisma anket verilerini birlestirerek boliimdeki misteri 6zelliklerini anlamay1

amagclamaktadir.

Pazar bolimlendirmesini psikografik veya demografik agidan inceleyen caligmalar
mevcuttur (Madi, 2016; Vyncke, 2022; Alabay, 2011; Cengiz, & Sekerkaya, 2010; Peter,



Donnally, & James, 2016; Konus, Peter, & Scott, 2008; Kumar, & Sarkar, 2008; Nakano,
Fumiyo, & Kondo, 2018; Sari, & Setiaboedi, 2015; Wagner, Schramm, & Steinmann, 2013).

Bunlarin birlikte etkilerini tespit etmek hem de bunu disiik ilgilenimli iiriin

kategorilerinde yapmanin literatiire bir katki saglayacagi distiniilmektedir.

Bu aragtirmanin ilk varsayimi kuramsal olup arastirmada, psikolojik ve demografik
unsurlarin  pazarlamacilarin  pazar bdliimlendirme c¢aligmas1 yaparken etkili olacag
varsayilmaktadir. Diger varsayim ise ¢evrimici anket ¢alismasina katki saglayan tiiketicilerin
anket ile yapilan degerlendirmede kendilerine yoneltilen sorular1 samimi ve dogru bir sekilde

cevaplayacak olmalaridir.

Aragtirmadaki en 6nemli sinirlilik ¢evrimigi yapilan anket formunu uygulama alaninin
dar olmasiyla ilgilidir. Arastirma kapsaminda Erzurum ilinde ikamet eden bireylerden veri

toplanmistir ve kolayda d6rnekleme yontemi uygulanmaistir.
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Ozelliklerine gore boliimlendirme galismasi yapmustir.
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genelinde ¢evrimi¢i bilgi arama sonlandirma modelleri adli calisma tiiketicileri anket
yontemiyle edindigi bilgilerle psikografik o6zelliklerine gore bolimlendirmistir. Bu

calismasinda online aligveris yapan tiiketicileri kullanmistir.

Thomas ve Sullivan (2005)’1in yaptigi managing marketing communications with
multichannel customers calisma ile ¢ok kanalli (online ve geleneksel) yontemle satin alim
yapan tiiketicileri yalnizca bolimlememis ayn1 zamanda kanal se¢imi davranisiyla ilgili

caligmustir.

Ucar ve Engin (2006)’in yaptig1 Yasam tarzina gore pazar boliimlendirme ve bireysel
emeklilik sektorl Uzerine bir uygulama adli galismada amag bireysel emeklilik sisteminin pazar
boliimlendirmesini gergeklestirmistir ve bu ¢alisma ile tlketiciler psikografik ve demografik

Ozelliklere gore boliimlendirilmistir, veriler anket yontemiyle veriler elde edilmistir.

Konus, Verhoef, ve Neslin (2008)’in yaptigi ¢ok kanalli miisteri segmentleri ve ortak
degiskenleri adl1 ¢alisma iirlinli arama ve satin alma agsamalari ile ilgili ve ¢ok kanall1 aligveris
yapan tiiketiciler iizerinde yapilmistir. Anket verileri bu amagla kullanilmistir. Tiiketiciler
psikografik ve demografik ozelliklere gore boliimlendirilmistir. Tiiketicilerin aligveris yaptig

urunler; kitaplar, elektronik, tatiller, giyim, bilgisayarlar, sigortadir.

Wang, Yang, Song ve Sia (2014)’nin yaptigi ¢cok kanalli ve ¢ok asamali tiiketimin
tiiketici segmentasyon analizi: gizli bir stmif MNL yaklagimi isimli ¢aligma tiiketicinin {iriinii
arama ve satin alma asamasinda ¢ok kanalli aligveris yapan tliketiciler anket verileri
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ardn.



De Keyser, Schepers ve Konus (2015)’un yaptig1 Cok kanalli miisteri segmentasyonu:
Satis sonrasi kanal 6nemli mi adli ¢aligma iirlinli arama ve satin alma asamalart ile ilgili ve ¢ok
kanall1 aligveris yapan tiiketiciler lizerinde yapilmistir. Anket verileri bu amacla kullanilmigtir.
Tiketiciler psikografik ve demografik ozelliklere gore bdoliimlendirilmistir. Tiiketicilerin
aligveris yaptig1 tirtinler; hollandali bir telekom saticisi tarafindan cihazlar, aksesuarlar1 ve

abonelikler gibi satilan mobil ¢oziimlerdir.

Sands, Ferraro, Campbell ve Pallant (2016) nin yaptigi arama, satin alma ve satis sonrasi
arasinda c¢ok kanall tiiketicileri boliimlere ayirma adli calisma ¢ok kanalli satin alim yapan
tiketicilerin arama, satin alma ve satis sonrast ile ilgilidir. Bu amacgla anket verileri
kullanmilmistir. Tiketiciler psikografik ve demografik o6zelliklere gore boliimlendirilmistir.

Tiiketicilerin aligveris yaptig1 tiriinler; tiiketici elektronigi, giyim, tatil seyahatidir.
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ARASTIRMACILAR BOLUMLENDIRME SONUGLARI

v Konus, Verhoef, ve Neslin [lgisiz miisterilerin oran1 yiizde 40

Tiiketicileri ii¢ boliime ayirmustir. Cok kanallt meraklilarin oran1 ylizde 37

Magaza odakli miisterilerin orani yilizde 23

v" Wang, Yang, Song ve Sia Yenilikgi tiiketicilerin oran1 yilizde 52

Thketicileri iki boliime ayirmustir. Geleneksel tiiketicilerin oran1 yiizde 48
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v De keyser,Schepers ve Konus Satis sonrasi aligveris yapanlari arastiranlar orani

Tiiketicileri 6 boliime ayirmistir. yuzde 34

<\

Web odakl1 aligveris yapanlarin orani yilizde 22

(\

Magaza odakli aligveris yapanlarin orani ytlizde 18

Satig sonrasi aligveris yapanlari arastiranlar orant
yiizde 11

<\

Satis sonras1 web odakli aligveris yapanlar orani
yiizde 9

v" Cagri merkezi egilimli misterilerin orani yiizde 6
v Sands, Ferraro, Campbell ve v Anti-mobil/sosyal medya orani yiizde 36
Pallant v Cok kanalli meraklilarin orani yiizde 22
Tiiketicileri 6 boliime ayirmustir. v Sosyal medya meraklilarin oran yiizde 16
v' Internet odakli anti-mobil meraklilarin orani yiizde 14
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v Ucgar, Ergin v’ Garanticiler
v" Tlketicileri 3 boliime v Muhafazakarlar
ayirmistir.

v Giinii yasayanlar.




Ulasilan Sonuclar

v" Konus vd. (2008) galismasinda tiiketiciler {i¢ boliime ayrilmistir. Bu ¢alismasinin
sonucunda ¢ok kanalli meraklilar daha yenilik¢i olma egiliminde, magaza odakli
tiikketiciler genellikle daha sadiktir, ¢ok kanalli meraklilar, diger iki segmente gore
aligverisi zevkli bir deneyim olarak goriiyor ve aligveris yapmayanlar aligverisi hig
keyifli bir deneyim olarak gérmiiyor ulasilmistir.

v' Wang vd. (2014) tiiketicileri iki boliime ayirmistir. Bu ¢alismasinin sonucunda
yenilik¢i tiiketicilerin ¢ogu bilgi arama ve iirlin satin alma i¢in ¢evrimi¢i kanali
secme egilimindedir, yenilik¢i tiiketiciler, bilgi aramada zaman/¢aba maliyetini
diistirmeye daha fazla 6nem verdiler, geleneksel tiiketiciler, bilgi hizmet kalitesine
daha fazla 6nem verdiler.

v De keyser vd. (2015) ¢alismasinda tiiketicileri 6 bliime ayirmistir. Bu ¢alismasinin
sonucunda arastirma miisterisi segmentinin tanimlanmasi, miisteri sadakati,
segment iiyeligini ngdren onemli bir ortak degiskendir. Buna karsilik, yenilik¢ilik
onemli bir ortak degisken degildir.

v/ Sands vd. (2016) calismasinda tiiketicileri 6 boliime ayirmistir. Gosterilen bireysel
farkliliklar, tiiketicileri ve internet odakli miisteriler arasinda mobil cihazlarin ve
sosyal medyanin kullanimiyla ortaya ¢ikmaktadir.

v' Ucar ve Engin (2006) ¢alismasinda tiiketicileri {i¢ boliime ayirmistir ve sonug
olarak pazar boliimlerde bulunan bireylerin hayata bakislarinda anlamli farkliliklar

bulunmustur.

Kuramsal Cerceve

Perakendecilik Tanim ve Elektronik Perakendecilik

Perakendecilik, dogrudan tiiketiciye mal ve hizmetlerin pazarlanmasidir yani
toptancilarin mallarin1 perakendecilerin satin alarak son kullaniciya yeni bir fiyat artisiyla
satmasidir (Kotler, &, Gary,2012).Satis kanali g6z 6niinde bulundurulmaksizin yiiz yiize satigin
miimkiin oldugu magazalar, kataloglar veya online satis yapan uygulamalar, sosyal medya
perakendecilik fonksiyonunu yerine getirir. Perakendecilik iiretim siirecindeki son halkadir ve

nihai tliketiciye mal ve hizmetler bu yolla ulastirilir (Dunne, & Lush, 2008).

Son yillarda, hizli gelismesiyle ve ylizyiize satisin yapildig1 fiziki magazaciliga
gereksinimi ortadan kaldirmasiyla elektronik perakendecilik 6nem kazanmistir (Korkmaz vd.,
2009). Online perakendecilik i¢in farkli isimler kullanilir; elektronik perakendecilik, internet

perakendeciligi, e-perakendecilik. Ancak tim bu terimler mal ve hizmetlerin dijital ortamda bir



perakendecilik tiiriinii ifade eder. Gelecek yillarda tiiketicilerin elektronik perakendeciligi daha

cok tercih edecegi diisiiniilmektedir (Levy, & Weitz, 2012).

E-perakendecilikte satict mevcut iriiniin veya hizmetini internet kanali araciligiyla
tiketicinin begenisine sunar. Nihai tuketiciler ise siparislerini ¢evrimici olarak verir ve
O0demeler geleneksel yontemlerden farkli olarak gevrimici satisa uygun olan 6deme sistemleri
ile karsilanir. Ornegin bunun i¢in kullanilan PayPal internet araciliryla kredi kartiyla veya kart
kullanmaksizin giivenli aligveris yapilmasina olanak verir. internet {izerinden sadece bir e-posta
araciligiyla istenilen kisiye para gonderilir. 30 Mayis 2016 tarihinde PayPal'in Tiirkiye'deki

faaliyetlerini durdurmustur.

Elektronik perakendeciligin tercih edilme sebeplerinden biride fiyat cesitliliginin
olmasidir (Zentes, Morschett , & Schramm-Klein, 2011). Surpriz fiyath tiriinler, glinliik ve anlik
indirimler, kisiye Ozel tyeliklere yapilan farkli fiyatlandirmalar, 6zel fiyat uygulamalari,
fiyatlar1 karsilastiran internet sitelerinin olmasi internet kanalinin tercih edilmesini
saglamaktadir. Tiiketicilerin zaman ve mekandan bagimsiz olarak hizmete ulagabilme kolayligi

elektronik ticaretin tercih edilebilirligini artirmaktadir (Sekerkaya, & Cengiz, 2010).

Elektronik perakendeciligin gelisimi ve 6nemi.

Diinyada goriilen kiiresellesme ile birlikte yayginlasan internet kullanimi bilgiye, mal

ve hizmetlere ulagimi kolaylastirmistir. E-perakendecilige olan ilginin artmasini saglamistir.

Internetin hayatimiza dahil oldugu 1995 yilindan beri internet kullanan kisilerin sayilar:
giin gectikce artis gostermektedir. Perakendecilik sektoriinde gelisim 1960 ve 1970’11 yillarda
gozlemlenmistir. Perakedecilikteki yetkin kisiler tliketicilerin iiriine ulasmadaki kolayliginin e-

ticareti ortaya ¢ikacagini soylemislerdir (Ytzer, 2006).

E-ticaret kavrami ilk olarak 1970 yilinda hayatimiza girmis Stanford Universitesindeki
ogrencilerin Massachusetts Teknoloji Enstitlisii 6grencilerine satis yapmasiyla ger¢eklesmistir.
Bu internet iizerinden gergeklestirilen ilk satis diinyanin ilk paket dagitimi agir ve
evrensel internetin Onciisii olan arpanet araciligiyla yapilmistir. Arpanet paket dagitim agi

Birlesik Devletler Savunma Bakanlig tarafindan gelistirilmistir.

Gunumuzde yaygin bir sekilde e-ticaretin yayginlasmasi 1994°de Pizza Hut’un internet

araciligiyla pizza satisin1 gergeklestirmesiyle olmustur (Kantarci, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinli,

& Cavlak, 2017).

E-ticaret tam anlamiyla 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren siregelmekte ve gelisimini

strdirmektedir (Doddy, & Davidson, 1967).


https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Paket_da%C4%9F%C4%B1t%C4%B1m%C4%B1&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Amerika_Birle%C5%9Fik_Devletleri_Savunma_Bakanl%C4%B1%C4%9F%C4%B1

Jeff Bezons vasitasiyla 1994 yilina gelindiginde Amazon ilk kurulan e-ticaret sitesi
olmustur. Diinyanin en biiyiik bes e-ticaret firmasi arasinda bulunan Amazon Giyim, elektronik
urinler, yiyecek, mobilya vb. satis1 gergeklestirmektedir (Bezos, 1998). Daha sonra 1995
yilinda ise eBay Pierre Omidyar tarafindan kurulmustur. Burada saticilar agik artirma yoluyla
uranlerini satmiglardir. 2007 yilinda eBayin Gittigidiyor’un yiizde 93 hissesini almasiyla eBay

diinyanin en biiyiik e-ticaret sitesi olmustur (Viegas, 2006).

Turkiye’de e- ticaret sektoriiniin gelismesi 2007 yili ile birlikte meydana gelmistir.
Internetin yaygin hale gelmesi, mobil cihazlarin daha fazla kullanilmaya baslanmasi, kredi
kartlarinin daha fazla kullanilir hale gelmesi, gen¢ niifusun artmasi bu sektdriin gelisim
gostermesinin sebebidir. Tiirkiye’de giivenli aligverigin gelismesini saglayan diger bir etken de
Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi(ETBIS) in kurulmasidir. Giimriik Ve Ticaret Bakanlig
tarafindan kurulmustur. Bu sistem beraberinde e-ticaret yapan isletmeleri kayit altina almistir

(Canpolat, 2001).

Kullanicilarin giivenligini saglayan, 2016 yili ile birilikte kabul edilen Kisisel Verilerin
Korunmasi1 Kanunu (KVKK), tiiketicilerin kimlik numarasindan fotografa pek cok kisisel
bilgisini glivence altina almasini saglamistir. Online alisveris yapan tiiketiciler boylelikle artis

gostermistir (Braun, 2018).

2000 yili ile birlikte e-ticaret gelisme gostermistir 2001 de B2B (Business to
Business) is modeliyle satiglar yapilmistir. Bu model e-ticaret firmasinin driinlerini
dolayli olarak tiiketiciye ulastirmasidir yani ilk olarak bagka bir firmaya
ulastirmasidir. Covid-19 salginiyla birlikte 2019 yilinda e-ticaret biiylik bir atilim
yapmistir (Diker, & Varol, 2013).

Turkiye’de e-ticaretin gelisim gostermesiyle 1998 tarihinde Hepsiburada hizmet

vermeye baglamistir. Migros Sanal Tiirkiye’de e-perakendeciligin ilk 6rnekleridir(Sat Sezgin,

2013).

2001 yilinda Gittigidiyor Istanbul’da kurulan bir e-ticaret sitesidir. 2015 yilinda Getir
sitketi kurulmugtur. Sirket mobil uygulamasiyla diisiik ilgilenim {irlinleri ve restoran
hizmetlerini Tiirkiye ve Avrupa iilkelerine sunmaktadir. Trendyol 2010 yilinda kurulan merkezi
Istanbul’da bulunan bir cevrimigi alisveris sitesidir.2020 yilinda market ozelligi hizmete

acilmistir.

Elektronik ahsverisin sagladig: faydalar ve dezavantajlar.

Asagida elektronik alisverisin sagladigi faydalar ve dezavantajlar isletmeler agisindan

ve tiiketiciler agisindan incelenmektedir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Pierre_Omidyar

Elektronik alisverisin tiiketiciler acisindan sagladigi faydalar ve dezavantajlar.

Tiiketicilere zamandan bagimsiz olarak 7/24 aligveris imkani saglamaktadir. Urline
ulasmak igin daha az ¢aba ve emek harcamay1 ve bilgiye ulasilmak istendigi zaman bilgiye
¢abucak ve bulunulan ortamdan bagimsiz olarak ulasma imkani sunmaktadir. Tuketiciler icin
tiriin cesitliligi ve sahip olunmak istenen iiriinler i¢in fiyatlar1 karsilastirma imkanini sunmaktir.
Ulasilmak istenen tiriine daha uygun fiyatlarla kisisellestirilmis {iriin teklifleriyle ulagmay1, hizl
teslimat imkanina sahip olmayr saglamaktadir (Grewal, & Levy, 2008; Heinemann, &
Schwarzl, 2010).

Ote yandan tiiketiciler acisindan dezavantajli yonlerine giivenlik endiseleri ve
dolandirilma kaygisin1 6rnek gosterebiliriz. Bu kayginin giderilmesi igin Tirkiye’de kredi

kartlariyla 6demede giivenli sistemler gelistirilmistir.

Visa ve Mastercard tarafindan ortaya konan 3D Secure sistemi daha az risk alarak
aligveris yapabilmeyi 6ngoérmektedir. (Kalkinma Bakanligi, 2013). Bu sistem ile elektronik
aligveriste 6deme yapilirken tiiketicinin bankada kayitli olan telefon numarasina tek kullanimlik
bir kod gelmekte ve bu kodu acgilan ekrana girilmesi istenmektedir. Boylece 6deme islemi

gerceklesir. Kart sahibi tiiketicimiz disinda hi¢ kKimse 6deme yapamaz (Yesilyurt, 2015).

Tiiketicilerin triinleri birebir yakindan gérmesi ve deneme imkaninin olmamasi da
dezavantajli yoOnler arasindadir. Tiiketicilerin iade de sorun ve zaman kaybi yasadigi
gozlemlenen faktorler arasindadir.Tam olarak istedigi triinle gelen iiriiniin farkli olmasi
beklentinin karsilanmamas1 da bulunan riskler arasindadir.istenilen alisveris deneyiminin

karsilamamasi da sorunlar arasindir(Niranjanamurthy vd., 2013).

