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ONSOZ

Bu calisma, sosyal aglarin diirtliselliginin ve ¢evrimigi plansiz satin almanin
tetikleyici-engelleyici faktorlerinin, ¢evrimigi plansiz satin alma davranigina etkisini

incelemek amaciyla gergeklestirilmis bir ¢alismadir.

Bu tez ¢alismasinin her asamasinda degerli fikir, yardim ve sabrini benden
esirgemeyen degerli danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Emel FAIZ’ e goniilden tesekkiir

ediyorum.

Hayatimin her zorlu déneminde yanimda yer alan, sevgisini ve destegini
kalbimde hissettigim yol arkadasim Samet ERGUL’e, ve canim aileme sonsuz

tesekkiirler. ..

Nisa KAPLAN



OZET

SOSYAL AGLARIN DURTUSELLIGININ VE TETIiKLEYICi /
ENGELLEYICi FAKTORLERIN PLANSIZ SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISi

KAPLAN, Nisa
Yiiksek Lisans, isletme Anabilim Dah
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Emel FAIZ

Eyliil 2020, 122 sayfa

Cevrimigi aligveris, internetin sagladigi avantajlardan biri olarak, giderek artan
bir ivmede talep gérmektedir. Tiiketicilerin aligveris aliskanliklari, her alanda etkisini
artiran dijitallesmeye paralel olarak, biiyiik 6l¢iide degismekte ve ¢evrimigi alisverige
adapte olmaktadir. Cevrimigi aligveriste yapilan harcamalarin iginde, plansiz satin
almanin payimnin giinden giine arttig1 goriilmektedir. Sosyal aglar ise bireylerin en ¢ok
vakit gecirdikleri platform olarak dikkat ¢ekmektedir. Sosyal aglarin ¢esitli uyaricilar
araciligi ile tiiketicileri pazarlama mesajlarina maruz birakmasi, ¢evrimici plansiz satin
alma olasiligini artirmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal aglarin diirtiiselliginin ve
¢evrimi¢i plansiz satin almanin tetikleyici - engelleyici faktorlerinin, ¢evrimigi plansiz
satin alma davranigina etkisini belirlemektir. Bu dogrultuda, arastirmada, kolayda
ornekleme tekniginden yararlanilarak, Diizce ilinde ikamet eden 266 tiiketiciden
cevrimigi anket teknigiyle elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Elde edilen
veriler, betimleyici analizler, faktdr analizi, korelasyon ve regresyon analizleri ile
incelenmistir. Calisma sonucunda, sosyal aglarin diirtiiselliginin ve ¢evrimici plansiz
satin almanin faktdrlerinin, plansiz satin almay1 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmiistiir.
Bunun yani sira, ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinin, sosyal aglarin

diirtiiselligi tizerinde pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz Satin Alma Davranisi, Sosyal Aglar, Sosyal Aglarin

Diirtiiselligi



ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL NETWORKS IMPULSIVITY AND
ENCOURAGE - DISCOURAGE FACTORS ON IMPULSE BUYING
BEHAVIOUR

KAPLAN, Nisa
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dal
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Emel FAIZ

September 2020, 122 page

Online shopping is increasingly in demand as one of the advantages provided by
the internet. Nowadays, consumer’s shopping habits have changed radically and have
adapted to online shopping. It is observed that the share impulsive purchasing within
the expenses made in online shopping is increasingly day by day. Social networks
attract all attention as the platform where individuals spend the most time in their daily
life. Social networks exposing consumers to a variety of stimuli through marketing
practices instinctively increase the likelihood of buying online. The purpose of this
study, to determine the effect of social networks impulsivity and encourage /
discouraging factors of online impulse buying on online impulse buying behavior. In
the research, data obtained from 266 consumer via online survey technique were
analyzed by using easy sampling technique. The resulting data; 1t was evaluated by
descriptive analysis, factor analysis, correlation and regression analysis. As a result of
the study, it is seen that the impulsiveness of social networks and factors of online
impulse buying significantly affect online impulse buying behaviour. In addition, it
has been determined that encourage factors of online impulse buying have positive

effects on the impulsiveness of social networks.