Elektronik alisverisin isletmeler acisindan sagladigi faydalar ve dezavantajlar.

Pazarda yeni firsatlar saglayan elektronik aligveris yeni pazarlara hem diisiik

maliyetlerle hem de kolayca girebilmeyi saglamaktadir.

Isletmeler agisindan ise diinyanin en ug kdsesinde bulunan iiriine ulasabilme ve bitiin
kiiresel pazarlara agilabilme imkani saglamaktadir. Isletmeler agisindan iiriin gesitliligi her tiirlii
tirtine ulasma imkani verir. Bu ulasilan tiriinleri en uygun fiyata maliyetten tasarruf ederek
ulasip onlar1 en uygun fiyata mal etmeye yarar. Isletmelerin taninip onlara 6zel fiyatlandirma
ve tasarruf etme imkani saglar. Capraz satig avantajini isletmeler agisindan saglar. Capraz satis
yaparak ulasilmak istenen asil hedef aligveris yapildigi asamada harcanan miktarin artisini
saglamaktir. Internet araciligiyla bir iiriin edindigimizi varsayarsak, 6rnegin bir sarkiiteri
tirlinlinii ele alalim. Bu iiriinii sepete attigimiz zaman bize bagka {irlin 6nerileri de yapilir. Yada

isletmeler acisindan uzun kuyruk pazarlamasi yapilabilmesi bu avantajlar arasindadir. Uzun



kuyruk pazarlamasi perakendecilige ait olan bir kavramdir. Bu kavram satig1 az yapilan bir
iiriinden daha ¢ok satis yapabilmeyi ifade eder. Isletme tim Uriin portfoyiinden surekli
satiglardan faydalanir (Solomon, Marshall, & Stuart, 2012). Depo, satis personeli i¢in harcanan
masraf, magaza gibi ek giderleri olmamakla beraber daha az gider harcayarak ¢ok daha yogun

bir reklam yapilmaktadir (Rowley, 1996).

Isletmeler acisindan dezavantajlarma gelecek olursak fiyat rekabeti geleneksel
perakendecilige gore daha fazla goriilecektir, fiyatlandirmanin daha uygun olup daha ¢ok tercih
edildigi icin geleneksel perakendecilerle yasanacak husumetler olacaktir. Isletmeler yasal
yaptirnmlar dolayisiyla tiiketici bilgilerinin korunmasi konusunda titiz davranmak

zorundadirlar.

Kullanilan dagitim kanalina gore e-perakendecilik tirleri.

Internet sayesinde tek kanal stratejileri yerini ¢ok kanal stratejilerine birakmustir.
Tiiketicilerin internet kanaliyla yapilan pazarlama g¢alismalarima umulan ilgiyi gostermesi

isletmelerin beklentisidir(Cengiz, & Sekerkaya, 2010).

Giliniimiizde tliketiciler tarafindan alisveris i¢in en fazla tercih edilen dagitim kanali
halen daha fiziki imkanlarla sunulan geleneksel perakende magazalardir. Fakat son 15 yildir
pazarlamacilar internet iizerinden pazarlamaya odaklanmis durumdadir. Tiiketicilere ulasmak
icin sanal magazalari, bilgisayari, akilli telefonlara yonelik olan uygulamalari, tableti katalogla

satig1, pazarlama kanalin1 kullanmaktadir (Langegger, & Sjolander, 2013).

Internet, tedarikgiler igin en cok tercih edilen kanaldir. Kolay ulasilabilir bicimde
tilkketicilere dair bilgilere ulagilabilir ve sistematik bir bi¢cimde depolanabilir. Mobil
perakendecilik kavrami ortaya ¢ikmasi akilli telefon ve tabletlerin glindelik hayatimizin bir
pargasi olmasi ile ilgilidir. Bdylece aligsveris mobil telefon tablet araciligiyla internet ortamina

tasinmustir (Langegger, & Sjolander, 2013).

Sanal perakendecilik online olarak gorevini yerine getiren perakendecileri de
icermektedir ve bunlarin 6deme ve satis sirasinda sunduklart avantajlar iriin ve fiyat

karsilastirma imkani tercih edilebilirligi artirmaktadir.

Internetin pazarlamada dagitim ve iletisim kanali olarak kullanim1 nispeten yenidir. Bu
teknoloji pazarlamada yeni is modellerini tesvik ederek diisitk maliyetle yiiksek kar elde etmeyi

saglamaktadir.

Yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasi birden fazla kanaldan aligveris yapan tiiketicilerin

artis gostermesi tiiketicileri yeni arayislar kampanyalar yapmaya yoneltmistir ve giiniimiizde ki
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tiketicilerin ¢ok kanalli hizmet kanallarini tercih etmesini saglamistir (Muller-Lankenau,

Wehmeyer, & Klein, 2005).

Internet aligverisinin yayginlasmasi neticesinde tiiketicilerin aligveris yapma sekilleri ve
irlin satin alim yaptig1 sirada gosterdigi davranislar degisiklige ugramis ve sanal magazalar bu
tiketicileri stirekli kendilerinden aligveris yapar hale getirmek amaciyla yeni yontemler

gelistirmislerdir.

Coklu kanal kullaniminin olumlu ve olumsuz yonleri.

Giliniimiizde tiiketiciler tarafindan internet ve mobil teknolojiler iletisim kanal1 olarak
yayginlikla kullanilmaktadir. Tiketicilerin birden fazla kanaldan aligveris yapmasi
perakendeciler agisindan {izerinde diisiiniilmesi gereken yeni is kollarin1 diisiinmeye ve bu
konuda ¢alismalar yapmaya sevk etmistir(MUller-Lankenau, Wehmeyer, & Klein, 2005). Coklu
kanal kullanimiyla yapilan yeni is yapma sekillerinin hem tiiketiciler hem de isletmeler

acisindan olumlu ve olumsuz yonleri bulunmaktadir.

Cok kanalli perakendeciligin isletmeler acisindan olumlu yonlerini sayacak olursak
¢oklu kanal kullanimiyla daha fazla ¢esitli miisterilere ulasma imkanimnin olmasini sayabiliriz.
Isletmelerin pazar hakimiyetleri artar. S6z konusu isletmelerin ¢alistirilan personel iicretleri
kira, personel egitim maliyetleri azalir. Tuketiciler ile olan iletisim artar ve marka imaji

iyilestirilir. Markaya yonelik talep yeniden canlandirilabilir (Levy, & Weitz, 2012, s. 66-67).

Isletmeler agisindan olumsuz ydnleri isletmenin faaliyet artisinin biiyiimesi sonucu isler
karmasik hale gelebilir. Bu biiyiime sonucu karlilik olumsuz etkilenebilir. isletme icin kontrol

ve koordinasyon zorlasir.

Cok kanalli perakendeciligin tiiketiciler a¢isindan olumlu yonleri su sekildedir.
Tiiketiciler ¢oklu kanal kullanimi sayesinde ihtiyaci olan triinlere ulasabilirler. Belirli bir

kanala bagli kalmazlar (Heinemann, & Schwarzl, 2010, s. 221).

Aragtirmalar neticesinde goriilmiistiir ki ¢ok kanalli aligveris yapan tiiketiciler daha
kazangli olmaktadir. Fakat kanallar aras1 entegrasyon yeterli degilse tiiketici yeterince memnun
kalamaz. Yani tiketici onlineden aldigi bir iiriinii magazadan iade veya degisim yapmak
isteyebilir. Internet ve online da bir iiriin farkli fiyatlandirilmigsa tiiketici kafa karisiklig
yasayabilir. Burada dikkat edilmesi gereken ¢ok kanalli perakendecilerin farkli kanallar:
arasinda uyumun saglanmasidir (Chaffey, 2010, s. 263). Uyum saglanamazsa uzun vade iginde
isletmenin ilk ve dncelikli kanali tehlikeye girecektir. Bu tiiketicilerin isletmeye olan giiveninin

sarsilip farkli bir isletmeye yonelmesine yol agabilir.
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Tuketici beklentilerine yonelik olarak dogru bir sekilde entegre olan isletmeler
sayesinde tiiketicinin ¢ok kanalli perakendecilige ilgisi artmistir ve giiniimiizde gelismistir

(Schramm-Klein vd., 2011, s. 501).

Perakendecilikte kanal se¢iminin baslica sebepleri.

Belli bir aligveris i¢in kanal seciminin birgok nedeni olabilir. Bu olumlu olumsuz
etkenler alic1 ve saticidan, iiriinden, {iriiniin satildig1 pazardan kaynakli olabilir. Uriinden
kaynaklanan etkenler Urliniin miktar1, boyutu, triiniin karmasiklig1 tasmabilirligi, fiyatidir.

Satildig1 pazardan kaynakli etkenler pazarin biiyiikliigii yeniligi sayilabilir.

Satic1 kaynakli etkenler ise {iriinlerin degeri, tliketicilerin markaya iliskin olan yaygin
kanaat, markaya olan genel diisiince sunulan hizmetin kalitesi, miisteri iliskileridir. TUKeticinin
de Oncesine dair aligveris kanalina aginaligi, aligveris deneyimleri de kanal se¢imini etkileyen

unsurlardandir (Chaftey, 2010).

Tiiketicinin kanal se¢imini aligveris deneyimi ve buna dair duydugu giliven olusturabilir.
Gelecekte de ayni kanal ve ayni tiiketiciden aligveris yapmak isteyebilir. Daha 6nce bir internet
perakendecisinden aligveris yapan bir kisi bu iirtinle ilgili sorunlar yasamissa bir sonraki sefer

internet kanalin1 tercih edemez (Schoenbachler, & Gordon, 2002).

Perakendecilikte kanal se¢iminin baslica sebepleri arasinda aligveris yapilan internet
sitesinin ozellikleri de bulunmaktadir. Aligveris yaptigi uygulamadaki gizlilik ve giivenlik
onlemleri 6énemlidir. Tiketicinin kisisel bilgilerinin elektronik kayitlarmin diger kisilerden
korunmasidir(Cheung, & Lee, 2006: 483).Kredi karti1 ve finansal bilgiler koruma altina

alinmalidir.

Perakendecilikte kanal se¢imini olumlu etkileyen bir diger unsurda isletmenin
tiikketiciye sundugu bilginin dogrulugu, siirekli giincel ve yeterli olmasidir. Bu kisilerin satin
alma niyetlerini artirdig1 i¢in énemlidir. TUketici yeterli dogru ve giincel bilgiye sahip olan
magazayi tekrar tercih eder ( Kim, Ferrin, & Rao, 2007).

Aligveris yapilan e-perakendecide yapilan kisilestirme veya yapilan ddiillendirmede
satin alma niyetini dolayisiyla kanal se¢imini olumlu etkileyebilir. Bunlar ekonomik fayda ve
tiikketicinin kendinin 6zel hissetmedigini sagladigi i¢in olumlu yonde etki yapar (Cho, 2006, s.

28-29).

Tiiketici eger bir risk aldigini diisiiniir bunu olumsuz olarak degerlendirirse satin alma
niyetini olumsuz etkiler. Tlketicilerde kaybetme korkusu olusur. Bu olumsuzluklar tiiketicinin

olas1 maddi kayiplari, iirtinle ilgili olumsuz diisiinceleri olabilir ya da hepsi birlikte olabilir.
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Tiiketicinin olumsuz diisiincelerinin olmamasi igin aligveris yaptig1 kanala, tiketilen markaya,
urinin fiyatina, aligveris yapilan e-perakendeciye, perakendecinin sagladigi bilgilere ve
gizliligine ve satis sonras1 deneyimlerine giiven duymasi gereklidir (Schoenbachler, & Gordon,
2002, s. 47).

Tiiketicinin satin alma siirecinde kisisel deneyimleri, tiriinlere kolaylikla ulasabilmesi,
aligveris aliskanliklar, aligveris yapma sikliklari, aligveris i¢in harcadigi zaman aligverisin
miktari, kigisel kullanim veyahut satin almanin hediye amaciyla yapilmasi, tiiketicinin yagadig:
hayat sekli, tlketicinin demografik 0zellikleri de (yas, egitim, gelir, meslek, hane biiytikligii
vb.) 6nem arz eder. Bu gibi etkenlerde kanal seg¢iminde baslica rol oynar (Schoenbachler, &
Gordon, 2002).

Tuketicinin sahip olmak istedigi {irin grubu tercihi de satin alma kanalin etkiler ¢linki
tiiketici yiiksek ilgilenim tirtinlerini tercih ederken geleneksel magaza kanallarini tercih ederler.
Diisiik ilgilenim iirtinlerini tercih ederken tiiketiciler internet kanalini tercih ederler. Satin alma
kararini tiiketicinin zorlanmadan verecegini gosterir (Arslan, & Bakir, 2010).TUketiciler bilgi

toplamak satin almak arastirma yapmak i¢in interneti kullanirlar.

Tiiketici Ilgilenimi Tanim ve Onemi

llgilenim hakkinda hazirlanan sistemli caligmalara bakildiginda kavram katilim,
ilgilenim ve ilgi gostermek olarak kullanilmaktadir. Calismamizda “ilgilenim”, ciimle
yapilarinda ihtiya¢ duyulan ifade olarak kullanilmaktadir. Belirli bir durumda tiiketicinin
hizmet, magaza, iiriin kisisel {irline yonelik olarak hissetigi 6nem seviyesidir (Odabasi, & Baris,
2002). Bu kavram sosyal psikoloji alanindan yayilmistir. Ilgilenim kavrami tiiketicilerin karar
alma eylemlerini yonlendirir. Bu kavram ilk olarak literatiire psikoloji alaninda 1947 yilinda
girmistir

Ilgilenim kavrami, pazar boliimlendirme, marka baglilig1 ve sadakati, markaya asina
olma durumu, algilanan risk gibi pazarlama kavramlariyla iligkilendirilmektedir (Michaelidou,
& Dibb, 2008, s. 83). Tuketicinin ilgilenim diizeyi, onun genel yasamindaki, toplum igindeki

tutum ve eylemlerini ana olarak belirleyen unsurdur.

Krugman’in 1965 yilinda hazirladigi ¢alisma ile pazarlama literatiiriinde yerini almistir,
taninirhigr artmistir ve 1965-1980 yillar1 arasinda bu kavram pazarlama ve tiiketici davranig
alanlarinda goriilmeye baslanmistir (Ulusu, 2016, s. 569). Bunlar {iriin ilgilenimi, satin alma
ilgilenimi, karar ilgilenimi, kisisel ilgilenim vb.’dir. lgilenim konusunda ¢ok farkli
tanimlamalar kullanilmistir bunun nedeni olarak ilgilenim kavraminin farkli uygulanmasi

sOylenebilir. Tiiketici reklamlar, satin alma kararlarina ve iirlinlere katilabilir, bu baska

13



reaksiyonlar gosterilmesini saglar. Tiiketicilerin iirlinlere ilgilenim diizeylerinin yiiksek
olmasinin, onlarin marka bagliligini artirdig1, marka se¢imlerini etkiledigi, Uruinlerin daha fazla
Oonemli olmasini sagladigi yoniinde gorlisler bulunmaktadir. Satin alim kararlarina katilma

dogru tercihi yapabilmek i¢in daha ¢ok vakit harcamay1 gerektirir.

Ilgilenim bir¢cok davranisin sonucunu ve sebebini agiklamaya yardimci olabilecek
motivasyonel bir glictur ve ilgilenim konusunda g¢alisanlar ilgilenimin birka¢ boyutu tizerinde

daha ¢ok durmuslardir.
1.surekli ilgilenim: Herhangi bir {iriine olan asinalik ve devamli ilgisini ifade eder.
2.normatif ilgilenim: Uriin sinifinin degerler, duygular ve ego i¢in énemidir.

3.hedonik ilgilenim: kendi ilgi seviyesine sebep olan uyarilma yanlig satin alma iglemi
gerceklesme tehlikesi, bunun olabilirligi, ihtimalini i¢inde barindirir.(Broderick, & Mueller,
1999).

Tuketici ilgilenimi bir Grlne, bir markaya, tiketicilerin satin alma niyetine yuklenen

Oonemidir. Satin alma Oncesi ve sonrast pek ¢ok tiiketici davraniginin bi¢imlenmesine neden

olmaktadir (Boyraz, & Sen, 2018, s. 854).

llgilenim kavramina yonelik litaretiirde ti¢ farkli bakis agist bulunmaktadir(Cakir,
2007:164).Bunlardan ilki ilgileninm kisisel bir 6zelliktir. Kisinin marka veya satin alma karari,
iriin ile kendi hayati1 arasinda kurdugu baglantidir. Ikinci bakis agis1 tiiketicilerin degisik
uyaranlara kars1 gegici glidilenmesidir. Uglincli bakis agisinda ise ilgilenim tiiketicinin bilgi
isleme yogunlugunu etkiler. Bu tiiketicinin ilgilenim seviyesine bagliligi1 igerir. llgilenim

konusunda ortak bir agiklamaya varilamamustir.(Cakir, 2007, s. 164)

Ilgilenim tiirleri.

Ilgilenim tiiketici davranislarinin agiklanmasi i¢in énem arz etmektedir ve ilgilenimin

seviyesine gore yiiksek veya diisiik ilgilenim seklinde gruplandirma yapilir.

Diisiik ilgilenim.

Satin alma davranisi tiiketicilerin kendi gereksinimleri i¢in, beklentilerinin doyuma
ulastirmasi amaciyla tiriinii temin etmeleriyle meydana gelir yani bu Uriin temin etme kisinin
kendini veya bagka kisiler tarafindan nasil algilandigiyla ilgilidir. Satin alma yogunlugu fazla
olan ve alim igin ilgilenim diizeyi diisiik olan bir iiriin satin alindiginda diisiik ilgilenimli satin
alma davranis1 gergeklesir. Bu iiriinler diisiik risk tasiyan, fiyati diisiik olan ve siksik satin alma
gerektiren temel ihtiyac Grunleridir. Atistirmaliklar, temel gida, temizlik malzemeleri, sarkiiteri

urtinleri gibi s6z konusu tirtinler bu siniflandirmada yerini almaktadir.
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Diisiik ilgilenimli tiriinlerde gok gesitli duygular o Grlnin denenmesi icin yeterlidir.

Ornegin bir iiriinii takdir, begeni, istek duyma, basarma, iistiinliik i¢in satin alabilirsiniz.

Yuksek ilgilenim.