Keywords: Impulse Buying Behavior, Social Networks, Impulsiveness of Social

Networks
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BOLUM I

GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin etkisiyle birlikte, ge¢misten
giiniimiize pazarlama anlayisinda, tliketici davranislarini anlamanin giderek onem
kazandig1 bir doneme geg¢is gergeklesmektedir. Tiiketicinin ikinci planda kaldigi, odak
noktasi tiretim ve iriin olan geleneksel pazarlama anlayisi yerini, tiiketicinin birinci
planda oldugu pazarlama anlayisina devretmektedir (Alabay, 2010:214). Isletmeler
aras1 rekabetin artmasi ve arzin talepten fazla oldugu, iriin cesitliliginin arttig
giiniimiiz pazar kosullarinda, isletmelerin yalnizca satis ve reklam ¢abalar
gostermeleri, rekabet iistiinliigii elde etmeleri igin yeterli olmamaktadir. Internetin
kullanim alanin1 giderek artirmasi, bircok yenilik ve degisimin ger¢eklesmesini
tetiklemektedir. Yasanilan bu degisim siirecinde, pazar kosullari ve pazarlama
anlayisinin yani sira, tiiketicilerin ihtiyag, arzu ve beklentileri de degigsmektedir. Bu
dogrultuda, isletmeler i¢in pazardaki degisimleri ongoérmek ve hizli cevap vermek
amaciyla tiiketici davranisini anlamak 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler, herhangi bir
iriinii satin almak istediklerinde ¢ok fazla alternatifle karsi karsiya kalmaktadir.
Ozellikle internet teknolojileri sayesinde, bilgiye ulasmak eskiye gore ¢ok daha kolay
olmaktadir. Standart iktisadi varsayima gore, tiiketicilerin rasyonel karar vericiler
oldugu, iriinlerin yalnizca ekonomik, fonksiyonel faydalarmma odaklandiklart
varsayllmaktadir (Akkus,2016:1). Ancak giliniimiizde, tiiketiciler benzer iirin ve
hizmetlerin hemen hemen ayn1 ekonomik ve fonksiyonel 6zelliklerini sunan bir¢cok
rakip isletme arasinda se¢im yapma Ozgiirliigiine sahip olmaktadir. Bu noktada,
yalnizca triinlerin ekonomik ve fonksiyonel fayda saglamasi, rekabet tstiinligii
saglamak i¢in yeterli degildir. Uriinlerde meydana gelen devasa ¢esitlilik, satis payin

artirmak isteyen isletmeleri farkli pazarlama stratejilerine yoneltmektedir. isletmeler,



tiiketicilerin kendi tirtinlerini tercih etmelerini saglamak ve tiriinlerinin satig paylarini
artirmak icin, pazarlamaci tarafindan yerlestirilen ve kontrol edilen dis ve i¢ pazarlama
uyaranlar1 araciligiyla, tiiketicileri plansiz olarak satin almaya yonlendirmektedirler.
Plansiz satin alma davranisi, c¢esitli uyaricilar tarafindan gilidiilerin harekete
gegmesiyle birlikte, tiiketicinin anlik, diisiinmeden, spontane olarak triinleri satin

almasi ile gerceklesen bir tiiketici davranisidir.

Fiziksel aligveris ortamlarinda, magaza atmosferini olusturan magaza
ortamindaki sesler, goriintiiler, kokular, 1yi tasarlanmis aydinlatma sistemleri, magaza
diizeni gibi unsurlar giidiileri harekete gecirerek, plansiz olarak satin alma arzusunu
tiretebilecek 6nemli uyaricilar olmaktadirlar. Bu uyaricilar araciligiyla harekete gecen
plansiz satin alma davranmisi, herhangi bir {iriin veya perakende grubu ile simirh
degildir. Ancak, plansiz olarak satin alinan {riinler genellikle diisiik maliyetli,
tilketicinin satin alma kararinda daha az biligsel gayret sarf ettigi iiriinler olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira, tiiketicinin demografik 6zellikleri, materyalizm
egilimi, ruh hali, alisveristen yiiksek keyif alma 6zelligine sahip olmasi gibi tiiketicinin
bireysel 6zelliklerini temsil eden icsel faktorler de plansiz satin alma davraniginda

uyarict gorevi gormektedir.

Teknolojideki ilerlemelerin sonucunda e-ticaretin muazzam biiylimesi ile paralel
olarak, tiiketiciler zaman ve mekéan kisitlamalari olmaksizin, istedikleri aligveris
magazasina ulasabilir hale gelmektedir. Begenilen iriiniin basit bir “’tiklama’’
sayesinde elde edilebilir olmasi, satin alma siirecinde kolaylik saglamaktadir.
Cevrimigi aligveris ortamlarindaki bu satin alma kolayligi ile birlikte, fiziksel aligveris
ortamlarinda oldugu gibi ¢evrimigi aligveris ortamlarinda da plansiz satin alma yaygin
hale gelmektedir. Internet ortaminda daha fazla iiriin cesitliligi olmasi, kolayca erisim
saglanabilmesi, kisilere 6zel triinler sunulmasi ve veri madenciligi sayesinde etkili
reklam stratejilerinin uygulanmasi, bunlara ek olarak kredi karti kullaniminin

yayginlig ile birlikte ¢cevrimigi plansiz satin alma egilimi artmaktadir.

Bilgiye ulasmanin kolaylagmasi ile tiiketiciler, tiikketim yapmak i¢in daha fazla
motive olabilmekte ve baskalariin goriislerinden daha fazla etkilenmeye agik hale
gelmektedir. Tiiketicilerin internet ortaminda etkiye en agik oldugu yer ise sosyal aglar

olarak on plana c¢ikmaktadir. Sosyal aglar, internet kullanicilarinin biiyiik bir



cogunlugunun kullandigi, son yillarda fenomen haline gelmis bir kavramdir. Gelisen
mobil teknolojilere paralel olarak, sosyal aglara erisim kolayligi ve yiiksek derecede
kullanma alisgkanligi sayesinde, kullanicilar siirekli bir bilgi akisina maruz
kalmaktadir. Kullanicilarin sosyal aglar tizerinden, 6zellikle reklamlar araciligiyla
stirekli uyarilmalari, referans olarak aldiklar kisileri takip edebilmeleri ve yapilan
paylasimlardan etkilenmeleri plansiz satin alma davranisina yonelmelerinde biiyiik bir

rol oynamaktadir.

Calismanin konusu olan c¢evrimig¢i plansiz satin almay1 inceleyen g¢alismalar
incelendiginde, literatiirde iki ana arastirma akis1 oldugu goriilmektedir. Ilk arastirma
akisi, web sitesi Ozelliklerinin ¢evrimigi plansiz satin alma tizerindeki etkisine
odaklanmaktadir. ikinci arastirma akis1 ise, gevrimdisi plansiz satin alma faktdrlerinin,
cevrimici baglamda plansiz satin alma davranisini nasil agikladigini incelemektedir
(Chan vd. 2017:205). Bu g¢alismanin konusu olan g¢evrimigi plansiz satin almanin
tetikleyici ve engelleyici faktorlerinin incelendigi ¢alisma sayisinin literatiirde sinirl
sayida oldugu (Sirhindi, 2010; Koski, 2004) ve bunlarin sosyal aglarin diirtiiselligi ile
birlikte cevrimici plansiz satin almaya etkisinin bir arada ele alindig1 ¢calisma sayisinin
da smirli oldugu (Aragoncillo ve Orus, 2018) goriilmektedir. Sosyal aglarin tiiketici
satin alma davraniglarina etkisi, literatiirde incelenen bir konu olmasina karsin, bu
caligmanin sosyal aglarin diirtiiselliginin, plansiz satin almaya olan etkisini incelemesi

bakimindan literatiire katki saglamasi beklenmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde, aragtirmanin problemi, amaci, 6nemi, sayiltilari,
sinirliliklart agiklanmaktadir. ikinci boliimde, tiiketim ve tiiketici kavramlar, tiiketici
davranisi, plansiz satin alma davranisi ve sosyal aglar ile ilgili literatiirden elde edilen
bilgiler basliklar halinde ele alimmaktadir. Ugiincii béliimde, arastirmanin yontemi
hakkinda bilgi verilmektedir. Bu boliim altinda, arastirma modeli ve hipotezleri,
arastirma evren ve 6rneklemi, veri toplama teknigi, kullanilan 6lgeklere iliskin bilgiler
aciklanmaktadir. Dordiincii boliimde, ¢alismaya uygulanan analizler neticesinde elde
edilen bulgular ve yorumlara yer verilmektedir. Calismanin besinci ve son boliimiinde
ise, arastirmadan elde edilen sonuglara yer verilerek gelecekteki aragtirmalar i¢in

Oneriler sunulmaktadir.



1.1 Arastirmanin Problemi

Tiiketiciler giiniimiizde, akilci ve mantikli satin alma kararlarinin yani sira, dis
veya i¢ unsurlar ve durumsal faktorlerin etkisiyle birlikte, rasyonel olmayan satin alma
kararlar1 da verebilmektedir. Tiiketici davraniglar {izerine yapilan arastirmalara gore,
tilkketicilerin fiziksel aligveris ortamlarindaki satin alimlarinin énemli bir kisminin,
onceden planlama yapilmadan, plansiz olarak gerceklestigi ve bu aligveris seklinin
tiiketici satin alma davranisi igerisinde 6nemli bir paya sahip oldugu goriillmektedir.
Plansiz satin alma, tiiketiciler tarafindan yapilan tiim satin alimlarin yaklasik yiizde 40
ila 80'ini temsil etmektedir (Kazi vd., 2019:8). Bunun yani sira, ¢evrimigi aligverigin
yayginlagmasi ile birlikte, tliketicilerin plansiz satin alma davranislarinin ¢evrimigi
ortamlarda da giderek artan bir ivme kazandig1 goriilmektedir. Cevrimici aligverisle
ilgili yapilan aragtirmalara gore, tiim perakende satislarin iginde plansiz satin almanin
% 30-50 arasinda bir paya sahip oldugu ve tiiketicilerin neredeyse % 90'min ara sira
plansiz satin alma yaptigi goriilmektedir (Liu vd., 2013:829). Cevrimigi aligveris,
tilketicilere daha fazla iriin ¢esitliligi, kolay erisim ve kolaylik, anonimlik gibi
avantajlar saglamaktadir. Ayrica kredi kart1 kullaniminin algilanan maliyeti azaltmasi
ve biiylik verinin de yardimiyla uygulanan gelismis pazarlama teknikleri, ¢evrimigi
plansiz satin almay1 tesvik etmektedir. Ancak, fiziksel aligveris ile karsilastirildiginda
tiriinii hemen elde etme ile ger¢eklesen memnuniyet veya haz, bes duyuyu kullanmanin
imkansizligi, nakliye ve geri 6deme maliyetleri gibi birtakim faktorler gevrimici