Bu satin alma davranmisi sirasinda tiketici icin bilgi duygudan daha alt seviyede
Oonemlidir. Statii, prestij ve saygi ihtiyaglarinin doyuma ulagmasi son derece 6nemlidir. LUks
giyim, otomobil, ev, micevher yiliksek ilgilenimli {irtinlerdir. Diigiik ilgilenimli {irinlerin satin
alinmasi siireci hisset-6gren-yap seklindedir. Burada yiiksek bir ilgilenim vardir ve risk oldukca

fazladir. Satin alma karar tiiketici tarafinda onemlidir.

Diisiik ilgilenim davranisi gdsteren birey iiriiniin 6zelliklerini ve sahip oldugu higbir
bilgiyle ilgilenmez, birey pasiftir. Var olan Grint yorumlamaz, Urinu diisiinmeden ¢abucak
Uriind satin alma davramisinda bulunur. Referans gruplardan pek etkilenmezler. Yiksek
ilgilenimli birey aktif gruptadir. Satin alma davranisinda bulunacag: rtinle ilgili daha fazla
bilgi sahibidir. Meraklidir ve arastirmacidir (Yetim, 2014).

Elektronik perakende miisterilerin satin alimlarim etkileyen c¢evresel faktorler.

Satin alim davranisini gosterilmesinin ilk sebebi tiiketicilerin ihtiyag ve beklentileridir.
Kiiresellesmenin beraberinde tlketicilerin pazardaki segenekleri artis gostermistir. Satin alim
yaparken agamalardan gegerler fakat bu asamalar her zaman ayn1 olmaz. Bu asamalar ihtiyag
ve iriine gore degisiklik gosterebilir. Mesela diistik ilgilenimli bir tiriin satin alirken bir¢ok
asama atlanabilir. Bir miicevher ya da yiiksek ilgilenimli bir {iriin alirken tiiketici daha ¢cok 6zen
gdsterir ve satin alim siireci uzar. Uriiniin maliyetinin yiiksektir. Satin alim davranisi sonrasi

psikolojik, sosyolojik olarak doyuma ulasmasi 6nemlidir.

Satin alma siiresindeki tiiketicinin gecirdigi asamalar; ilk olarak bir {iriine olan ihtiyag
duyulur. Daha sonrasinda alternatifler belirlenir ve degerlendirilir, karar asamasina gegilir, satin

alim gerceklesir. Satin alim davranisi sonrasi gosterilen duygularda bu asamalardandir (Ucar,

& Engin, 2006).

Satin alim davranis1 6ncesi bir iiriine ihtiyag duyma asamas1 soyledir. Oncelikli adim
ithtiyac1 gérmenizdir 6rnegin fiziki olarak aglik hissetmek. Sonraki adim sec¢enekleri aramaktir.
Begenilen bir restoranin numarasma ulasmak bu adimdadir. Ugiincii adim segenekleri

degerlendirmektir yani yemek se¢eneklerini 6grenmektir.

Satin alim asamasinda ise satin alma davranis1 gerceklesir. Ornegin yemek secenekleri
Ogrenilen restorantta karnimizi doyurmak bu asamadadir. Satin alim sonrasi asamada ise sz

konusu liriin degerlendirilir. Yani yiyilen yiyecegin yeterli olup olmadigina ulasilan tokluga
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bakilir. Geribildirim saglanir. Yiyecekten memnun olup olmamayla ilgili yonetimle goriisiiliir.
Satin alma siirecini bitirme adiminda hesabin 6denmesi ve tatmin olmusluk yer alir (Odabasi,

& Baris, 2002).

Elektronik aligveris yapan tiiketicide ¢ok fazla {iriin se¢enegi, ayrintili iiriin bilgileri
bulunsa da elektronik perakendeciler iirlinlerini farklilagtirmanin zorlugunu yasamaktadirlar

(Ward, & Lee, 2000, s. 6).

E-perakendecilik gunden gline yayginlagsmaktadir bununla birlikte e-perakendecilik
kullanan tiiketicilerin kaygilar1 glinden gline artmaktadir. En temel kaygilarimin basinda
tiketicilerin kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi, giiven kaygilari, e-perakendeciligin ¢abuk
bozulan iiriinler i¢in uygun olmadiginin diislintilmesi, triinlerin daha 6nceden gorilip test
edilmek istenmesi, teslimat giderlerinin fazla olup teslimatta gecikmelerin yasanabilmesidir

(Tekinay, 2000, s. 124).

Elektronik perakendeyi daha ¢ok diisiik ilgilenim iirtinleri almay1 diisiinen tiiketiciler
tercih etmektedirler. Elektronik Perakende Miisterilerin Satin Alimlarini etkilenmesinde daha
cok bilgi etkili olurken yiiksek ilgilenimli iiriinler i¢in daha ¢ok diger insanlarin etkisinden s6z
edilebilir. Bunlar tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler olarak adlandirilir. Aile,

referans gruplari, roller ve statiiler.

Referans gruplar..

Davraniglarin bir belirleyicisidir. Tiiketicinin diisiincelerini, deger yargilarini, bir
konuya bakis acgilarimi direkt etkileyebilir. Referans gruplari aile, arkadaglar, komsular gibi
yakin ¢evrede bulunan kisilerden ya da sporcular, artistler, sarkicilardan olusabilir. Referans
baska bir deyisle danisma gruplar1 kisilerin rehber aldig1 gruplardir (Odabasi, & Barig, 2003, s.
224).

Danigma grubu kisiler tarafindan degerlerinin veya bakis agisi, tavirlarinin olusmasinda
temel alinir. Referans gruplart kisileri {iriin ve markalar hakkinda bilgilendirir ve referans
grubunun standartlart dogrultusunda tiiketiciyi etkiler (Schiffman, & Kanuk, 2021, s. 310).
Uriin secimi, bilgi siirecini, alisveris davramslarmi yonlendirirler. Referans gruplarimin genelde
kanaat onderleri bulunur. Kanaat onderleri tiiketicilerin anlama ve kavrama farkliliklari
dolayistyla, anlamalarina 6nayak olan kisidir. Ornegin dondurma reklamlarinda ya da yeni bir

tirlin tanitiminda kanaat dnderleri yer alir(Hayta, 2008, s. 44).

Iki gesit referans grubu bulunmaktadir.
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Birincil gruplar.

Birincil referans gruplari igerisinde hane halkin1 yani ayn1 evde yasamini siirdiiren
kisileri sayabiliriz veya yas olarak ayni sinif iginde yer alan, benzer statiileri paylasan, ilgi

alanlar1 benzer olan Kisileri sayabiliriz.

Ikincil gruplar.

Birbirlerini daha az etkileyen ikincil gruplara érnekler icerisinde bulunup tye olunan
kulUpler, ilgi alanina gore i¢inde bulunulan topluluklar, i¢inde bulunulmak istenen spor kliipleri

ornek verilebilir.

Referans gruplar tiiketicilerin {iriinlerde haberdar olmasini saglar kullanilmak istenen

{iriin hakkindaki inang ve bilgileri etkiler. Urline 6zendirip onu kullanmasim saglayabilir.

Roller ve statiiler.

Kisiler rolleri sosyal durumlarini, statiilerini belirtmek toplum icinde sergiledigi
davraniglarin ayricaligini, gorevini anlatmak i¢in kullanirlar. Kisinin toplumda ki konumunu
belirleyen faaliyet ve davranislar biitiiniidiir. Toplum iginde ki roller statiiye uygundur (Demet,
2008, s. 18).

Elektronik perakendeciligin basarili olmasi icin gerekli olan etmenler.

E- perakendecilikte internet {ic nedenden dolay1 gereklidir. Bunlar;

1. Internet, tiiketicinin bilgi gereksinimi karsilamaktadir. Uriin ve hizmetleri hakkinda
isletme ile ilgili bilgi alir,

2. Tiiketicileri etkilesim i¢cinde olmalari i¢cin web sayfasina ¢eker,

3. Online bir sekilde {irtinlerin alic1 bulmasini saglar.

Elektronik perakendecilikte tiiketicilerle iletisim.

Elektronik perakendecilikte tiiketicilerle iletisimi alt1 durum etkilemektedir ve bunlar
tiikketicilerin triinler hakkinda nasil bilgi sahibi olup nasil kullanacaklarini agiklamaktadir.
Elektronik perakendecilik yapmay1 diisiinen her saticinin tiiketicilerle iletigsimi etkileyen bu alti
durumu goz oniinde bulundurmasi gereklidir(Enginkaya, 2006). Dogru iletisim sayesinde e

perakendeciler onceliklerini belirler ve satis yaptig1 internet sitesini gelistirir.

Bu durumlar sunlardir;
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Bilgi.

Ernst ve Young uluslararasi denetim ve danigmanlik hizmetleri firmasinin arastirmasina
gore internete ulasim imkani olan tiiketicilerin {igte ikisi tirtinleri ilk Once internette arastirip
geleneksel kanallardan satin almaktadir. Tiiketiciler bilgilenmek i¢in yaygin olarak bu siteleri
kullanmaktadir. Bilgiye en kisa yoldan ve ¢abuk ulasilmaktadir. Yorumlar tavsiyeler stok

durumu ve birgok bilgiye ulagilmaktadir (Enginkaya, 2006).

Sagduyu.

E-perakendecilik kullanan tiiketicinin sabr1 sinirlt ilgisi daginiktir. Bu yiizden sitenin
kolay anlasilir ve kolay kesfedilir olmas1 gerekmektedir. Mantikli ve dogru kararlar veren ayni
zamanda neyin kendisi i¢in daha uygun ve yerinde oldugunun ayriminda olan site

sagduyuludur.

Elektronik perakende kullanan tiketicinin internet icinde, ziyaretcisinin de site icinde
kaybolmamas1 sebebiyle e-perakende kullanicilarinin her zaman olan davranig sekilleriyle

uyum i¢inde kurgulamasi gerekmektedir (Enginkaya, 2006).

Etkilesim.

Elektronik perakendeciler tiiketiciler ile interaktif iletisim kurabiliyorsa fayda arz eder.
Tiiketiciler genellikle sitedeki bilgi formlarin1 doldurmak istemezler. Elektronik perakendeciler
tiiketiciler hakkinda bilgi toplamak igin demografik dagilimlarini tespit etmeliler. Daha sonra
tiiketicilere daha ayrintili bilgi karsilifinda ayricaliklar sunarak veri tabanlarini genisletirler.
Tuketicilerin bu yolla elektronik perakende sitesine olan ilgileri artig gosterir. Sitenin reklami

yapilmis olmakta ve tiiketicilerin tepkileri 6l¢iilmiis olmaktadir (Enginkaya, 2006).

iski.

Aktif olan e-perakende siteleri igerigi, baglantilari sosyal iliski olanaklariyla tiiketicileri
sarmalamaktadir. Trendyol, getir i¢in birlikte alinabilecek iiriin tavsiyeleri, kullanic1 yorumlari,

canl1 destek bilgi alma olanaklari ile tiiketici ile perakendeci arasinda iliski giiclendirilmektedir
(Enginkaya, 2006).

Ozgulliik.

Tiiketicilerin sahip oldugu bos zaman giderek azalmaktadir. Bu yiizden tiketiciler
zamanlarin1 etkin kullanmaya kanalize edilmelidir. Tuketicilerin kendine 6zgii ihtiyaglarina
hitap eden site olusturulmalidir. Boylece tuketicilerin zamandan tasarruf etme ve miisteri

memnuniyeti saglanmaktadir.
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Gincellik.

Internet hizli bir sekilde devinim gostermektedir. E-perakende siteleri igin gerekli

giincellestirme yapilmaz site i¢in gerekli olan bakim yapilmazsa site yeniligini yitirir.

Internet yapis1 ve isleyisi bakimindan davranigsal yonden farkli olan yeni bir tiiketici

tipi yaratmaktadir. Farkliliklarin sebebi internetin su 6zellikleridir.

a.

Ilk olarak yiiz yiize iletisimin oldugu geleneksel kanalda iiretici ile tiiketici arasinda
coklu bir dagitim sistemi vardir. Bu sistem Urlnlerin Ureticiden tuketiciye
ulagmasinda zaman ve yer bakimindan farkli fonksiyonlarin satin alma siirecine
eklenmesini gerektirmektedir. Bunun sonucunda daha genis bir tiiketici kiimesine
daha uygun bir satin alma olanagi taninmaktadir. Dolayisiyla burada drinlerin
tilketiciye ulagmasinda degisim fonksiyonunu aracilar gergeklestirmektedir.
Ureticilerin tiiketiciyle iletisimi ya hi¢ yoktur yada ¢ok kisithidir. Internet sayesinde
urtinlerin tireticiden tiikketiciye ulasmasinda daha biiyiik degerleri daha diistk giderle
dagitan aracilik sistemini olusturur. Uriiniin bugiinkii degerini belirleme siireci satin
alma karar siireci bakimindan tiiketici davranmiglarini etkilemektedir.

Gelecekte tiiketicilerin liretimde daha fazla etkili olup tasarim, ambalaj vs. bir¢cok
konuda iretime katki saglayacaklari bilinmektedir. Yakin zamanda self
perakendeciligin etkili olmas1 beklenmektedir.

Gelisen bilgi teknolojileri araclarini kullanip, 6teki tiiketicilerle iletisim kurup, pazar
arastirmasi yapan, zaman ve mekan kisit1 olmayan, 6teki tiiketicilerle iletisim kuran
yeni tip tiiketici giici kendisinde toplar. Istedigi iiriiniin pazarlamacilara her
asamada yon verir. Bu asamalar tasarim, gelistirme, satin alma ve satig sonrasi
hizmetlerdir. Bu yolla zamandan tasarruf edilir (Tekinay, 2000) .

Insan aracilign olmadan islerin otomatik olarak yapilmasi tiiketiciler pazarina da
hékim olmaktadir. Tiketim faaliyetlerinin bir bolimi interneti destekleyen
uygulamalarla 6zdevimsel hale gelmektedir. Halihazirda ki bir tiketiciyi elde
tutmanin gideri yeni bir tiiketici kazanmaktan daha fazladir. Ayrica daha fazla ¢caba
gostermekte gerekmektedir. Bundan dolayi kisisel pazaryeri kavrami gelismektedir.
Kisisel pazaryeri kavraminda yer alan isletmeler kisilere yonelik hizmet ve
pazarlama caligmalarina yonelim gosterirler.

Son yillarda pazarlamada kokten degisiklikler olmustur ve tiikketicinin zaman, para,
caba, yer konularinda beklentileri artmistir. Tiiketiciler gelecekte daha kiymetli
uriinlere daha diisiik fiyatlar 0derlerse satin almaya daha goniillii olacaklardir.

Odemeleri karsiiginda daha fazla iiriine sahip olmak isteyeceklerdir.
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Daha kisa zamanlarini aligverise ayirmak isteyen tiiketiciler daha basit ve kolay satin

alma sireclerini tercih edeceklerdir.

Az Once belirttigimiz niteliklere sahip olan yeni bir tiiketici kitlesi olusmaktadir ve bu
kitle gin gectikce o6zel yasam ve aligveris giivenligi sorunlarinin ¢6ziime kavusmasiyla

genisleme gosterecektir (Sheth, & Sisodia, 1997).

Elektronik perakendeciligin basarili olabilmesinin bagli oldugu noktalar sunlardir; tiriin
cesitliligi, iirlin kalitesi, iirliniin benzersiz olmasi, internet ortami ve dagitim kanalinin etkinligi.
Gunden giine gelisim gosteren glivenli dijital sistemler, glvenlik sistemleri, elektronik imzalar
gizlilik konularinda olan endiseleri en aza indirmektedir. Riski en aza indirip tuketicilerin génul

rahathigiyla aligveris yapmasini saglamaktadir.

Elektronik perakendecilikte miisteri tatmini.

Miisteri tatminin tanimi1 sO0yle yapilmaktadir; tiiketicinin satin alma islemi 6ncesi iirlinle
ilgili beklentileriyle satin alma sonrasi miisteri beklentilerini nasil karsiladiginin bir 6lgtisiidir
(Kotler, & Armstrong, 1997). Miisteri tatminini tam olarak saglayabilen isletmeler uzun

doénemli varliklarini stirdiirmektedirler (Kotler, & Armstrong, 1997).

Miisteri tatmininin saglanmasi sonucunda marka bagliligi olusur. Bunun sonucunda
tiikketiciler ¢evresindeki kisileri de markaya c¢ekerek yeni miisteriler kazandirirlar. Calisanlar
daha mutlu, huzurlu olurlar ve miisteri sayis1 giin be giin artig gosterir (Odabasi, 2000, s. 115-
1).

Gunumuzde tiiketicinin memnun olmasi sadece iiriin temelli degildir. Satin alma 6ncesi

sonrasi siire¢ boyunca birbiriyle uyum i¢inde olmasini gerektirir (Giese, & Cote, 2000).

Tiiketiciye sunulan hizmetin kalitesi misteri deneyimini etkilemekte bu da
perakendeciyi finansal agidan etkilemektedir. Miisteri tatminin degismesi ile tiiketiciler tiriin
satin almayi istemeyebilir. Tatmin olmamis bir miisteri tekrar alim yapmak istemez (Altintas,

2000).Miisteri tatminini hizmetten alinan verim, tiiketicilerin beklentileri, istekleri belirler.

Herhangi bir konudaki duygu ve istege beklenti denir. Tiiketici bir {irlin satin alacagi
zaman ne tiir durumlarla karsilasabilecegini varsaymasi tiiketicinin beklentileridir. Tiiketicinin
beklentilerini olusturan unsurlar; tiikketicinin yasamis oldugu tecriibeleri, reklamlar, kulaktan
kulaga iletisim, fiyat bilgisidir. Uriiniin basar1 gdstermesine i¢in umududur. Tiiketicilerin iiriine
yonelik beklentilerinin belirlenmesi bu beklentini ne kadarmmin karsilandigi algilanan
performanstir. Miisteri tatmini, algilanan performans ve beklentiler benzerlik gostermektedir.

Bunun sonucunda denilebilir ki e-perakendeciler miisteri tatmini sonucuna odaklanmalidirlar.
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Pazar Bolumlendirme

Bu DboOlim icerisinde literatlr cercevesinde pazar bolumlendirme, pazar
boliimlendirmenin yararlari, etkin pazar boliimlendirmenin kosullari, tiiketici pazar

bélimlendirme degiskenleri hakkinda bilgi verilecektir.

Pazar boliimlendirme kavram ve tarihsel gelisimi.

Pazarlarda pek cok farkli istek ve beklentiye sahip bircok tiiketici bulunmaktadir ve
giinlimiize dogru bu tiiketicilerin sayis1 giderek artmaktadir. Hicbir isletme ayni anda tiim
pazarlara hitap edemez bu sebeple igletmeler {iriin servis edecegi pazar1 kendi hitap edecegi
sekilde segmelidir. Isletmeler heterojen sekilde bulunan bu pazari ortak o6zelliklere gore
homojen gruplara ayrilmasini saglarlar. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun olarak
iirlin {iretiminde bulunurlar. Tiim pazarlar agisindan dogru bir pazar boliimleme 6nem arz

etmektedir (Biiytikbalci, 2016, s. 101).

Kotler’e gore biitiin pazarlardaki tiiketicilerin satin alma niyetleri, istekleri, beklentileri
degisir bu isletmeler boliimleme yoluyla daha kiigiik gruplara ayrilir ve istek beklentilerinin
karsilanmasi saglanir. Pazarlama yapan kisi pazar yapisini en iyi sekilde anlamak ve tiiketicilere
fayda saglamak i¢in biitiin boliimleme degiskenlerini denemelidir (Kotler, & Armstrong, 2017,
s. 213).

Altunisik pazar boliimlendirme kavramini géyle tanimlamistir. Pazar boliimlendirme
s0z konusu isletmelerin yetkinliklerine gore bir pazarda yer alabilmek icin i¢cinde bulunmak
istenilen pazarin farkli niteliklerini saptamak, farkli boliimlerde yer almasi i¢in ayirt etmek,
halihazirdaki durumunu ¢éziimlemek ve doyuma ulagsmamis pazarlari segmektir (Altunisik vd.,

2004, s. 130).

Ik kez pazar béliimlendirme stratejisini isletmesinde hayata gegiren 1920 yilinda Alfred
P.Sloan’dir. Alfred P.Sloan pazar bolimlendirmeyi General Motors fabrikasinin otomobil
boliimiinde yapmistir (Taskin, 2009, s. 37).

1956 yilinda Wendell R. Smith’ in yazdig1 ’Alternatif Pazarlama Stratejileri Olarak
Uriin Farklilastirma ve Pazar Boéliimlendirme” adli makalesinde yerini almistir. Pazar
bolumlendirme 1960-1970 yillar arasinda isletmelerde kullanilmistir.1983 yilina gelindiginde
Marriott Corporation konaklama sirketi tarafindan Pazar boliimlendirme 1993 yilina kadar
kullanildi (Guitinon vd., 1997, s. 76).

Pazar boliimii cografik, kiiltiirel ve demografik unsurlari esas alarak ortaya ¢ikan benzer

oOl¢iitlere ve satin alma niyetleri benzer olan, ihtiyaclar1 benzerlik gdsteren tiiketicileri ifade eder

(Kavak, 2013, s. 12).
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Pazar boliimlendirmesi yapilirken dikkat edilecek faktorler;

1. Tiiketicilerin taleplerindeki farkliliklar pazarlama karmasinin 6gelerine nasil tepki
gosterecekleri gdz online alinmalidir.

2. Pazar boliimlendirme yapilirken Oncelikle ayni boliimdeki tiiketiciler farkli
olmamalidir ve tiiketicilerin benzerlik gostermelerine dikkat edilmelidir.

3. Pazar boliimlerinin nitelik olarak biiytikliikleri yeterli olmalidir.

4. Pazar boliimlendirme igerisindeki Slgiitler mevcut tiiketiciyi agiklama ve onlarla

baglant1 saglamaya destek olmalidir.

Pazar bolumlendirmede pazarlama karmasi.

Pazarlama karma stratejisini dogru bir sekilde tasarlamak isletmenin basarist ve devamlilig
acisindan onemlidir. Tiiketicilerin {irinlerden talebini karsilayacak biitiin unsurlardir. Bunlar tiriin,

fiyat, tutundurma, dagitim olarak siralanir (Armstrong, & Kotler, 2000).

Pazarlama karmasi olusturmanin 6ngoriilebilen belli bir yontemi bulunmamaktadir.
Pazarlama karmasi daima her yerde gecerli olan bir sisteme sahip degildir ve pazarlama karmasi
durumlara gore yeniden sekillenebilmektedir. Bu durumlar ekonomi veya tiketicilerin,

rakiplerin izledigi yol olabilir (Karahan, 2000, s. 80).

Tiiketicilerin zamanla beklenti ve ihtiyaclarindaki degismeler bu degiskenlerin

cesitlenmesinin asil sebebidir (Tuna, 2012, s. 47).

Bu degiskenler arasinda daima uyum olmali ve bu degiskenlerin daima birbirini
tamamlanmasi saglanmalidir (Kaplan, 2011, s. 160). Tiiketicilerin satin almaya goniillii olan
tirtinlerin {iretimi yapilmadan once dagitim kanalina karar verilemez ya da dagitim kanali
belirlenmeden hangi urtinlerin ne fiyatla satilacagi 6ngoriilemez. Bu elemanlar birbirine her
zaman etki gosterir. Pozitif anlamda ve uyumlu bir pazarlama karmasi olusturmanin temel yolu
1yl bir arastirma yapmaktir. Elde edilen dogru bilgiler 1s181inda pazarlama karmasi olusturulur

(Kaplan,2011, s. 160).

Uruin(product) Dagitim(place) Fiyat(price) Tutundurma(promotion)
Marka ismi Kendi magazas1  Fiyati Reklam
Cesitlilik Lokasyon Indirimler Bireysel satig
Kalitesi Depolama Odeme sekli Promosyonlar1
Tasarimi Nakliye Kredi kosullari Halkla iligkiler
Ozellikleri Lojistik Afisler

Icerik E-ticaret Kartvizit
Yenilik

Ambalaj

Garanti belgesi

Iade kosullar

Sekil 1. Pazarlama karmasi elemanlar1 (Kotler P.,Armstrong G ,2011)
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Urtin (Product).

Daha ¢ok somut iiriinleri ve hizmetleri icerir fakat daha genis olarak ele alinirsa somut
fiziksel nesne, diisiince, kisi, orgiit, hizmetlerin toplamidir (Kotler, & Armstrong, 2011, s.
218). Cikolata, gida, temizlik iiriinleri, saat, telefon danismanlig1, rehberlik gibi hizmetler. Uriin
ve hizmet arasinda bulunan farklara bakacak olursak iiriinler dokunulabilirdir. Hizmetler
dokunulamazdir. Uriinler tiirdesdir, fakat hizmetler tiirdes degildir biri digerine benzemez.
Uriinlerin Uretim ve dagitim tiiketimden ayridir fakat hizmetlerin Uretim ve tiiketim es zamanl
suireglerdir yani hizmet verilirken ayn1 zamanda o hizmet alinmis yani tiiketilmis olur. Uretimde
nesne vardir hizmet somut bir nesneyi degil bir siireci ifade eder. Uriin i¢in ana deger fabrikada
tiretilirken ana deger, alic1 ve satici etkilesimlerinde iiretilir. Hizmeti alan tiiketiciler {iriin i¢in
firetim siirecine katilmazlar, hizmette tiiketiciler iiretim siirecine katilirlar. Uriinler
depolanabilir ve saklanabilirken hizmet icin bu durumlar s6z konusu degildir ve Urline sahip

olmak bagkasina aktarilirken hizmet i¢in aktarilamaz(Karaémerlioglu, 2017).

Fiyat (Price).

Uriin veyahut hizmetin birim degerinin parayla ifade edilmesidir ya da tiiketicinin almak
istedigi irlin veya hizmet karsiliginda 6demeye goniillii oldugu paray: ifade eder (Stimer, &
Eser, 2006, s. 115).

Dagitim (Place).

Tiiketiciye uygunluk ve rahatlik saglamak i¢in iireticiden tiiketiciye ulasana kadar ki

asamalardir. Uriiniin satin alindig1 noktayi ifade eder.

Tutundurma (Promotion).

Hedef kitleye iiriiniin faydalarmi anlatma ve tiketiciyi ikna etmek igin bilinciyle
programlanmus iletisim siirecidir. Tiiketicide talep olusturmak icin yapilan satig cabalarini ifade

eder (Evren, 2007, s. 71).

Tutundurma plan1 reklamcilik, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis promosyonu igerir
ve bu stratejiyi en etkili sekilde kullanabilmeyi gerektirir. Tutundurma planiyla ulasilmak
istenen {irilinlerin tiiketiciler icin faydali ve ¢esitli avantajlar sagladigina tiiketicilerin inangl

hale getirilmesidir (Lamb vd., 1996 , s. 497).

Pazar boliumlendirme asamalar.

S6z konusu isletme ilk olarak hedef pazardaki tiiketiciler hakkinda bilgi edinir ve

tirtinlerinin 6zelliklerini ¢oziimler daha sonra pazar boliimlendirme yapar (Altunisik vd., 2004,
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S. 135-136). Baslangi¢ olarak hedef pazarin biiyiikliigli 6grenilir. Daha sonra rakiplerin giiclii
ve zayif yoOnleri, bunlarin piyasa paylarinin bilinmesi saglanir. Yani bu rakiplerin piyasa

icindeki satis miktar1 6grenilir.

Olasi tiiketicilerin isletmeden beklentileri, istekleri belirlenir, daha sonra belirlenen bu
beklenti ve tiiketicilerin isletmeden sagladigi yararlar siralanir. Daha sonra tiiketicilerin ortak
ozelliklerine gére ayrigtirma yapilir, boliimiin pazarin i¢inde ne kadar yer kapladigi tespit edilir.
Pazar boliimleri uygun ve homojen olarak birbirinden ayrilmigsa bu pazar bdliimiinde bulunan
yer alan tiiketicilerin fikir, duygu ve gosterdigi eylemlere gore ortak ozellikleri tespit edilir
lizumlu goriildigi takdirde tekrardan pazar boliimleri olusturulabilir. Boylece pazar bélimi

caligmasi son bulur.

Pazarlamacilar pazar boliimleme islemi yapacagi zaman baslangi¢ asamasi olarak hangi
pazarda yer alacagina, ne sekilde boliimleme calismasi yapacagina, hangi kriterleri baz
alacagina kendi sinirh kaynaklarini ne sekilde kullanacagina tiiketici kitlesini inceleyerek karar
verir. Sonrasinda tiiketici grubunu daraltir ve hedef kitlesini olusturur. Uriiniinii pazarda nasil
konumlandirmas1 gerektigini belirler. Tiiketicilerin kafasinda iiriin ile ilgili bir fikir olugsmasi
bu konumlandirmaya baglhidir (Biiyiikbalc1, 2016, s. 101). Daha sonra pazarlama ¢alismalari

devam eder.

Pazar boliimlendirmenin avantaj ve dezavantajlari.

Pazar bolimlendirme etkili bir pazarlama stratejisidir cunki her tiiketicinin driinlerden
beklentileri istek ve ihtiyaclar farklilik gostermektedir. Pazar boliimlendirmenin bu farkliliklar
kapsadigindan dolay1 tiiketicilere en iyi hizmet ve iriin saglanmaktadir (McDaniel vd. s.
1998:212). Giiniimiizde tiiketicilerin 6nemi artmistir ve tiiketicilere etkili bir sekilde ulasilmasi

saglanmalidir.

Isletmelerce tiiketicinin marka baglilig olusturmasi dogru ve akillica bir pazarlama
stratejisidir. Isletmeler pazar boliimlendirme yaptigi zaman iiriinlerinin tiiketimini en ¢ok yapan
tiiketici kitlesi ve en ¢ok baglilig1 olan en sadik miisteri kitlesine gore boliimleme yapmis olurlar
(Solomon, 2017). Tiiketicileri dogru gruplara ayirarak pazar boliimlendirme yapmanin faydali
olabilmesi i¢in pazar dogru analiz edilmeli, pazarlara rahat bir sekilde ulagim saglanabilmelidir.
Pazarlama yapilan pazar boliimlerinin harcanan ¢abay1 hak edecek biiyiikliikte ve harcanan
maaliyeti karsilayacak kadar getirisi olmalidir. Pazar boliimlerinin verilen emege karsilig

pozitif yonde gorilmelidir (Tuncer, vd. 2014, s. 284).

Pazar bolimlendirmenin tuketici istek ve beklentilerine baglh olarak tiiketicileri farkli

gruplara ayirarak boliimlendirmenin faydalar1 ise pazara yonelik hedeflerin daha net
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olusturulmasi, en ¢ok getiri saglanan boliime yonelinmesi, tiikketici beklentilerinin daha agik bir
sekilde anlagilmasinin saglanmasi ve karsilanmasi olarak goriiliir. Bir diger faydasi da
tutundurma karmasi araglarii boliim diisiinecegi icin ¢ok daha etkili olur. Hedef pazardaki
gelisme ve degisiklikler daha yakindan takip edilir, rekabet ortami daha yakindan bilinir ve
isletmeler kaynaklarini buna gére kullanir (Altunisik vd. 2004, s. 128-129).

Ayni irlinler biitiin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmemektedir. Bu ylizden mevcut
tiriinlerimizle onlara uygun tiiketici tipi se¢ilmelidir (Hacioglu, 2000:32). Pazar boliimlendirme
sayesinde tiiketiciler hakkinda daha net bilgi sahibi olunur, ihtiyac ve istekleri talep ettikleri
yonde karsilanir, isletme acisindan karlilik en iist diizeyde saglanir. Pazar boliimlendirme
yapilmadan hedef pazar segilemez ¢ilinkii pazara girmeden once tiiketici kitlesi ¢ok iyi

taninmalidir.

Pazar boliimlendirme i¢in pazar yapist detaylica incelenmeli dar tliketici gruplarinin
istek ve ihtiyaglarina gore belirlenmis nis pazarlar gelistirilmelidir. Pazar boliimlendirmenin

dogru yapilmasi igletmenin rekabet edilebilirligini saglamak igin gereklidir.

Pazar bolimlendirmenin dezavantajli yonlerine gelindiginde giderlerin yiiksek olmasi
sebebiyle ve daha c¢ok yonli bir c¢alisma gerektirdiginden maliyetlidir. Pazar
boliimlendirmesinin yapildigi her grup i¢in farkli bir reklam tiiriiniin kullanilmasi fazladan

gider icermektedir (Mucuk, 2001, s. 95).

Pazar boliimlendirmenin dezavantajlarindan biri de hangi tiiketici pazar boliimlendirme

degiskeninin uygun oldugunun zor olmasidir (Kozak vd. 2002, s. 87).

Gruplar hakkinda yeterince bilgi sahibi olabilmek i¢in ¢oziimleme yapilmasi ve bu
gruplar hakkinda yeterince bilgi sahibi olunmasi gerekmesi sebebiyle pazar boliimlendirme
stratejisi iizerinde ¢ok emek, maliyet isteyen bir stratejidir. Cok maliyetli olmasina karsin uzun
soluklu bir etki gostermektedir. Yapilan arastirmalarin sonucunda hedef pazar tespit edilir,

pazarlama icin yeni plan saglanir ve kar orani artirilir.
Pazar boliimlendirmenin yararlar1 $0yle siralanabilir;

1. Pazar bolumlendirme ile tuketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri kesin net bir
sekilde smirlandirilmaktadir. Tiiketicinin ¢éziimlenmesinde isletmenin etkinligi
artmaktadir ve tiliketicinin gergek ihtiyaclarinin belirlenmesi saglanmaktadir.
Tiiketicilerin beklentileri bu yolla karsilanmaktadir. (McDaniel vd. 1998, s. 212).

2. Her boliim i¢in ayr1 pazarlama plani olusturup ihtiyaca yonelinmesini saglar. Pazar

boliimlendirme sayesinde isletme en ¢ok tiikketim yapan tiiketicilere yonelik {iriin ve
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hizmetler saglar. Uriinlerini ve hizmetlerini gelistirip tiiketicilerin beklentilerini
daha ¢ok karsilar. Uriinlerini daha kisa bir zamanda adapte edebilirler.

3. Pazarlar farkli biytiklik, farkli potansiyeldedir. Pazarlamacilar pazar
boliimlendirme yoluyla kaynaklar1 daha iyi dagitirlar. Pazarlama amaclar1 daha net
belirlendigi igin verimlilik daha yiiksek olmaktadir (McDaniel vd. 1998,s. 212).

4. Pazardaki bir boliim i¢in ayrilan emegi ve maliyeti isletme az bir tiiketici boliimiine
daha kolay odaklayabilir. Karliligin daha ¢ok olacagi boliime satis i¢in harcayacagi
emegi yonlendirebilir.

5. Hedeflenen boélim igin ayrilan biitgeylr daha programli sekilde dagitimim
saglayabilir.

6. Dagitim kanalin1 ve iletisim kanali se¢cimini daha dogru bir sekilde yapar.

7. Pazar boliimlendirme emek ve artt maliyet gerektirir fakat pazar boliimlendirme
stratejisi isletmeler igin pazardaki konumlarini saglamlastirmak, tiiketici goztndeki
imajlarim giiglendirmek ve bilinirligini artirmak, 6teki isletmelerle olan rekabet
istiinliigiinii saglamak i¢in tercih edilir.

8. Pazar boliimlendirme ile pazar ¢oziimlenir ve tek bir hedef béliime odaklanilir ve
rakiplere ¢ok daha hazirlikli olunur. Belli bir béliimde daha az rakiple karsilasilir.

9. Isletmeler en iyi tiiketicileri hakkinda daha spesifik bilgilere sahip olur ve boylece
pazar boliimlendirme ¢aligsmalar1 daha verimli hale gelir.

10. Pazar boliimleme i¢in degiskenlerin 6nem siralamasi yapmasini saglar. Pazarlama

karmasini dogru bir sekilde planlamak degiskenlerin dogru se¢imiyle miimkiindiir.

Ayirt edilen pazar boliimlerine tutundurma g¢aligmalart yapildi§i zaman getirinin en
yiikksek oldugu pazar bolimiine odaklanilmasi pazarlama kaynaklarinin etkin olarak
kullanilmasini saglar (Mucuk, 2008, s. 125). isletmeler heterojen pazarlarin homojen sekle
gelmesine Oncelik verir ama sonrasinda boliimlendirme yaparken hangi tiiketici kitlesinin
tirtinlerini almadigini ve nedenlerinin bilinmeyi énemli goriir (Mucuk, 2008). Bunun sebebi bu
kitleler i¢in bosa zaman ve emek, maliyet harcamak istememesidir. Eger bir isletme iiriinlere
tirlinleri talep etmiyorsa yapilan pazarlama cabalar tiiketicilerde sinirlenmeye yol agabilir.
Pazar bolimlendirme ¢alismalart isletmenin hedef ve kaynaklarinin dogru kullanilmasi

demektir (Odabasi, & Baris; 2014, s. 61-62).