plansiz satin alma konusunda engelleyici olabilmektedir.

Bireylerin ¢evrimigi ortamda en fazla aktif olduklar1 mecra sosyal aglar olarak
On plana ¢ikmaktadir. Sosyal aglar aracilig ile tiiketiciler satin alma konusunda daha
fazla motive olabilmekte ve baskalarinin goriislerinden daha fazla etkilenmeye acgik
hale gelmektedir. Bu dogrultuda, isletmeler, satis pay1 igerisinde dnemli bir yere sahip
olan plansiz satin almay:1 tetiklemek, tiiketicileri plansiz satin alma davranigina
yoneltmek i¢in sosyal aglari 6nemli bir arag¢ olarak kullanmaktadir (Aragoncillo ve
Orus,2018:56).

Bu dogrultuda aragtirmanin problemleri su sekilde ifade edilmektedir;



e Sosyal aglarin diirtiiselligi, ¢evrimigi plansiz satin almayi etkilemekte
midir?

e Cevrimici plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri, ¢evrimigi plansiz
satin almayi etkilemekte midir?

e Cevrimici plansiz satin almanin engelleyici faktorleri, ¢evrimigi plansiz

satin almay1 etkilemekte midir?
1.2 Arastirmanin Amaci

Internete ulasimm tiim diinya genelinde artmasi ve dijitallesme, icinde
bulundugumuz yiizyilin en 6nemli degisimlerini gergeklestiren unsurlar olmaktadir.
Akilli telefonlar, tablet, bilgisayarlar gibi mobil cihazlarin kullaniminin ¢ogalmasi ile
birlikte, bilginin dolasim hiz1 da artmaktadir. Internet basinda gegirilen siire, gecmis
yillara kiyasla giderek artmaktadir. Bu durumun sonucu olarak, her gegen giin insanlar,
internete bagli araglar1 daha ¢ok kullanmaya baslamaktadirlar. Bu araglardan en ¢ok
dikkat ¢ekeni ise sosyal aglar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal aglarin, insanlarin
ellerindeki mobil cihazlarin bir tusuna basma uzakliginda olmasi, yiiksek kullanim
aligkanlig1 yaratarak, giinliik hayat rutininde 6nemli bir yer tutmaktadir. Sosyal aglarin
bu denli fazla kullaniliyor olmasi, bu araglar1 pazarlamacilarin ilgi odagi haline
getirmektedir. isletmeler, sosyal ag kanallarmi kullanarak, reklam, duyuru, biilten,
kampanyalar gibi faaliyetlerle kendilerini tanitma imkanina sahip olmaktadir. Ayni
zamanda, pazarlamacilar, veri madenciligi gibi internet teknolojilerinin destegi ile
birlikte tiiketicilerin istek ve beklentilerini tespit etmek, geri bildirim ve bilgi toplama
gibi faaliyetleri sosyal ag kanallar1 araciligiyla gerceklestirebilmektedir. Bu sayede,
hedef Kkitlelerine yonelik gelismis pazarlama teknikleri kullanabilmektedir.
Isletmelerin pazarlama cabalarinin yani sira, sosyal aglarin dogasi geregi insanlarin
birbiriyle etkilesimde olmasi, birbirlerinin paylasimlarindan etkilenmelerini
saglayarak, onlar1 satin alma davranisina itebilmektedir. Isletmelerin sosyal aglarda
yiiriitmekte oldugu pazarlama g¢abalar1 ve bireysel kullanicilarin paylastigi icerikler,
tiiketicileri etkilemekte ve tiiketici kararlarm sekillendirebilmektedir. Ozellikle diinya
capinda yasanmakta olan kiiresel COVID-19 salgini sebebiyle, insanlarin vakitlerini
evde ve dolayisiyla internette daha fazla harciyor olmalari, pazarlama c¢abalarinin

etkisine daha fazla acgik olacaklar1 ihtimaline isaret etmektedir. Bu dogrultuda



calismanin amaci, tiiketicilerin giyim aligverisleri iizerinden, sosyal aglarin
dirtiiselliginin, plansiz satin almaya etkisini incelemektir. Cevrimi¢i aligveris
yaparken plansiz satin almaya internetin sagladigi avantajlar oldugu bazi dezavantajl
yonler de bulunmaktadir. Fiziksel magazadaki gibi bes duyuyu kullanmanin
imkansizlig, iirlin teslimatini beklemek, extra nakliye vb. masraflarin ¢ikmasi gibi
dezavantajlar, ¢evrimigi plansiz satin almada engelleyici olabilmektedir. Calismanin
bir diger amaci, ¢evrimi¢i plansiz satin almanin tetikleyici ve engelleyici faktorlerinin

¢evrimigi plansiz satin alma tizerindeki etkisinin incelenmesidir.
1.3 Arastirmanin Onemi

Plansiz, zorlayict ve hedonik olarak karmasik satin alma davranisi olarak
tanimlanan plansiz satin alma (Stern, 1962:60), tiiketicilerin yaptiklar1 harcamalarin
yaklasik ylizde 40 ila 80'ini temsil etmektedir (Kazi vd., 2019:8). Cevrimici aligveris
biiylime oranlarinda bakildiginda, perakende kategorisinde en yiiksek biiylime orani
yiizde 40 ile giyim sektoriinde yasanmistir (TUBISAD, 2020). Calismanin plansiz
satin almay1 cevrimi¢i giyim aligverisleri lizerinden incelemesi ve sosyal aglarin
diirtliselliginin bu plansiz satin alimlardaki etkisinin belirlenmesi, ¢alismanin énemini
gostermektedir. Calismanin sonucunda elde edecek bulgularin, arastirmacilar ve

cevrimigi perakendeciler igin yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.
1.4. Arastirmanin Sayiltilar
e Arastirmanin belirlenen amacina uygun bir yontemin se¢ildigi,
e Arastirma anketini olusturan sorularin arastirmanin amacina uygun oldugu,

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin ankette belirtilen ifadeleri dogru olarak

algiladig1 ve goriislerini acik, diiriist ve tarafsiz bir sekilde ifade ettigi,

e Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliskide sosyal aglarin
diirtiiselliginin ¢evrimigi plansiz satin almay1 etkiledigi, cevrimi¢i plansiz satin
almanin tetikleyici ve engelleyici faktorlerinin, gevrimici plansiz satin almay1

etkiledigi varsayilmaktadir.



1.5. Simirhliklar

Arastirmaya iligskin sinirliliklar su sekildedir;

Bu arastirmanin kavramsal ¢ergevesi ulasilabilen alan yazin ile sinirlidir.

Arastirma, belirli bir zaman zarfinda, sadece Diizce ili merkez ilgesinde

yasayan 18 yas ve iistii toplam 266 tiiketici ile sinirl kalmistir.

Arastirma ¢evrimigi giyim aligverisi yapan tiiketici grubu lizerinde yapilmustir.

Dolayistyla tiim tiiketiciler tizerinde genelleme yapilmasini engellemektedir.

1.6. Tanimlar

Sosyal Ag: Bireylerin sinirl bir sistem iginde, herkese agik veya yar1 herkese
acik profil olusturmalarina ve bir baglantiy1 diger kullanicilarla paylasmalarina
izin veren, paylasilan baglantilarin, digerleri ile karsilikli olarak
goriintiilenmesine  imkan taniyan web tabanli  hizmetler olarak
tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Plansiz Satin Alma Davramsi: Bir tiiketicinin belirli bir uyarict ile
karsilastiginda bir seyler satin almak igin ani, genellikle gii¢lii ve kalici bir
diirtii yasadiginda gergeklestirdigi satin alma tiiriidiir ( Rook, 1987:191).
Cevrimici plansiz satin alma: Cevrimici ortamda, dnceden belirlenmis bir
niyet olmadan, ani ve aninda gergeklesen satin alma tiridir (Chan vd.

2017:205).



BOLUM I1I

LITERATUR TARAMASI

2.1. Tiiketim ve Tiuketici Kavrami

Insanlar, dogadaki tiim canlilar gibi dogduklar1 andan itibaren siirekli olarak
tilkketme halindedir. Giiniimiize gelindiginde tiiketim, insanlarin yalnizca temel
gereksinimleri karsilamak amaciyla degil, psikolojik ve sosyal gereksinimlerini
kargilamak amaciyla da yapilmaktadir. Tarih boyunca toplumlarin gelismesine paralel
olarak, farkli tiiketim davraniglar1 ortaya ¢ikmus, tiikketime atfedilen anlamlar zaman

i¢cerisinde farklilasmustir.