Pazar boliimlendirme c¢aligmalarinin dezavantajli yonlerine odaklanacak olursak
yapilacak calismalar harcanan para ve emegi artirir. Isletme eger standart ve biiyiik dlgekli
Uretim yaparsa biit¢esinde ciddi artirnmlar yapar. Pazar boliimlendirme yaparak isletme maliyeti

artirir. Standart ve biiyiik 6lgekli tiretim yerine ¢esitli tlirlerde iiriin liretimi yapilmasi gerekir.
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Bunlarin saklamasi da ek bir gider getirir. Bu ¢esitlilik gosteren {irtinler i¢in yapilan tutundurma

faaliyetleri giderlerin artmasini saglar (Mucuk, 2008, s. 125; Mucuk, 2009, s. 108).

Pazar boliimlendirmenin avantaj ve dezavantajlarini tam olarak bilirsek isletmenin pazar

boliimlendirme ¢alismalarini yapip yapmama kararina daha dogru bir sekilde yaklasabiliriz.

Etkin pazar béliimlendirme kosullari.

Pazar boliimlendirme ¢aligmalarinin 6nem gosterilmesi gereken boliimlerinden biri de
etkin pazar bolimlendirme yapilabilmesidir. Pazar boliimlendirme yapanlar c¢alismaya
baslamadan Once yapacaklar1 pazar boliimlendirmenin emek ve maliyetlerini karsilayacak
nitelikte olup olmadigini bilmek isterler. Bir pazari etkili bir sekilde boliimlendirebilmek igin
pazarlamacilar en verimli yontemi yani bazi kriterleri esas alirlar. Bu kriterler sunlardir

(Yukselen, 2008, s. 186-187).

1. Pazar boliimlendirme yapilirken pazar boliimiiniin boyutu yani ne kadar miisteri
potansiyeli oldugu tiiketicinin satin alma talebinin 6l¢iilebilir olmasi énemli bir
kriterdir. Tuketicilerin 6zellikleri bazen pazar bélimunin verimli olup olmayacagi
hakkinda fikir vermez.

2. Yapilan pazar boliimiine etkili bir sekilde ulasip, hedef tiiketiciye yonelik iirtinler
sunulabilir olmalidir.

3. Pazar béliimleri isletmeye art1 deger saglayacak biiyiikliikte olmalidir. Isletmenin
uzun vadede kar elde edip, siirekliligini devam ettirmesini saglamalidir.

4. Pazan etkili bir sekilde boliimlendirebilmek i¢in bazi kriterlerin birbirleriyle ayni
olmayan beklenti ve istekleri karsilayabilmesi gerekmektedir. Boyle pazar
boliimleri hazirlanmalidir.

5. Etkili bir pazar bolimlendirme yapilirken diger bir kriter islem yapabilir etkin
boliimler sunmaktir. Yani pazar boliimii yapilirken personel her boliim ile
ilgilenebilecek yetkinlikte ve sayida olmalidir. Bunun i¢in pazarlama boliimii etkili
planlamalar yapabilmelidir

6. Pazar bolumlendirmenin verimli olabilmesi, Urlin ve hizmetlerini sunabilmesi igin
isletmenin pazar bolimi ile tiiketicinin benzer olmasi, tiiketicinin taleplerinin
karsilamas1 gerekmektedir.

7. Pazar boliimlendirme yapilirken pazarlamacilarin en yiiksek getiriye yogunlagmasi
gerekmektedir. Pazarin kazancini varsayabilmek i¢in var olan biiyiikligii ve olasi
bliylime orani, var olan rakipler, yerine kullanilabilecek {irtinler, dagitim

kanallarina erisim kolaylig1, marka bilinirligi bilgiler gerekmektedir.
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Pazar bolumlerinin yeterli oldugunu saptamak i¢in pazar boliimlerinin pazarin
hepsinden degisiklik gosteren 6zellikleri olmalidir. Pazarlama karmasina uygun geri doniisii
saglamali, pazarin onemli biiyiikliikte giicii olmalidir. Pazarin her boliimiine tutundurma

cabalar1 yeterli gelmelidir. (Unsalan, & Simseker, 2015, s. 200-201).

Homojen pazar boliimlendirmesi sosyal statii, sinif, milliyet, inang, gelir yas, hobi ya da
bir {riinii kullanim miktari, sikligi, kisilerin yasadigi bdlgelerden olusabilir. Pazar
boliimlendirme ¢aligmasi boliimlendirmeyle olusacak giderlerin karsilanmasi bir tahminse bile
yapilir. Pazar bolimlendirme bir amag¢ dogrultusunda pazara yonelik bilgiler toplanip
degerlendirilerek yapilir. Amagtan uzaklastikca boliimlendirme calismasi amagsizlasir ve

anlamsizlasir (Altunisik vd. 2004, s. 130).
Pazar boliimlendirme amacina ulastiysa ti¢ kosulu saglamalidir.

1. Pazar boliimlerinin biri digerinden fakli bir sekilde ayirt edilmelidir. Farklilik yoksa
pazar boliimleri birlestirilmelidir.

2. Pazar bolimlendirme yeterli biiyilikliige sahip olmalidir. Yeterli biiyiikliige sahip
olursa kaynaklar ve harcanan enerji yeterli gelecektir.

3. Dogru pazar béliimlendirme kosulunu saglayan isletmenin biiyiimesi olas1 olarak

goraldr.

Tuketici pazarlarimin boliimlendirme degiskenleri.

Pazarda ki her fert ve aileler bir rlin, mal veya hizmet satin almak ve onlardan yarar
saglamak icin vardir. Bu olasi tliketiciler iilkedeki pazar1 agiklamak i¢in yeterlidir. Tiiketici
pazarlariin boliimlendirilmesinde ana faktorler gelir diizeyi, yas, cinsiyet, aile yapisidir

(Unsalan, & Simseker, 2015).

Tiiketici pazar boliimlendirmesinin niteliklerini en iyi sekilde agiklayabilmek igin
tilkenin niifus yapisia dikkat edilmelidir. Ulkenin niifus yapis1 ayrintilariyla incelenmelidir
ciinkii tilkede ki her bir birey ayn1 zamanda bir tiiketicidir (Erturk, 2009).

Pazar bolimlendirme bir¢cok sekilde yapilabilir. Tiketicilerin istek ve ihtiyaglar
farklilik gostermektedir. Kisiye 6zel {iriin iiretmek zorluk gostermektedir bu yiizden pazari

tanimak amaciyla farkli pazarlama degiskenleri dener.

Tuketici pazarlarmin béliimlendirilmesinde asil degiskelerimiz demografik, cografi,

psikografik ve davranigsaldir (Cetin, 2015).
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Cografik bolumlendirme.

Tiiketici pazarini bolgeler (kuzey, dogu,) kent veya kirsal diye boliimlendirebilir
(Odabas1 ve Barig,2014). Ya da bulunulan pazar {ilke eyalet, bolge, il, ilge seklinde boliimlere
ayirir. Cografi boliimlendirmede sehrin niifusu, sehrin yogunlugu 6nemli olarak goriiliir

(Kotler, & Armstrong, 1996).

Cografi faktorler bolgenin niifus yogunlugu, biiylime hizi, bélgenin kiiltiirii, bilyiime
olasiligidir. Bunlar pazar boliimlendirme yapilirken temel alimir. Bu sekilde yapilan
boliimlendirmede tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar, tiiketicilerin sahip oldugu satin alma
davraniglar1 hakkinda dolayli yoldan bilgi sahibi olunabilir. Boylece cografi bolimlendirme
faktorleri kullanarak birbirinden ayri tiiketici pazar boliimleri olusturabilir. (Uzkurt, 2012, s.
185).

Pazar1 cografi olarak boliimlendirmek tiiketiciler igin fayda gosterir. isletmeler pazar
bolumlendirme yaparak hizmetlerini, trtinlerini, reklam, satig ¢abalarini yapilan boliimlerin
ihtiyaclartyla esitlik saglamaktadir (Kotler, & Armstrong, 2017, s. 213).

Demografik béoliimlendirme.

Demografik boliimlendirme tiiketicilerin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim
durumlari, meslekleri, gelir durumlari, dinleri, etnik kdkenleri, 1rklari, hane halk: sayilari, aile
biiyiikliigiine gére homojen gruplara ayrilmasidir (Unsalan, & Simseker, 2015). Yasa gore
boliimlendirme tiiketicilerin X kusagi, Y kusagi, Z kusagi gibi belirli yas gruplarima gore
bolmektir. Ornegin 1946-1960 yillar arasinda dogan kusaga 2. diinya savas1 sonras1 niifusun
biiyiik bir hizla artisa gegmesinden dolay1 bebek patlamasi kusagi denmektedir. Tuketicilerin
yas araliklarima gore teknolojiye yaklasimi, hayata bakisi, diislinceleri, davranis sekilleri
farklilik gostermektedir ve kusaklarin kendilerine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir. Bu yas
araliklarinin pazar boliimlendirme yoniinden avantaj ve dezavantajlarini tespit etmek
gerekmektedir. Ornegin  Z  kusagindaki tiiketiciler ~ bilgisayar1 interneti  etkin
kullanabilmektedirler. Bundan dolay1 bu tiiketicilerle baglant1 saglamak i¢in internet, sosyal

medya gibi pazarlama kanallarina yonelinmelidir.

Cinsiyete gore pazar boliimlendirme yapmak hedef pazar1 kadin erkek diye bolmektir.
Moda, kozmetik gibi sektorler igin onemlidir. Karsit cinsiyetteki tiiketiciler farkli tutum ve
davranis sekillerine sahiptirler. Ornegin erkekler genellikle daha ¢ok iiriin bilgilerini 6grenmek

isterler.
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Gelire gore pazar boliimlendirme tiiketicileri gelir araliklarina gére gruplandirmasidir.
Tiiketicilerin gelirine uygun iiriinlerin onlara pazarlanmasi sonucu alinan verim ve kazanilan

karlilik artacaktir. Birgok isletme sahip olunan gelir aralifina gore iirtinler tiretmektedir.

Medeni duruma gore yapilan pazar boliimlendirmesinde evli bekar veya ¢ocugu varsa
sayisina gore boliimlendirme yapilir. Bebek iiriinleri, ¢ocuk {iriinleri bekar yerine evli ve

ihtiyaca gore uygun kisilere pazarlanacaktir.

Psikografik bélumlendirme.

Psikografik boliimlendirme tiiketicilerin satin alacaklari tirtinler veya hizmetler ile ilgili
birtakim istek ve beklentilerinin olugmasinda psikolojik unsurlarin etkili olmasidir (Stier,
2014). Tiketiciler buna bagli olarak kendi benliklerine, yasam sekillerine, geleneklerine
bakilarak gruplara ayrilir (Unsalan, & Simseker, 2015, s. 201). Psikografik pazar
boliimlendirmesi psikolojik veya sosyal simif, statii gibi sosyal degiskenlere bagl

boliimlendirmedir (Odabasi, & Baris, 2014, s. 64).

Tiiketiciler hayat tarzi, kisilik Ozellikleri, statii, deger ve yargilari {iizerinden

gruplandirilir.

Kisilik ana degisken olmasina ragmen tiiketicilerin kisisel ozellikleri tam anlamiyla
bilinemeyeceginden ve kisiligin 6lgiilebilir olmamasi sebebiyle saglanan yarar minimum

diizeyde olacaktir.

Psikografik pazar boliimlendirmesi i¢in diger bir degiskenimizde yasam tarzidir ve
tiikketicinin kisilikleriyle i¢ ice gecmis bir haldedir yani tiiketicinin sabirli, sabirsiz olma, isine
cok fazla diiskiin olma, hirsli olma hem kisilik 6zellikleriyle hem de hayat tarzi1 ile agiklanir.
Tiiketicilerin ilgi ve disiinceleri, politik, ekonomik, sosyal degerleri ile yakindan ilgilidir

(Mucuk, 2009).

Diger degiskenimiz olan degerler kusaktan kusaga iletilen davranis ve inanglara olan

beklentilerdir ve zamanla degisiklik gosterebilir (Gunter, & Furnham, 2015).

Psikografik pazar boliimlendirme ile pazarlamacilar kisinin davraniglarini nasil ve bu
davraniglarin temelinde hangi psikolojik diislincenin yattigini belirlemek isterler. Kisi bir gruba
ait olmak i¢in diger insanlarin ilgi alanlarini arastirip, onlarin satin aldigi iiriinlere sahip olmak
isteyebilir. Ornegin bir spor grubuna dahil olmak isterse onlarin kullandigs iiriinleri satin almak

icin motivasyon saglar.
Psikografi icin 6nemli olan G¢ unsur

1. Hayat tarz1
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2. Kisilik
3. Degerlerdir (Grewal,& Levy, 2010).

Tiiketicinin sahip oldugu zaman baskisi, aligveris icin isteklilik, sadakat, uyum

motivasyonu, fiyata duyarlilik gibi 6zellikler tiiketiciyi etkileyebilir.

Zaman baskist.

Psikografik boliimlendirme yapilirken zaman baskist 6nemli bir faktordlir ve
psikografik pazar boliimlendirme yapilmasi sirasinda tiiketici satin alma islemini yaparken kar
elde edebilmesi i¢in aligveris Oncesi arastirmalar yapmalidir. Zaman baskis1 farkli gruplar
arasinda zaman algist ile ilgili farkliliklarin bulundugu anlamina gelir. Tiiketicilerin zaman
baskis1 altinda nasil tepki verdigi pazarlamacilar agisindan g6z oniinde bulundurulmalidir.
Tiiketici iki sekilde boliimlendirilebilir bunlar hizli aceleci tiiketici gruplari ve sakin ve zamani
yavas kullanan tiiketici gruplaridir. Hizli aceleci tiiketici gruplar1 hizli ve pratik ¢ozimleri tercih
eden, hizli teslimat, kullanim kolaylig: tercih etmesinde 6nemli olan tiiketici gruplaridiridir.
Sakin ve zamani yavas kullanan tiiketici grubu da zaman konusunda baski hissetmeyen,
aligveris yapmaktan hoslanan, aligveris yaparken daha fazla arastirma yapan tiiketici grubudur.
Pazarlamacilar psikografik pazar bolimlendirmede zaman baskisini anlama ve tiiketici
boliimlendirmeye uygun olarak pazarda kendilerine yol haritasi ¢izebilmek icin analizler

yapmaktadir (Akin, & Yoldas, 2010).

Alisveris icin isteklilik.

Psikografik pazar bolimlendirmede aligveris icin isteklilik tiiketicilerin aligverisleri
sirasinda psikolojik ve sosyal etkenlerle olan iliskisi sonucunda ortaya ¢ikar. Tiiketicilerin
aligveris yapmaya yonelik motivasyonlar1 ve bu yonde tutumlar1 aligveris i¢in istekliliginde
etkili olur. Alisveris i¢in isteklilik gosteren grubun genelde gelir diizeyiyle istekliligi orantilidir.
Medeni hal ve cinsiyet bu durumda etki gostermektedir. Pazarlamacilar aligveris igin istekliligi
bes baslikta ele alabilirler (Glrln, & Tumer, 2023).

Iki heyecanli ve duygusal alisveriscilerdir ve bu boliimdekiler alisveris yolculuklarini
heyecan verici bir deneyim olarak algilarlar ve alisveris bu gruptakiler i¢in duygusal bir
tatmindir. Ikinci grup rasyonel ve arastirmaci alisveriscilerdir bu gruptakiler aligveris yapmadan
once mal ve hizmetler hakkinda ayrintili bir sekilde arastirma yaparlar. Bu tlketici grubuna
ulagsmak i¢in mal ve hizmetin avantaj ve faydalarini vurgulamak saglam bilgiler sunarak
mimkindir. Uglinci grup firsatgr ve indirim aveilaridir bu gruptakiler alisveris yaparken
indirimli ve ekonomik fiyatl iirlinlere yonelirler. Bu gruba hitap edebilmek kampanyalar,

indirimler, kisiye 0zel c¢ekici tekliflerle, yapacaklari maliyet tasarrufunu vurgulamayla
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mimkunddr. DoOrdunct  bolumdekiler sadik ve marka bagimlisi misterilerdir bunlar
aligverislerini belli bir marka veya magazadan yapmay1 tercih ederler. Marka sadakatleri ve
markaya dair bilgi ve giivenlik duygular1 tamdir ve bu gruba hitap etmenin yolu miisteri
sadakatini pekistirmektir. Besinci gruptakiler ¢evreci ve sosyal duyarl tiiketicilerdir ve bu tip
tiketiciler siirdiiriilebilirlik, dogal tirtinler ve toplum igin katki gibi degerlere 6nem verirler. Bu
gruba hitap edebilmek cevreye dost, surdurulebilir, sosyal faydayi vurgulayarak mal ve
hizmetleri tanitarak miimkiindiir (Nakiboglu, 2014).

Sadakat.

Tiiketicilerin belirli bir markaya baglilig1 ve tekrar satin alma davranisini psikografik
pazar bolimlendirmede sadakat yonlendirir ve tiketici sahip oldugu sadakatle bir markay1
tercih eder diger alternatifleri goz ard1 eder. Tlketici markaya duydugu sadakat ile markay1
giivenilir, kaliteli, beklentileri karsilayici rollerini yiikler daha sonra tiiketiciler uzun siire
markayla olan taahhitlerini surdirirler. Markaya duyulan sadakat ile tiketiciler marka
hakkinda olumlu agizdan agza reklam yapma egilimleri olusur bunun sonucunda markanin
itibar1 ve popiileritesi artar. Sadakat tekrarli satin alma davramisini ifade eder ve pazar

boliimlendirmede dikkate alinmasi gereken bir faktérdir (Erdogan, & Zengin, 2019).

Uyum motivasyonu.

Psikografik pazar bolimlendirme icin uyum motivasyonu oldukca 6nemli bir faktorddr.
Uyum motivasyonu bireylerin toplumsal ¢evrede kabul gérmesi i¢in bagkalariyla uyumlu
olmayr ve sosyal normlara uymay:1 ve bagskalar1 tarafindan begenilmeyi arzulamadir. Bu
motivasyonla tuketiciler cevrelerine gore kendilerini diizenler ve sosyal olarak kabul gorirler

bunun sonucunda tiiketiciler tercihlerini sekillendirirler.

Uyum motivasyonu yiiksek olan kisiler sosyal normlara gore hareket ederler ve
cevrelerinin olumlu degerlendirmelerini almak tiiketiciler i¢in dnemlidir bu sebeple bu uyum
motivasyonu yliksek olan tiiketiciler 6zellikle sosyal medya, etkilesim {iirtinleri, sik sik sosyal

medyada paylasim yapma 6zelliklerine sahiptirler.

Pazarlama alaninda ¢aliganlar uyum motivasyonu yiiksek miisteri bdliimiindeki
tiiketiciler ig¢in pazarlama kampanyalarina vurgu yapabilirler. Mal ve hizmetin popiilerligini
artirmak i¢in pazarlamacilar tiiketicilerin daha Once yaptigi iriin tavsiyelerini 6n plana

cikararak satin alma kararlar1 {izerinde olumlu bir etki yapabilirler.

Dikkat edilmesi gereken nokta uyum motivasyonunun kisiye gore degisiklik

gosterilmesidir. Pazarlamacilar uygun satis stratejileri tasarliyarak uyum motivasyonuna sahip
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tiketicileri etkileyerek mal ve hizmetlerini basarili bir sekilde pazarlayabilirler (Akgundiz, &
Kizilcalioglu, 2016).

Fiyata duyarlilik

Psikografik pazar boélimlendirmesi icin fiyat duyarliligit motivasyonu onemlidir ve
tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda dnemlidir.Fiyat duyarlilig: tiiketicilerin mal ve hizmetin
fiyatindaki degisikliklere nasil tepki verdigidir.Bazi tiiketiciler fiyat degisikliklerinde ¢ok
hassastir ve iirliniin fiyatinin diigmesi durumunda satin alma olasiliklar1 artar, fiyatlar attiginda
satin alma olasiliklar1 diiser. Fiyat duyarliligi yiiksek olan tiiketiciler ekonomik firsatlar
pesindedir. Fiyat indirimleri, 6zel teklifler ve promosyonlar gibi fiyatlandirma stratejileri s6z

konusu tiketici grubunu ¢ekmek icin etkili bir yontemdir (Kement, & Arslan, 2019).

Fiyat duyarlilig1 diisiik olan tiiketici i¢in tiriiniin kalitesi, marka degeri, faydalar1 daha
onemlidir alacagi mal hizmetin karsihginda daha yiiksek fiyat ddemeye isteklidirler. Fiyat
duyarliligr yliksek olan tiiketiciler, rekabetci fiyatlar ve indirimlerle c¢ekilebilirken, fiyat
duyarliligr diisiik olan tiiketici kitlesi, lirlinlin kalite ve degerini vurgulayan bir fiyatlandirma

stratejisiyle daha iyi hedeflenmelidir(Turp Golbasi, 2019).

Pazarlama uzmanlar, tiiketici davranislarini anlamak igin ¢esitli arastirma yontemlerini
kullanir. Anketler, odak gruplar1 ve miisteri geri bildirimleri, tiiketicilerin fiyat algilarint ve
satin alma kararlarin etkileyen faktorleri belirlemek i¢in siklikla kullanilan araglardir. Elde
edilen veriler, psikografik pazar boliimlendirmede fiyat duyarliligi motivasyonunu anlamak ve

hedef kitlenin ihtiyaglarina yonelik uygun stratejiler gelistirmek i¢in temel olusturur.

Sonug olarak, psikografik pazar bolimlendirmesi, tiketicileri sadece demografik
ozelliklere gore degil, davranigsal ve psikolojik 6zelliklere gore de gruplandiran 6nemli bir
pazarlama yaklasimidir. Fiyat duyarliligr motivasyonu ise bu boliimlendirmede dikkate alinan
kritik faktorlerden biridir. Dogru fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesi, miisteri sadakatini
artirma ve satiglar1 artirma potansiyeline sahip etkili bir aractir. Pazarlama uzmanlari,
tiiketicilerin fiyat duyarliligina yonelik diizenli aragtirmalar yaparak, degisen pazar kosullarina

uyum saglamak i¢in stratejilerini siirekli olarak giincellemelidirler (Pir, 2022).

Davranigsal béliimlendirme.

Tiiketicilerin satin alma aligkanliklarina gore boliimlendirme yapilmasidir. Davranigsal
pazar boliimlendirme yapilirken tiiketiciler iirtinle ilgili olarak davranislari, o iirline olan
reaksiyonlarma gore gruplara ayrilir. Pazarlamacilar davranigsal boliimlendirmenin pazar

boliimlendirmenin ilk adimi oldugu goriisiindedirler (Kotler, & Armstrong, 2017).
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Jeodemografik boliimlendirme.

Demografik pazar boliimlendirmesi olgulart ile cografi pazar bolimlendirme

olgularinin birlesmesi ile olusur (Kotler ve Keller). Bu pazar boliimlendirmede hane halklarinin

mevcut konumunu, nerden aligveris yaptigini posta kodlarina odaklanarak tanimlar (Peter, &

Donnelly, 2016).

Karma bolumlendirme.

Pazar boliimlendirme i¢in pazarlamacilar hedef tiiketicileri gruplamak i¢in g¢oklu

boliimlendirmelerden yararlanmaktadirlar. Yapilan bir tek pazarlama tiirii cogu zaman yetersiz

kalmaktadir ancak pazar boliimlendirmenin temelinde insan oldugundan net bir sekilde

ayrilamaz.

Tuketici satin alma davramisini 6lcen yontemler.

Tablo 2. Value and Life Styles- 1 Ozellikleri

VALUE AND LIFE STYLES (V.A.L.S. 1)

BELIiRLEYEN

1978 /Stanford Research Institute

Amagc

Tiiketicileri yasam tarzlarini baz alarak onlar1 bélimlendirmek ve
tirtinleri konumlandirmaktir, tiiketiciye hizmet ve iletisim
bicimlerini belirlemektir.

Tiiketicileri 4 ana baslhik
altinda 9 boliime ayirir.

Ihtiya¢ Halinde Olanlar;

o Guvensiz
0 Bagimli
0 Plansiz
0 Bagkalarinin istekleri konusunda hassas olmayanlar

1. Hayatta Kalanlar;

(Oldukga fakir, az egitimli, yasli, ¢aresiz ve mutsuz bireyler)

2. Dayananlar;

(Fakir ama hayatta kalanlara gére daha geng, umutlu ve sisteme
kars1 kizgin)

Dis Yonelimliler;

0 (tlketim, faaliyet, tutumlarini bagkalarinin ne diisiinecegine
gore belirleyenler
0 ihtiyag halinde olanlara gore hiyerarside bir basamak Ustedirler
O Yasamlarina bagka insanlar1, kurumlari, paylasilan amaglari,
kisisel deger amaglar1 dahil etmislerdir.)
1. Ait Olanlar;

Aile, dini kurumlar, kurallar 6nemli

Sanat, bilim v.b. ilgisiz
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Tablo 2. (devam)

bir arada olmaya 6zen gosteren
boylece mutlu olanlar

2. Baskalarina imrenenler

(hirsly, statii bilinci yiiksek, mago ve rekabetgi kisiler)

3. Basarililar
(Islerinde uzman,
kendilerine guvenli,
maddeci, ¢ok calisan, sohret ve basar1 odakli, rahat1 seven)
I¢ Yonelimliler;

0 ¢ok hirshi degiller
o kendilerini ifade ederler,
o bireyciler,
o benmerkezciler,
O karmasiklar
1. Neysem Oyum Diyenler

(geng olup bireysel

hareket edenler ve son derece aktif, her seyi kesfetmek ve denemek
isteyenler)

2. Deneyimciler

(Dogrudan deneyim ve katilim, an1 yasamak, egzotik ve yabanci
konular, dogal iiriinler)

3. Dis ve I¢ Yonelimliler/Biitiinlesmisler

(olgunluga ulasmislardir

konuyu tiim

boyutlartyla irdeleyebilen

liderlik edebilen

ikinci bir roliin

sorumlulugunu almaya istekli

kendilerini ifade edebilen)
(Odabasi, Yavuz, & Giilfidan Baris, 2002, s.214)

Value and Life Styles- 1 6l¢eginin olusturdugu boliimler kiigiik oldugu gerekgesiyle, nis

pazarlamaya uygun olmadig1 icin, demografik 6zelliklere ¢cok bagl kaldigi, degisen tiiketici

yasam tarzlarini acgiklayamadigi gibi sebeplerle Value and Life Styles- 2 dlgegi gelistirilmistir.

35



Tablo 3. Value And Life Styles-2 Ozellikleri

VALUE AND LiFE STYLES (V.ALS.2)

BELIRLEYEN

1989/Stanford Research Institute

Amagc

Hazirlanmasinda gelisen trendler, toplumun
yonelimleri dikkate alinmustir.

Tuketicileri 8 kategoriye bir ayirir.

Yenilikciler

Basarili

entellekttel

sorumluluk alan,

kendilerine saygilar1 yiiksek

yeni diisiincelere, teknolojilere agik

hassas zevklerini vardir.

Diisiiniirler

emirlere, bilgiye, sorumluluga deger veren;
olgun,

tatmin olmus,

konfora sahip

Tuketici tipi olarak;

diistincelerini yansitan

satin aldiklar1 {irtinlerde dayanaklilik, islevsellik, deger
arayan muhafazakar.

Basarihilar

motivasyonlar1 bagarma arzusudur
hedeflerine yogunlasirlar

kariyer yapma

ailelerine ait olma duygular1 geligmistir.
Hayat bicimleri gelenekseldir

Istikrar degerlidir

Aktif tiiketici

Zaman kazandiracak cihazlar tercih ederler
Marka bagliliklar1 vardir

Deneyimciler

geng

istekli

girisken

tiikketici tipi; eglence, moda sosyal meraki olan, goriiniisiine
Onem veren

Inananlar

Motivasyonlari idealleridir

Muhafazakar

Uluscu

Gelenekselci

Tiiketici tipi; sadik tiiketici, bilinen {iriinleri satin alirlar. Yerel
urunler

Gayret Edenler
Eglenceyi sever
Diisiincelere 6nem verir

Modaya uyarlar
Plansiz aligveris yaparlar
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Tablo 3. (devam)

Aktif tiketicidirler

Yapicilar

Kendine yetmeye énem verirler
Pratiklerdir

Liiks tiiketim tercih 6ncelikleri degildir.
Maddi sahiplikler 6nemli degildir
Hayatta Kalanlar

Birincil motivasyonlari ihtiyaglarii karsilamaktir.
Giliven ortamlar aligtiklaridir.

Favori markalari vardir

Indirimleri takip ederler

(Shih, D. 1986, ss. 2-11).

Value and Life Styles-2 6zellikleri arasinda dikkatli olunmasi gereken hususlar vardir.
satin alma davranisinda bulunulacagi zaman tiketici aile Gyelerinin etkisinde kalir. Yapilan
bolimlendirmeler tim tiketiciyi kapsamayabilir (Hawkins, D. I. Best, R. J., & Coney, K. A.,
1992).

D.A.P. sirketine gore Turkiye’de yasayanlarin 6zellikleri.

Tiirk toplumunun otuz ii¢ sosyal yapidan olustugunu belirlemislerdir. Arastirmanin
temelini insanlarin yasam bigimleri, bir hedefe ulasmada ki yontem ve prensipleri, diisiince ve

deger algilar1 olusturmustur.

Tablo 4. D.A.P. Sirketine Gore Tiirkiye 'de Yasayanlarin Ozellikleri

GECISTEKILER (ii¢ ana tip) CAGDASLAR (ii¢c ana tip)
Sadeler Yol acanlar

Sadiklar Arayanlar

Cabalayanlar Yeni Avrupalilar

(Odabas1 ve Baris, 2002, $5.221-222)

Gegistekiler:
v' Egitim seviyeleri yliksek olmayan
v/ Batiya ait olan diisiinme tarzin1 zamanla kabullenen
v Bu gruptaki tiketiciler icin marka 6nemlidir
v Zengin olma arzular1 vardir
1. Sadeler:

v’ Yerele kars1 egilimleri vardir.

v Muhafazakardirlar

v" Orta simif
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2.

Sadiklar

v" Egitimli olmak bir iist basamaga yiikselmek i¢in sanstir.
v’ llgi alanlar1 olan gruplara dahil olurlar.

v Muhafazakardirlar

3. Cabalayanlar

v' Egitim seviyeleri diisiiktiir
v Geleneksellik ile batili degerler arasindadirlar

v Marka ait oldugu sosyal sinif gostergesidir

Cagdagslar

v

v
v
v

Egitim seviyeleri yliksek

Batiya ait olan diisiinme tarzin1 benimseyen
Teknolojik
Yenilikgi

1.

Yol Aganlar
v Egitim seviyeleri yiiksek
v Geleneksel ve bati karigimi olan seylere ilgi duyarlar

v" Temel 6zellikleri tasirlar

. Arayanlar

v lyi bir egitim seviyesine ulasmak isterler

v' Temel oOzellikleri tasirlar

. Yeni Avrupalilar

v" Herhangi bir geligsmis iilkede mesleklerini icra edebilirler

v" Temel oOzellikleri tasirlar
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UCUNCU BOLUM
Diisiik Ilgilenimli Uriin Kategorileri Uzerine Bir Arastirma

Gelisen teknolojik imkanlar neticesinde isletmeler biiyiik dl¢iide etkilenmektedir ve bu
yogun rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirebilmek i¢in degisen kosullara uyum gostermek
zorundadirlar. Tiiketicilerin ihtiyaclar1 glin gectikce ¢esitlenmekte yeni tiiketici sekilleri ortaya
cikmaktadir. Bu yeni tiiketicilere uyum saglayip istek ve beklentilerine hitap edebilmek Pazar
boliimlendirmenin dogru yapilmasiyla olanakli hale gelmektedir. Hedef pazarin boliimlere
ayrilmasinda ortak bir goriise varillamamigtir ama yapilan arastirmalarda cogunlukla
tilkketicilerin yasam bigimleri baz alinmistir. Yasam big¢imleri baz alinarak yapilan

boliimlendirmede diger boliimlendirme sekillerini igermektedir.

Diisiik ilgilenimli {iriin kategorilerinin secilmekteki amaci bu konuda benzer bir
calismanin bulunmamasidir. Diisiik ilgilenimli {iriin kategorisindeki iirlinlerin sik bir sekilde
satin alma davranig1 gerektirmesidir. Maliyeti olduk¢a diisiik olan dolayisiyla satin alim

davraniginda ki riskin diisiik oldugu ilgilenim diizeyi diisiik olan {iriinlerdir.

Calismada ki amac tiiketicilerin elektronik parekedecilikte c¢ok kanalli dagitim
kanallarini kullanig sekillerini ve medya temas noktalarini incelemektir. Bu ¢aligmayla {i¢ tiir
medya temas noktasinda harcanan zaman degerlendirilmistir. Bunlar telefon sosyal, medya,

bilgisayardir. Tiiketiciler demografik ve psikografik 6zelliklerine gore kiimelenmistir.
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Arastirmanin Modeli

Demografik
Ozellikler
Cinsiyet

Yas

Egitim Durumu

\ 4

Aktif is hayati durumu Kime 1 >
Cocuk sayisi

Ailede ki birey sayis1
Medeni hal

L | Kime2

INITTV NILVS

NQIQ I'TNINATIOTI MASNd

Psikografik Olcutleri
Sadakat

Aligveris igin
isteklilik "
Yenilikgilik

Fiyata duyarlilik
Uyum motivasyonu
Zaman baskis1

Kime3

Y
A 4

Kime 4

\ 4

Sekil 2. Aragtirmanin modeli

Arastirma modeli tezde elde edilen bulgulara gére sonradan olusturulmustur.

Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirma evreni Erzurum ilinde ikamet eden bireylerdir. Orneklem kolayda drnekleme
yontemiyle gerceklestirilmistir. Orneklem secilirken internetten diisiik ilgilenimli iiriinler,

market alisverisi yapan kisiler secilmistir. Ug yiiz kirk dokuz anket uygulanmustir.

Veri Toplama Ydntemi ve Bigimi

Arastirma ¢ergevesinde c¢evrimig¢i uygulanan anket formu veri toplama aracimizdir.
Aragtirma verileri Erzurum ilinde ikamet eden bireylerden toplanmistir. Anketler arastirmaci
tarafindan mail ve telefon mesajlar1 yoluyla katilimcilara iletilmistir.100 anket yiiz ylize
uygulanmistir.350 anketten 349’ u uygun bulunmus bir tanesi ¢ikarilmak zorunda kalinmistir.

Anket formu ¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci boélimde demografik bilgilere iliskin ifadeler yer almaktadir. Sekiz adet
demografik bilgimiz bulunmaktadir. ikinci boliimde 24 ifadeden olusan yedili likert tipi
Olgekler yer almaktadir ve ¢oktan se¢meli 3 soru vardir. Son boliimde ise, disiik ilgilenimli 8
iriinii alma siklig1 sorulmustur. Segenekler 1-2-3-4-5gilinde, haftada 1-2-3, ayda 1 seklinde

olusan 9 ¢oktan se¢cmeli soru yer almaktadir ve 3 tane daha goktan segmeli soru bulunmaktadir.
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Arastirma da psikografik pazar boliimlendirme kriterleri, iletisim ve satin alma kanali
tercihlerine ait Glgekler likert 6lgekler Nakano ve Kondo (2018)’den ve uyarlanmistir. Oteki
sorular bi¢imlendirilirken daha Once yapilan pazar boliimlendirme arastirmalarindan
yaralanilmistir ama bire bir degildir. Bunun sebebi psikografik 6lgeklerde kiiltiir onemlidir ve

tizerinde calisilan tirlinler farklidir.

Veri Analiz Yontemi

Anket aracilig1 ile toplanan verilerin analiz edilmesinde SPSS 22.0 programi
kullanilmistir. Daha sonra Olgiim modelinin yap1 gecerliligine ve giivenilirligine iliskin
Guvenirlik Analizi uygulanmistir. Verilere faktor analizi yapilmasimin uygunlugunu ve
yeterliligini 6lgmek i¢cin KMO orneklem yeterlilik testi ve Bartlett’s kiiresel uygunluk testi
uygulanmis ve yasam big¢imlerini 6l¢gmek i¢in olan sorularin azaltilip ana basliklar seklinde
aciklama gilicii yiiksek faktorlerin belirlenmesi amaciyla faktor analizi kullanilmasgtir.

Katilimcilar kiimeleme analizi-Two Step ile kiimelere ayrilmistir.

Ardindan girdi degiskenlerinin ortalamalarinin kiimelere gore dagilimlari gosteren
oriimcek ag1 grafiginde goriilmektedir ve Orlimcek agi grafigi yorumlanarak kiimeler
isimlendirilmistir. Daha sonra bar grafigiyle kiime oOzellikleri bazinda ortalamalar
gosterilmistir. Klimelere gore miisterilerin satin alma kanali ve medya kullanim tercihleri tablo
halinde gosterilmistir. Market tirlinleri i¢in tercih edilen aligveris siteleri incelenmis ve en fazla
kullanilan sitenin. Online aligverislerde harcanan para miktarlar1 bulgular arasindadir. Son
olarak T testi yapilmistir. 200 kadin 149 erkekte psikografik 6zelliklerin farkliliklarinin anlamli

Olciide olup olmamasina bakilmistir.