Tiiketim en genel anlamiyla ‘iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasi’’ (TDK). “Bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek’” (Odabasi, 2006:16)
anlamina gelmektedir. Insanlar bu tanimdaki basit anlamryla, kitlesel olarak iiretime
gecilmeden Once, lirettikleri seyleri yalnizca temel, biyolojik ihtiyaglarini kargilamak
i¢in harcamislardir. Tarihsel siirecte yasanilan 6zellikle teknoloji temelli gelismeler bu
tilkketim seklinin evrimlesmesine neden olmustur. Temel ihtiyaglarin karsilandig
tilketim seklinden modern tiiketime gegilmesinin temelleri 17. ylizyilin ikinci yarisi
olarak kabul edilmektedir. Avrupa burjuvazisinin dogdugu bu donemde Avrupa
kentlerinde yeni bir refah grubu ortaya ¢ikmistir. Yeni pazarlarin ve girisimciligin
onemli olmaya baglamasi, i¢-dig pazarlarin biiylimesi ve ticaretin artmasi ile liretilen
tirlinlerden kar elde etmek ana hedef haline gelmeye baslamistir (Akturan,2015:37).
19. yiizyilda sanayi devriminin ger¢ceklesmesiyle birlikte fabrikalarin kurulmasi ve seri
iiretimin baglamasi1 gerceklesmistir. Baslangigta iiretilen mallarin ana alicilarinin
yiiksek simiflar olduguna inanilmaktaydi, ancak seri iiretimin yayginlagmasi ile, st
siif ailelerin hacmi yeterince biiylik olmadigindan ve iist siniflar tarafindan tiiketilen
tiriinlerin alt siniflar tarafindan kopya edilmesiyle beraber, yeni tiiketim kaliplari
gelismistir. Bu durum, kitlesel tiikketicilerin yaratilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

1950’11 yillarda, dayanikli tiiketim mallart seri liretime tabi olmus ve bu {irlinler artan



maddi refah sayesinde, ¢ogu ailenin evine girebilmistir. Her aile 1 tane iiriin aldiginda,
bu iiriin bozulup eskimedigine gore kimse yenisini almamis ve bu durum taleplerin
diismesine neden olarak, sistemde tikanmaya sebebiyet vermistir. Bu donemde makine
temelli tretimde tasarim sorgulanmaya baslanmistir. (Akturan,2015:39). Tasarim,
tirtinlerin stil, renk, model cesitliliginde farkliliklar saglayarak, tiiketicilerin yeni
tirtinleri alirken fonksiyonel olarak islevini yitirmesine gerek kalmadan, yenisini satin
alip tilketmeleri i¢in 6nemli hale gelmeye baslamistir. Bu dogrultuda, General
Motors’un otomobil tasarimcis1 Harley Earl ©* dinamik tiiketim’’ kavramini giindeme
getirmistir. Buna gore, eger yipranma ve eskime bir {riiniin Omriiniin
siirlandirmiyorsa, modadaki degisim bir esyanin kullanilamaz hale gelmesini
saglamahidir (Sahin,2009:13). Toplumlarda yeni ihtiyaglarin yaratilmasi, dinamik
tiikketimin bir gerekliligi olmustur. Ihtiyaglarin veya tiiketim arzusunun nasil olustugu
ya da olusturuldugu tiiketim olgusuyla iliskilidir. ihtiya¢ tanim olarak; ‘’ maddi
manevi benligimizde duydugumuz ve gidermeye c¢alistigimiz yokluk hissidir
“(Dal,2017:3). Bu yokluk hissinin karsilanmast i¢in  tiiketim eylemi
gerceklestirilmektedir. Seri tiretim siirecindeki talebin siirekliligi i¢in bu yokluk
hissinin ¢esitlendirilmesi, yeni ihtiyaglarin yaratilmasi siireci baglamistir. Pazara
sunulan her {iriin bireyi ¢esitli araglarla uyararak yeni ihtiyaci olusturmaktadir. Bu
dogrultuda bireylerin tiiketime giidiilenmesi i¢in en etkili ara¢ olarak kitlesel iletigim

araglar1 kullanilmaya baglanmistir.

Sanayilesme sonras1 donemde tiiketicilere, belirli amaglar dogrultusunda yon
vererek tiiketime glidiilemek, teknoloji ve kitle iletisim araglarindaki gelismelerle daha
kolay olmustur (Nar,2015:947). Birey kendisine olusturdugu imajlar1 gazetelerden,
radyolardan ve daha sonra televizyondan almaya baslamis, kitle iletisim araglar
olusturulan bu imajlarin kiiresel ¢apta yayginlasmasini ve standartlastirilmasini
saglamistir (Bigak¢1,2008:9). Ozellikle kitle iletisim araclar1, reklamlar ile bireyler
tizerinde once eksik bir durum yaratip daha sonra onun “bu” nesneyle giderilebilecegi
lizerine bir propaganda yiiriitmektedir (Senemoglu,2017:7). Kitle iletisim aracglar
bireyler i¢in tiiketimi yeni kimlikler yaratma, imaj kazanma, sinif ve statii kazanma
gibi anlamlarla eslestirmelerine neden olmaktadir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016:50).
Pazarlanmak istenilen {irlin, kitlesel medya araciligiyla bir Ogreti gibi

kosullandirilarak, kisinin ayn1 topluluk i¢cindeki diger bireyler arasinda ayirt edilmesini



saglamakta, toplumsal bir kimlik duygusuna sahip olmasina olanak tanimaktadir
(Marcuse,1990:10). Bu dogrultuda tiikketim, > sadece ekonomik bir siire¢ degil, ayni
zamanda gosterge ve sembollerinde icinde bulundugu, genis katilimli kiiltiirel bir
stire¢’’ olarak tanimlanmaktadir (Bocock, 1997:13). Benzer bir tanima gore, Odabas1
(2006:16), tiiketimin sosyal iletisim siirecindeki sembolik anlamina dikkat ¢ekerek,
tiketimi “’Sosyal iletisim stireci icerisinde statiiniin, zevklerin, sosyal iliskilerin

isaretleri ve kodlari’’ olarak tanimlamaktadir.

Teknolojinin stirekli gelisimi, kiiresellesme ile yayilmasi, giiniimiizde tiiketim
olgusunu degistirdigi gibi tiiketici kimligini de degisime ugratmaktadir. Genel
anlamda tiiketici, tiikketim eylemini gerceklestiren kisidir. Daha kapsamli bir tanim ile
tiikketici; “” kisisel dilek, istek ve ihtiyaglart i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya
satin alma kapasitesi olan gercgek bir kigidir’’(Karabulut, 1989:15). Mucuk, (2004:66)
tilketiciyi;  ‘tatmin edilecek ihtiyaci, bu ihtiyaca yonelik harcayacak parasi ve hevesi
olan kisi kurum ve kuruluslar ’’olarak tanimlamakta, tliketici tanimi kapsamini
genisleterek kisiler, aileler, iiretici ve satici igletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar
ve kar amaci glitmeyen kurumlar gibi birimleri bu kapsam i¢inde degerlendirmektedir.
Bu kapsam igerisindeki tiiketicilerin, pazardaki mal ve hizmetleri satin alma amaglari
farklilagabilmektedir. Nihai tiiketiciler, kendi kisisel veya ailevi gereksinimlerini
karsilamak i¢in satin almaktadirlar, endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler ise kendi
tiretimlerine katmak ya da tekrardan satmak amaciyla satin alma yapmaktadirlar

(Mucuk,2001:66).

Tiketici tanim1 ve kapsami yukarida kisaca agiklanmakta olup daha detayh
olarak tliketici davranislar1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, tiiketici

satin alma davranisinin gelisimi ve onu etkileyen etmenler asagida agiklanmaktadr.
2.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Geleneksel pazarlama anlayisi, tiiketicinin goéz ardi edilerek ikinci planda
kaldigi, iiretim ve {iriine odaklanilarak, kar1t maksimize etmeye odaklanan klasik
anlayistir (Alabay, 2010:214). Odak noktas iiriin ve iiretim olan bu anlayista, tiiketici
bilgilerine ve satin alma gegmisine 6nem verilmemekte ve tiiketicinin bir durumdaki

davranigi ile bagka bir durumdaki davranigi arasinda baglant1 kurmak 6nemli olarak
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goriilmemektedir (Odabasi, 2000: 20). Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin
etkisiyle birlikte, arzin talepten fazla oldugu, rekabetin arttig1 ve isletmelerin yalnizca
satts ve reklam cabalariyla {irettikleri triinleri satamayacaklarmi anladiklar1 bir
doneme gecis gerceklesmistir. Ozellikle internetin 21. yiizyilin baslarindan itibaren
kullanim alanimi artirmast birgok yenilik ve degisimin tetikleyicisi olmustur (
Bulunmaz,2016:357). Pazarlama anlayis1 {irlin/iiretim odakliliktan, tiiketicilerin
ihtiyaclarin tespit ederek, onlarin isteklerine en uygun iiriinii liretip sunan ve boylece
kar elde eden bir pazarlama anlayisina dogru gelisim gostermistir (Alabay, 2010:231).
Pazardaki biiylime, yiiksek rekabet ortami ve degisen pazarlama sistemi sonucunda,
pazardaki degisimleri 6n gormek veya hizli cevap vermek amaciyla tiiketici
davramisini  anlamak &nem kazanmistir (Kog,2008:23). Isletmelerin  basarili
olabilmeleri, tiiketiciler ile alakali bilgilerin zamaninda ulagmasi ve kararlarin etkin

kullanilmas: sayesinde gerceklesebilir olmustur.