41



DORDUNCU BOLUM

Bulgular

Bu kisimda, veri analizinden elde edilen bulgular sunulmaktadir. Bu baglamda ilk olarak
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Daha sonra 6l¢iim modelinin yap1
gecerliligine ve giivenilirligine iliskin kesifsel faktor analizi, dortli yapi igeren kiimeleme
analizi Ardindan girdi degiskenlerinin ortalamalarinin kiimelere gore dagilimlari gdsteren
orimcek ag1 grafiginde goriilmektedir ve Orlimcek ag1 grafigi yorumlanarak kiimeler
isimlendirilmistir. Daha sonra bar grafigiyle kiime 0&zellikleri bazinda ortalamalar
gosterilmistir. Kimelere gore miisterilerin satin alma kanali ve medya kullanim tercihleri tablo
halinde gosterilmistir. Market Grtinleri icin tercih edilen alisveris siteleri incelenmis ve en fazla
kullanilan sitenin Trendyol oldugu goériilmiistiir. Online alisverislerde harcanan para miktarlar

bulgular arasindadir. Son olarak T testi ve Independent Samples Test yapilmistir.

Betimleyici Analiz Bulgular:

Veri toplama siirecinde ulasilan verilere ilk olarak, betimleyici istatistikler
uygulanmistir. Frekans ve yiizde analizi uygulanarak katilimcilarin demografik bulgularina
ulagilmistir ve katilimcilarin cinsiyet, medeni hal, yas, egitim diizeyleri, aylik gelir diizeyleri,
Aktif Is Hayatt Durumu, ailede ki birey sayisi, ailedeki cocuk sayisi incelenmistir.

Katilimcilara iliskin demografik bulgular Tablo 5’deki gibidir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Deger Frekans %
Cinsiyet Kadin 200 57,3
Erkek 149 42.7
Medeni Hal Bekar 237 67,9
Evli 112 32,1
Aylik Gelir (TL) <8500 129 37
8501 <-> 10500 58 16,6
10501 <-> 15000 77 22,1
15001 ve Uzeri 85 24,4
Egitim Ortaokul 7 2
Lise 61 17,5
Universite 202 57,9
Lisansusti 79 22,6
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Tablo 5. (devam)

Yas 15<->24 117 33,5
25<->34 142 40,7
35 <->44 62 17,8
45 <->54 25 7,2
55 <-> 69 3 9
Aktif Is Hayat: Durumu Yok 120 34,4
Var 229 65,6
Ailede birey sayisi 0 7 2
1<->3 85 27,2
4<->6 208 59,5
7<->11 39 11,8
Cocuk Sayisi 0 256 73,4
1<>2 67 19,2
3 ve ustl 26 7,5

Tablo 5’de goriildiigii gibi katilimeilarin %57,32 i kadin, %42.7’sinin erkek oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin medeni halleri incelendiginde %67,9°si bekar, %32,1’i evli
oldugu belirlenmistir. Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlari incelendiginde %37°sinin
8500 TL ve alt1, %16,6’sm1in 8501 ve 10.500 arasinda, %22,1° inin 10501 ve 10500 arasinda,
%24,4> linlin 15001 ve tizeri oldugu saptanmistir. Katilimcilarin egitim durumlari analiz
edildiginde 2’si Ortaokul, %17,5’i Lise, 57,9’u Universite, 22,62’s1 Lisansiistii oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin yaglari incelendiginde; 15 -24 yas aralifinda % 33.,5’1, 25-34 yas
araliginda %40,7°si, 35-44 yas araliginda %17,8’1, 45-54 yas araliginda %7,2’si, 55-69 yas
araliginda %9’unun oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin aktif is hayatinin yok olma
durumunun %34,4, var olma durumunun %65,6 oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin ailedeki
birey sayilarinin %2’sinin 0, %27,2 “sinin 1-3 arasinda, %59,5 4 ve 6 arasinda, % 11,8’inin 7
ile 11 arasinda oldugu goriilmiistir. Katilimeilarin ¢cocuk sayis1 0 olanlar %73,4, 1-2 arasinda

olanlar %19,2, 3 ve iistii olanlar %7,5 olarak belirlenmistir.

Guvenilirlik

Giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alpha degerinin bire yaklagsmasi gerekmektedir
ve faktor analizi sonucunda ¢ikan alti boyut icin degerler tabloda gosterilmektedir. Degerler

Olcegin giivenilirliginin saglandigini agiklamaktadir.
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Tablo 6. Givenilirlik Testi

Boyutlar Guvenilirlik (Cronbach Alpha)
Sadakat 0,823
Aligveris igin isteklilik 0,697
Yenilikgilik 0,656
Fiyata duyarlilik 0,700
Uyum motivasyon 0,589
Zaman baskist 0,681

Faktor Analizi

Faktor analizi olgek gelistirilirken ilk asamada degiskenlerin olusturdugu faktorleri
incelemek i¢in kullanilmaktadir. Degiskenlerin azaltilmasi ve az sayida agiklama giicii yliksek
faktorlerin tespit edilmesi i¢in de kullanilmaktadir. Eger yapilan ¢aligmada sifirdan bir 6lgek
gelistiriliyor ya da daha onceden mevcut bulunan 6lgege yani bir madde ekleniyor veya
cikariliyorsa faktor analizi ile baglanir. Arastirmanin gegerliligini test etmek tizere faktor analizi
yapilmustir. Principles Components teknigi ile elde edilen analiz bulgular1 asagidaki tabloda

gorilmektedir.

Faktor analizinde KMO: 0.749, Barlett’s Test of Sphercity: Approx.Chi-
Square:1734,032, df: 153, Sig.: 0.000 bulunmustur. Yukaridaki tablodaki faktér analizi
bulgularina gore yap1 gecerliligi ve giivenilirlik saglanmistir. Yapilan faktdr analizine iligkin

bulgular Tablo 6’da sunulmaktadir. Analiz sonucu, toplam 6 faktérden olusmustur.

Tablo 6°da gosterildigi gibi kesifsel faktér analizinde ortaya g¢ikan birinci faktor

sadakattir. 5 soru sorulmustur.
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Tablo 7. Kesifsel Faktor Analizi Sonuglart

Boyut Faktor Ortala S.S. Faktor Faktor
ma YUk Acikla-
yicithgl
Uriiniin  markas1 satin alma kararlarinda 5,48 1,46 819
onemlidir. '
Genelde ayn1 markalari satin aliyorum. 5,05 1,36 797
§ Satin aldigim favori markalarim var. 5,30 1,65 737
< 17,8
3 Uriiniin  markas1 satin alma kararlarimda 5,49 1,43
P etkilidir 683

Aligverisimi yaptigim yer benim i¢in énemlidir. 5,30 1,47 674

Genelde aligverislerimi ayn1 yolla yaparim. 4,95 1,47 513
9 Market iiriinleri i¢in alisveris yapmayi severim. 5,2 143 ,780
g % Aligveris yaparken ¢ok zaman harcarim. 4,56 1,72 769 10,5
< = Aligveris yapmay1 severim. 5,44 1,47 751
o Farkli ve yeni iiriinleri denemeyi severim. 5,20 1,60 ,811
E’" Yeni bir trtind ilk deneyenlerdenim. 3,89 1,75 ,810 105
S Digzenli olarak bir iriinin farkli cesitlerini 3,77 1,81
> o . ,586
degisiklik olsun diye satin alirim.
. Uriin icin en iyi fiyata sahip olmak benim icin 5,38 1,5 861
s = onemlidir. '
S & 8,9
iL Z Secim yapmadan Once ¢esitli iiriinlerin 5,42 1,5
=] ,857
fiyatlarini karsilastiririm.
2 Baskalar tarafindan kabul edilmek benim i¢in 4,1 1,79 ,801
e S onemlidir.
=3 § 8,8
o= Davraniglarim  elestirildiginde bunu sikict 4,20 1,76
s} , 782
=  bulurum.
- Kendimi zaman konusunda baski altinda 4,57 1,65
8 2 Lyl 853
c .ﬁ ulurum. 8.8
T =
N ®  Her zaman mesguliim. 4,39 1,58 ,850
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Degiskenler Arasindaki Coklu Korelasyon Analiz Sonuclari

Tablo 8. Degiskenler Arasindaki Coklu Korelasyon Analiz Sonug¢lart

Cinsiyet  Ort. Ss Q) 2 3 (@) 5)

(1) Sadakat Kadin 52375  1,12450
Erkek 53065 1,01381

(2) Alisveris I¢in Kadin 52967 1,18326 0,333**

Isteklilik
Erkek 47718  1,21742

(3) Yenilikgilik Kadin 4,1033 1,39968 ,375** = 299**
Erkek 45459  1,18373

(4) Fiyata Duyarlilik ~ Kadin 53844 1,41035 ,194**  175** 081

Erkek 5,4463 1,18854

(5) Uyum Kadin  4,1425 156467 ,141**  106* 098  -,004

Motivasyonu
Erkek 4,1678 1,41971

(6) Zaman Baskisi Kadin 4,4275  1,44966 ,030 ,074 ,010 ,082 ,202**
Erkek 45638 1,35727

Sadakat, haz, yenilik¢ilik, fiyat, uyum, zaman arasindaki iliskiler ¢oklu korelasyon
analizi ile aragtirllmistir. Analiz sonuglari tabloda yer almaktadir. Degiskenler arasinda ki iligki
0.05 anlamhilik diizeyinde tek yildiz (*),0.01 anlamlilik diizeyinde iki yildiz (**) olarak
gosterilir. Anlamlilik oranlar1 (Sig.2-tailed) incelendigin de (Sig.2-tailed) 0.05’ten kugik
oldugu icin sadakat ile haz, yenilikg¢ilik, fiyat, uyum arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
vardir. Zaman (Sig.2-tailed) 0.05ten biiylik oldugu icin sadakat ile zaman arasinda anlamli bir
iliskinin olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore sadakat arttikca haz, yenilikgilik, fiyat,
uyum artmaktadir. Haz ile sadakat, yenilikgilik, fiyat arasinda (Sig.2-tailed) 0.05’ten kicuk
oldugu i¢in pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir. Haz ile uyum, zaman arasinda anlamli bir
iligkinin olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuclara gore haz arttik¢a sadakat, yenilik¢ilik, fiyat
artmaktadir. Yenilikcilik ile sadakat, haz (Sig.2-tailed) 0.05ten kiigiik oldugu igin pozitif yonlii
ve anlaml bir iligki vardir. Yenilikeilik ile fiyat, uyum, zaman arasinda anlamli bir iliskinin
olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore yenilikgilik arttik¢a sadakat, haz artmaktadir. Fiyat,
sadakat, haz arasinda (Sig.2-tailed) 0.05 ten kii¢iik oldugu i¢in pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
vardir. Fiyat ile yenilik¢ilik, uyum, zaman arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi
goriilmektedir. Bu sonuglara gore fiyat arttikga sadakat, haz artmaktadir. Uyum ile sadakat,
zaman arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir. Uyum ile haz yenilikg¢ilik fiyat arasinda

anlamli bir iliskinin olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore uyum arttik¢a sadakat, zaman
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artmaktadir. Zaman ile uyum arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir. Zaman ile
sadakat, haz, yenilik¢ilik, fiyat arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 goriilmektedir. Bu

sonuclara gére zaman arttik¢ca uyum artmaktadir.

KiUmeleme Analizi

Kiimeleme analizi Two Step teknigi kullanilarak yapilmistir. Analiz degerleri
incelendiginde dortlii kiime seklinde yap1 belirlendigi goriilmektedir. Dortlii kiime yapisinin

Ozelliklerine iliskin sekil asagida goriilmektedir.

Tablo 8. Kiimeleme Analiz Tablosu

Kime 4 1 3 2
Boyut 256% 23,0% 22,1%
Y 203 [T |=gs [ ]2 [0 12

Degerler

Girdi Deger Onem Dizeyi: 1,0 0s@os00,4002000

Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen dortlii kiime yapisinda her bir kiimenin sayis1
birbirine yakin oranlardadir. Yukaridaki tablo incelendiginde birinci kiime %25.6, ikinci kiime
%22.1, Uguncld kiime %23.0, dordiincii kiime %29.3 oldugu goriilmektedir. Kiimelerin
belirleyiciliginde zaman baskis1 ve sadakat en oOnemli girdi degiskenleridir. Girdi
degiskenlerinin ortalamalarinin kiimelere gére dagilimlar asagidaki 6riimcek ag1 grafiginde

gorulmektedir.
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e Kime 1 Kime 2 Kime 3 Kime 4

Sadakat
006
005
0@
Zaman Baskisi 3 Alisveristen Hoslanma
( 002
001
‘ 000
Uyum Motivasyonu \ Yenilikcilik

Fiyata Duyarlihk
Sekil 3. Oriimcek ag1 grafigi
Oriimcek ag1 grafigi yorumlanarak kiimeler isimlendirilmistir. Buna gore kiime isimleri

ve Ozellikleri asagidaki gibi belirlenmistir.

Kime 1: E-perakendeciligi aligkanliktan ve diisiik fiyattan kullanan tip miisteri; fiyat
duyarlilig1 ve bir markaya veya magazaya sadakat orani yiiksek, cogunlukla medeni durumu
bekér olanlar, asgari iicret gelir diizeyinde ¢ogunlukla, market iriinlerine en fazla para

harcayanlar

Kime 2: E-perakendeciligi modayi ve teknolojiyi takip etmek i¢in kullanan tip miisteri;
aligveris yapmayi1 seven ve bu konuda zaman harcama orani yiiksek, cinsiyeti kadin olanlar

agirlikli, asgari iicret gelir diizeyinde ¢cogunlukla

Kime 3: E-perakendeciligi zamani etkin kullanmak i¢in kullanan diisiik tip miisteri;
aligveris yapma konusunda zaman baskist hisseden ve tercihlerinde uyumluluk motivasyonu
yiiksek, yasi cogunlukla 25-34 yas arasinda, ¢ogunlukla aktif is hayati olanlar, market

urtinlerinden en az ti¢ defa aligveris yapanlar, orta gelir diizeyinde ¢ogunlukla

Klme 4: E-perakendeciligi yeni fikirler edinmek icin kullanan tip miisteri; Yenilikgilik
orani yiiksek ve tercihlerinde uyum motivasyonu diisiik, ¢ogunlukla medeni durumu bekar

olanlar, cinsiyeti kadin olanlar agirlikli, 6grenim diizeyi ¢gogunlukla iiniversite olanlar

Asagidaki bar grafiginde kiime 6zellikleri bazinda ortalamalar goriilmektedir.
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Hoslanma Duyarliik  Motivasyonu
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Sekil 4. Klime ozellikleri bazinda ortalamalar1 gosteren bar grafigi
Yukaridaki sekil incelendiginde fiyat duyarlilig1 en yiiksek ortalamaya sahip 6zelliktir.
Ikinci olarak sadakat en yiiksek 6zellik oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tabloda kiimelere gore miisterilerin satin alma kanallar1 tercihleri ve medya

kullanim1 goriilmektedir.

Tablo 9. Kiimelere Gore Miisterilerin Satin Alma Kanali ve Medya Kullanim Tercihleri

Miisteri tipi Satin alma Kanal1 Medya Kullanimi

Kime 1 E-perakendeciligi aligkanliktan Fiziksel Magaza (%71) Mobil Uygulama (%83)
ve diisiik fiyattan kullanan Online Magaza (%77)  Kisisel Bilgisayar (%58)
Sosyal Medya (%57)

Kiime 2 E-perakendeciligi moday1 ve Fiziksel Magaza (%71) Mobil Uygulama (%83)
teknolojiyi takip etmek icin - opjine Magaza (%76)  Kisisel Bilgisayar (%50)
kullanan

Sosyal Medya (%46)

Kime 3 E-perakendeciligi zamani etkin  Fiziksel Magaza (%73) Mobil Uygulama (%70)
kullanmak icin kullanan Online Magaza (%72)  Kisisel Bilgisayar (%51)
Sosyal Medya (%28)

Kime 4 E-perakendeciligi yeni fikirler Fiziksel Magaza (%76) Mobil Uygulama (%62)
edinmek icin kullanan Online Magaza (%84)  Kisisel Bilgisayar (%56)
Sosyal Medya (%0)

Yukaridaki tabloda goriildiigii izere kiime 4 online magazay1 fiziksel magazaya gore
¢ok daha yogun kullanmaktadir. Ayrica kiime 4 sosyal medyay1 hi¢ kullanmayan tek miisteri
tipidir. Kiime 3 ise tam tersine fiziksel magazay1 online magazadan daha fazla kullanmaktadir.

Kiime 4’¢ benzer sekilde sosyal medya kullanim orani diisiiktiir. Kiime 1 ve Kiime 2 satin alma
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kanallar1 ve medya kullanim tercihleri bakimindan birbirine benzemektedir. Ozellikle bu
kiimelerdeki miisteri tipleri mobil uygulamayr medya tercihi bakimindan yogun

kullanmaktadir. Bunun yan1 sira kiime 1 sosyal medyay1 en yogun kullanan miisteri tipidir.

Tablo 10. Market Uriinleri icin Tercih Edilen Alisveris Siteleri

Trendyol %45
Migros sanal %19
Hepsiburada %10
Getir %20
Gittigidiyor %6

Yukaridaki tabloda market iiriinleri i¢in en fazla kullanilan sitenin Trendyol oldugu

gorulmektedir.

Tablo 11. Online Alisverislerde Harcanan Para Miktarlar

200-300 TL %20
300-500 TL %28
500-1000 TL %18
3000 TL ve Uzeri %34

Yukaridaki tabloda online aligverislerde aylik harcanan miktarin 3000 TL ve iizerinde

cogunlukta oldugu goriilmektedir.

T-testi.

Tablo 12. T Testi Tablosu

Grup N Ortalama S.S. T Df p
Sadakat Kadimn 200 5,23 1,12 -591 347 555
Erkek 149 5,30 1,01 -,600 334,580 549
Alisveristen  Kadin 200 5,29 1,18 4,049 347 ,000
hoslanma  Epyek 149 477 1,21 4,032 313,968 000
Yenilikcilik  Kadimn 200 4,10 1,39 3117 347 002
Erkek 149 4,54 1,18 -3194 341,408 002
Fiyat Kadin 200 5,38 1,41 -,433 346 665
Erkek 149 5,44 1,18 -,443 341,142 658
Uyum Kadin 200 4,14 1,56 -,155 347 877
motivasyonu  gryek 149 4,16 1,41 -,158 333,774 875
Zaman Kadimn 200 4,42 1,44 -,892 347 373
baskist Erkek 149 4,56 1,35 -,901 329,474 368
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Yukaridaki tabloda betimsel istatistikler incelendiginde miisterilerin psikografik
ozelliklerinin; sadakat, aligveristen hoslanma, yenilik¢ilik, fiyat, uyum motivasyonu, zaman
olmak {izere alti dlgekten olustugu goriilmektedir. Orneklem 200 kadin ve 149 erkekten
olusmaktadir. Varyanslarimizin 0.5 ten biiyiik olup olmama durumuna gore homojen dagilip
dagilmama durumuna bakariz. Varyanslarin dagilimi incelendiginde yenilikgilik ve aligveristen
hoslanma boyutlarinin homojen dagilim gosterdigi (p<0,05), diger boyutlarin homojen dagilim
gostermedigi goriilmektedir. Bu nedenle sadece iki boyutun farkliliklari incelenmistir. Kadin
ve erkeklerin aligveristen hoslanma tutumlarinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Ortalamalara bakildiginda kadinlarin ortalamasi erkeklerinkinden daha yiiksektir. Bunun
anlami kadinlar erkeklerden daha fazla aligveristen hoslanmaktadir. Kadin ve erkeklerin
yenilik¢ilik tutumlarinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik incelendiginde erkeklerin
yenilik¢ilik tutumlarinin ortalamasi kadinlardan daha yiiksektir. Bunun agiklamasi erkekler

kadinlara gore daha yenilikgidir.

Tablo 13. Group Statistics Tablosu

Group Statistics

Cinsiyetiniz N Mean  Std. Deviation Std. Error Mean
Sadakat Kadin 200 5,2375 1,12450 ,07951
Erkek 149 5,3065 1,01381 ,08305
Haz Kadin 200 5,2967 1,18326 ,08367
Erkek 149 4,7718 1,21742 ,09973
Yenilikcilik Kadin 200 4,1033 1,39968 ,00897
Erkek 149 4,5459 1,18373 ,09698
Fiyat Kadin 199 5,3844 1,41035 ,09998
Erkek 149 5,4463 1,18854 ,09737
Uyum Kadin 200 4,1425 1,56467 ,11064
Erkek 149 4,1678 1,41971 ,11631
Zaman Kadin 200 4,4275 1,44966 ,10251
Erkek 149 4,5638 1,35727 ,11119

Bu tablomuz betimsel istatistikler tablosudur. Yani hangi grupta kag kisi bulunmaktadir
ve her grubun ortalamasi ve standart sapmasini gosteren tablodur. 6 6lgegimiz vardir; sadakat,
haz, yenilik¢ilik, fiyat, uyum, zaman. Sadakat dl¢ceginde 200 kadin ve 149 erkek vardir. Haz
6lceginde 200 kadin ve 149 erkek vardir. Yenilik¢ilik 6l¢ceginde 200 kadin ve 149 erkek vardir.
Fiyat 6l¢eginde 199 kadin, 149 erkek vardir. Uyum 6lgeginde 200 kadin ve 149 erkek vardir.
Zaman oOlgeginde 200 kadin ve 149 erkek bulunmaktadir.
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BESINCi BOLUM

Sonug ve Oneriler

Calismanin bu bdliimiinde elde edilen bulgularin sonuglar1 degerlendirilmektedir.
Literatiirde daha Once verilmis olan bazi arastirmalarla benzerlikleri ve farkliliklar:

tartisilacaktir. Son kisimda arastirmacilara getirilen oneriler siralanmaktadir.

Calisma tiiketicilerin elektronik perakendecilerden satin alimlarina ve iletisimlerine
dayali pazar bolimlendirmesidir. Pazar bolumlendirmesi yapilirken oncelikle hedef pazar
homojen boliimlere ayrilir ve sonrasinda farkli pazarlama karmalariyla tiiketicilere daha fazla
hitap edilir yani isletmeler pazar bdliimlendirmesi yaparak daha fazla rekabet avantaji
saglayabilirler (Cengiz, 2013). Tuketici beklentilerini daha net belirler daha sonra isletmeler
kendilerine daha etkili pazarlama yol haritasi ¢izerler. Modern pazarlama cercevesinde strekli
degisim ve yogun rekabet goriilmektedir. Bu da tiiketicilere daha etkili hizmet saglamay1
gerektirmistir. Bu amacgla pazarlar cografik, demografik, psikografik, davranigsal vb.

ozelliklere gére boliimlendirilmistir(Kotler, vd. 1999).

Daha oOnce pazar bolimlendirmesi kavraminmi farkli g¢alismalarda inceleyen
aragtirmacilar olmustur (Madi, 2016; VVyncke, 2022; Alabay, 2011; Cengiz, & Sekerkaya, 2010;
Peter, Donnally, & James, 2016; Konus, & Scott, 2008; Kumar, & Sarkar, 2008; Nakano,
Fumiyo, & Kondo, 2018; Sari, & Setiaboedi, 2015; Wagner, Schramm, & Steinmann, 2013).
Bu c¢alismanin diisiik ilgilenimli {iriinler iizerinde yapilmasinin litaretiire katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Daha Onceki caligmalar ile ilgili bir literatiir taramasi yapilmistir ve bundan yola ¢ikarak
ilk olarak ¢aligmanin giriste konusu, problemi, amaci, 6nemi, varsayimlart ve sinirliliklari
belirtilmistir. Daha sonra tezde gecen kavramlar ve bunlarla ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar
siralanmistir. Arastirma evreni ve érneklem anlatilmistir. Arastirmamiz Erzurum ilinde ikamet
eden bireylerden olugsmaktadir. Bu kisiler 6rnekleme yontemiyle seg¢ilmis ve mail yoluyla
ulasilmigtir. Veri analizinden elde edilen bulgular sunulmustur. Bu amagla katilimcilara ilk
olarak sorulan demografik sorular yoneltilmistir. Ol¢iim modelinin gecerlilik ve giivenilirligi
faktor analiziyle test edilmistir ve Olcegimiz gegerli ve giivenilirdir. Anket sorularimiz
sonucunda 6 faktér bulunmustur. Bunlar; sadakat, yenilikgilik, haz, uyum, zaman, fiyattir.
Kiimeleme analizi yapilmistir, analiz degerlerine gore 4’lii keme belirlenmistir. Kiimeleme

analizinin belirleyiciliginde zaman baskis1 ve sadakat en 6nemli girdi degiskenleridir daha
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sonra gQirdi degiskeninin ortalamalarinin kiimelere dagilimi Oriimcek ag1 grafiginde
gosterilmistir. Bu grafik yorumlanmis ve kiime isimlerine, 6zelliklerine ulasilmistir. Bunlar
kiime 1, kiime2, kiime3, kiime4’tiir. Daha sonra kiime 6zellikleri bazinda ortalamalar1 gOosteren
bar grafigiyle en yiiksek ortalamaya sahip 6zelligin fiyat duyarliligi, sadakat oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Kiimelere gore miisterilerin satin alma kanali ve medya kullanim tercihleri tablosu
olusturulmustur. Hangi kiimenin hangi satin alma kanalin1 yani fiziksel veya online magaza
kullandig tespit edilmis ve medya kullanim tercihleri(mobil uygulamasi, sosyal medya, kisisel
bilgisayar) aciklanmistir. Calismada market {riinleri i¢in tercih edilen aligveris siteleri
tablolastirilmistir burada en ¢ok trendyol tercih edilmektedir. Online aligveriste aylik harcanan
para miktarinin daha ¢ok 3000 TL ve iizerinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Betimsel
istatistikler sonucunda tuketicilerin psikografik 6zellikleri sadakat, yenilikcilik, haz, uyum
motivasyonu, zaman, fiyat olmak {izere 6 6lgekten olusur. T testine gore aligveristen haz alma
ve yenilik¢ilik boyutlari homojen bir dagilim gostermistir. Bu iki boyutun farkliliklart
incelenmistir ve kadinlar aligveristen daha ¢ok hoslanmaktadir. Erkekler kadinlardan daha
yenilikgidir.

e Gergcek panel verileri kullanilarak yapilan calismalar yok denecek kadar azdir

bunlarin artirilmasi diger arastirmacilara 6nerilmektedir.

e Psikografik boliimlendirmeyi kiimeleme analizi ile kiimelerin olusturulmasinda

tiketicileri etkileyen unsurlarin agiga ¢ikarilmas,

e Tiiketicilerin psikografik Ozelliklerini ortaya c¢ikaracak arastirmalarin daha c¢ok

yapilmasi,

e Diisiik ilgilenimli iirtin kategorisinde yapilan bu karma calismanin daha fazla

orneklem sayisi ile tekrarlanmasi daha sonra sonuclarinin karsilastirilmasi

Bu ¢alisma hazirlanirken Satoshi Nakano ve Fumiyo N. Kondo’nun Tek kaynakli panel
verileri kullanilarak satin alma kanallar1 ve medya temas noktalari ile miisteri segmentasyonu
adli ¢alismadan yola ¢ikilmistir. Calismanin amaci Tiketicilerin modern perakendecilikte ¢ok
kanalli dagitim kanallarin1 kullanig sekillerini gercek mekanda faaliyet gosteren ve gevrimici
magazalarin satin alma kanallarini incelemektir. Odaklanilan medya temas noktalar: telefon,
sosyal medya ve bilgisayardir. Tiketiciler bolimlendirilirken dikkat edilen faktorler
tiketicilerin demografik, psikografik dzellikleridir. Tiiketicileri ti¢ béliime ayirmistir; magaza

odakl1 tiiketiciler, ilgilenmeyen tiketiciler, cok kanalli meraklilar.
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Arastirma yaptigi iirtinler

v
v
v
v

v
v

Bakkaliye (temel gidalar, ¢esniler ve islenmis gidalar, ancak taze balik

Sebzeler veya hazir kutu 6gle yemekleri harig)

Icecekler (siit bazl icecekler, alkolsiiz icecekler, alkol)

Cesitli esyalar (ev esyalari, kagit esyalar, kisisel bakim iirtinleri, bebeklerle ilgili
urtnler ve evcil hayvanlarla ilgili Griinler)

Kozmetikler

[laclar

S6z konusu arastirmanin veri elde edilis sekli Japon pazarindan elde edilen gergek panel

verileri ve anket verileridir. Ulasilan sonuglar; ¢ok kanalli meraklilarin sayis1 sabittir ve bunlar

fiyat bilincine sahiptir. Cok kanalli meraklilarin i¢inde yenilik¢i tip bulunmaktadir, bu tip mobil

promosyonlarin uygun oldugu alisverisi tercih etmektedir. Ik hedef miisteriyi anlamak ve daha

sonra kullandigimiz cihazlar, medyadaki bilgilerin kalitesini uyarlamak olmalidir.

Tiiketicilerin elektronik perakendecilerden satin alimlarina ve iletisimlerine dayali pazar

boliimlendirmesi: diisiik ilgilenimli {iriin kategorileri iizerine bir arastirma adli calisgmamda ise

amag Tuketicilerin elektronik parekedecilikte ¢cok kanalli dagitim kanallarini kullanis sekillerini

incelemektir. Odaklanilan medya temas noktalar1 telefon, sosyal medya ve bilgisayardir.

Tuketiciler boltimlendirilirken dikkat edilen faktorler tuketicilerin demografik, psikografik

Ozellikleridir. Tiketicileri 4 bolime ayrilmistir.Kiimel, Kiime2, Kiime3, Kiime4 seklindedir.

Aragtirma yaptigim iriinler

AN N N N N

Kasap ve reyon drtnleri
Sarkditeri tirtinleri
Temizlik Granleri
Sebze meyve

Gida iiriinleri

Unlu mamuller

Kahvaltiliklar ve atigtirmaliklar

Arastirmada veriler anket verileri kullanilarak elde edilmistir. Ulasilan sonuclar

bulgular kisminda detaylica agiklanmistir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

Bu c¢alisma Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1
bunyesinde yduritulen “Tiketicilerin Elektronik Perakendecilerden Satin Alimlarma ve
lletisimlerine Dayali Pazar Béliimlendirmesi”  adli yiiksek lisans tezi gergevesinde
olusturulmustur. Arastirmaya katilmak tamamen goniilliilik esasina dayanmaktadir.
Arastirmanin amacina ulasmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorular1 eksiksiz bir sekilde
doldurmaniz ve size en uygun gelen cevaplari objektif ve igtenlikle vermenizdir. Bu ¢alismadan
elde edilecek bilgi ve veriler tamamen akademik amacla kullanilacak olup, kesinlikle tiglincii
kisilerle paylagilmayacak arastirma amaci ile kullanilacak olup vereceginiz bilgiler gizli

tutulacaktir.

Arastirmaya desteginiz ve katkilarmiz icin tesekkiir ederim. Zaman ayirip anketimizi

yanitladiginiz icin tesekkiir ederiz.

Hatice ARSLAN
Bayburt Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali

Danigsman: Do¢.Dr. Adnan KARA

KISISEL BiLGILER

1- Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

1.Cinsiyetiniz: Erkek ( ) Kadin ( )

2.Yasmiz: 15-24 () 25-34 () 35-44 () 45-54( )55-69 ( )

3.Medeni Durumunuz: Evli ( ) Bekér ()

4. Egitim Durumunuz: Okur-yazar ( ) ilkdgretim ( ) Ortaokul( ) Lise ( ) Universite ( ) Lisansiistii
(Ylksek Lisans/Doktora) ( )

5.Aktif is hayat: durumunuz: Var( ) Yok( )

6.Aylik Geliriniz: 0-8.500 ( ) 8.501-10.500 ( ) 10.501-15.000 ( ) 15.001 ve uzeri ( )

7.Sizinle beraber ailede ki birey sayist:

8.cocugunuz varsa sayisi:
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Yeni bir Grund ilk deneyenlerdenim.
2 Farkl1 ve yeni iiriinleri denemeyi severim.
3 Uriiniin markas1 satin alma kararlarimda
etkilidir.
4 Diizenli olarak bir iiriiniin farkli
cesitlerini degisiklik olsun diye satin
alirim.
5 Satin aldigim favori markalarim var.
6 Uriiniin markas1 satin alma kararlarinda
onemlidir.
7 Genelde ayni markalar satin aliyorum.
8 Aligverigimi yaptigim yer benim i¢in
onemlidir.
9 Genelde aligveriglerimi ayni yolla yaparim.
10 Davranislarim elestirildiginde bunu sikici
bulurum.
11 Baskalan tarafindan kabul edilmek benim
icin 6nemlidir.
12 Cok diistiinmeden sorun ¢6zmeyi severim.
13 Aligveris yapmay1 Severim.
14 Market tiriinleri i¢in aligveris yapmayi
severim.
15 Aligveris yaparken ¢ok zaman harcarim.
16 Her zaman mesguliim.
17 Kendimi zaman konusunda baski altinda
bulurum.
18 Secim yapmadan Once ¢esitli tirlinlerin
fiyatlarini kargilagtiririm.
19 Urin icin en iyi fiyata sahip olmak benim

icin 6nemlidir.
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Hi¢ kullanmiyorum=1
Cok kullamyorum=7

1 Fiziksel
magazasi
olan ve
ylz ylze
miisteri
deneyimi
sunan
magazalar

2 Cevrimigi
(Online)
magazalar

Herhangi bir {irlin satin alimi yapmak istediginizde asagidaki iletisim kanallar1 (medya) hangi
siklikla kullantyorsunuz?
Hig¢ kullanmiyorum=1

Cok kullanmyorum=7

il Mobil

Cihazlar

2 Kisisel
bilgisayar

3 Kisisel
Bilgisayar

1) Mobil cihazimizi giinliik kag dakika/saat kullantyorsunuz?
() 1 saatten(60 dk) az
() 1saat
()2 saat
() diger
2) Kisisel bilgisayarimiz1 giinliik ka¢ dakika saat/ kullantyorsunuz?
() 1 saatten(60 dk) az
() 1saat
()2 saat
() diger

3) Sosyal medyay1 giinliik ka¢ dakika/saat kullaniyorsunuz?
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() 1 saatten(60 dk) az
() 1saat
() 2saat

() diger

Asagidaki market iiriinlerinden hangisi/hangilerinden en son bir ay igerisinde satin alim yaptiniz? Son bir

ay icerisinde bu tirlinlerden online alim yaptiginiz tarih araliklarim giriniz.

1Ginde

2Gilnde

3Glinde

4Giinde

5Giinde

Haftada
1

Haftada
2

Haftada
3

Ayda

Gida

Sarkiiteri

Urdinleri

Kasap ve
Reyon

drdnleri

Sebze-Meyve

Ev temizlik

artnleri

Atistirmaliklar

Unlu

Mamuller

Kahvaltiliklar

5) Son bir ay igerisinde bu market iiriinlerinden kag¢ defa online satin alim yaptiniz?

()1
()2
()3
()4

(') 5 ve lzeri

6) Aligveris i¢in en ¢ok hangi uygulamayi veya web siteyi kullaniyorsunuz?

(' ) Trendyol-market
() Gittigidiyor

() Getir

() Hepsiburada
(' ) Migros- Sanal( ) Diger
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7) Son bir ay igerisinde bu market trlinleri igin online de harcadiginiz parasal miktar nedir?
() 200

() 300

() 500

() 1000

() 2000

() 3000 ve lzeri
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EK-2. Etik Kurul Raporu

Evrak Tarih ve Sayisi: 30.03.2023-126667

T.C.
BAYBURT UNIVERSITESI REKTORLUGT I"I“I""l II‘"""‘I
ETIK KURULU
KARARI
Karar Tarihi Karar Sayist Otmm Sayis
20.03.2023 110 5

Universitemiz Etik Kurulu tarafindan, Bayburt Universitesi Rektorliigii Lisansiistii
Egitim Enstitiisti Mildirligi'ntn 10.03.2023 tarihli ve E-§3542712-050.99-123195 sayili yazisi
geregi. Bayburt Universitesi Rektorliizii Lisansiisti Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Daly
202208007 mmarali dgrenci Hatice ARSLAN'm wiksek lisans caligmas: olarak yiirittiigi
"Tiiketicilerin Elektronik Perakendecilerden Satn Almlarma ve Iletisimlerine Dayali Pazar
Biliimlendirmesi: Diigiik Ilgilenimli Uriin Kategorileri Uzerine Bir Arastrma” baglikl
arastirma Gnerisi finiversifemiz etik kumilu tarafindan incelenmus olup, arastirma dnersinin etik
ilkelere uygun oldufuna toplantrva katilan fivelerin oy birligivle karar verilnustir.

Prof Dr. Ali Savag BULBUL
] Baskan o
BELGENIN ASLI ELEKTRONIK IMZALIDIR
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OZ GECMIS
Hatice Arslan ... ilinde dogmustur. Ilk ve orta 8grenimini Erzurum ilinde tamamlamustir. Lisans

egitimini 2015 yilinda Atatiirk Universitesi Kamu Yonetimi boliimiine baslayarak 2019 yilinda

tamamlamistir.
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