Tiiketici davranisi, kisinin tiriin ve hizmetleri satin alma ve kullanma kararlari
ve bunlarla ilgili faaliyetleridir. Tiiketici davranis1 kapsaminda, tiiketicilerin zaman,
para, enerji gibi kaynaklarmi tiiketime yonelik nasil kullandiklar1 incelenmektedir
(Odabas1 ve Barig,2002:29). Schiffman ve Kanuk (2000:4), tiiketici davranisinin,
tiikketicinin bir iiriin veya hizmeti satin alma karar1 6ncesindeki, satin alma anindaki ve
satin alma sonrasindaki davranislarini kapsadigina dikkat ¢cekerek, tiiketici davranisini;
"Tiiketicilerin tiriinler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin alma, tiiketme ve tiiketim
sonrasinda elden c¢ikarma esnasinda sergiledikleri davramislar” olarak ifade

etmektedir.

Tiiketici davranislari igerisinde, tiiketicilerin satin alma kararin etkileyen bir¢ok
faktor bulunmaktadir. Bu kapsamda bahsedilecek olan tiim faktorler, kisinin satin alma
kararini, aligveris aliskanliklarini etkilemektedir. Bir birey kiiltiirti, alt kiiltiirii, sosyal
smifi, iiyelik gruplar, ailesi, kisiligi, psikolojik faktorleri vb. gibi etmenler tarafindan
yonetilir ve sosyal, toplumsal ortamindan etkilenmektedir. Tiiketicinin satin alma

karar1 bu faktorlerin her birinin sonucudur (Ramya ve Ali, 2016: 76).

So6z konusu faktorler sosyal, psikolojik, kisisel faktorler olmak iizere ii¢ ana

grupta toplanmaktadir (Mucuk, 2004:72) ;
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e Sosyal Faktorler: Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aile
e Psikolojik Faktorler: Glidiilenme, algilar, tutumlar, 6grenme ve kisilik

o Kisisel Faktorler: Demografik faktorler, durumsal faktdrler ve yasam tarzidir.
Asagida tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler agiklanmaktadir.
2.3. Tiiketici Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler
2.3.1. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen sosyal faktorler olarak; kiiltiir, alt

kiiltiir, sosyal sinif, roller ve aile ile ilgili bilgiler asagida agiklanmaktadir.
2.3.1.1. Kiiltiir ve Alt kiiltiir

Kiiltiir; ¢ insanlarin yarattigi degerler sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang,
davramis, sanat yaklasimlarimin ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin
karisimidir’”’ (Mucuk,2004:72). Tiiketici davranisini anlamak i¢in ¢ok Onemli bir
kavram olan kiiltiir, bir toplumun kolektif hafizas1 olarak diisiintilebilir. Kiiltiir, bir
Orgiitiin veya toplumun {iyeleri arasinda paylasilan anlamlarin, ritiiellerin, normlarin
ve geleneklerin birikimidir (Solomon, 2006:498). Dolayisiyla kiiltiir, bireylerin
isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olarak 6n plana ¢ikarak, tiiketicilerin
yeme igme, giyim, seyahat gibi biitiin satin alma kararlarin1 etkilemektedir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001:110). Her kiiltiir dinler, milliyetler, cografi bolgeler, irk gruplari vb.
gibi farkli alt kiiltiirleri icermektedir (Ramya ve Ali, 2016: 79). Pazarlamacilar i¢in
birgok alt kiiltlir, Onemli pazar segmentlerini olusturmaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilar, farkli gruplarin, bdlgelerin ve hatta tilkelerin kiiltiirlinii analiz ederek,
buna uygun tiikketim kaliplar1 olusturabilmektedir (Gajjar,2013:11). Belirli bir cografi

grubun ihtiyag¢larina gore iiriin tasarlamak buna 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
2.3.1.2. Sosyal Siif

Tiiketici davramiglarinin  karmasik  yapisinda, tiiketicilerin  taleplerinin
karsilanmasi, isteklerine dogru cevap verilebilmesi agisindan, pazar boliimlendirmede
kullanilan sosyal siniflandirmanin incelenmesi 6nem tagimaktadir. Sosyal sinif'; "ayn:

toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iliskileri olan ve davranigsal beklentileri

12



benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapi" olarak tanimlanmaktadir (Odabasi
ve Barig, 2002:296). Bir bagka tanima gore sosyal sinif; “’bir topluluk iginde birbirine
goreceli olarak benzeyen, benzer degerleri, yasam tarzlari, ilgileri, refahi, statiisii,
egitimi olan gruplar’’ olarak tanimlanmaktadir (Odabas1,2012:135). Sosyal sinif, bir
toplumun ayn1 degerleri, ilgileri, hayat tarzin1 ve davranis bi¢cimlerini benimsemis olan
homojen alt gruplaridir. Bu gruplar; gelir diizeyi, meslek gruplari, egitim, ikametgah
yeri vb. gibi ¢esitli sekillerde kategorize edilmektedir (Mucuk,2004:72).

Amerika’da sosyal smiflandirma metodolojisini ger¢eklestirmis olan Warner’in
(1975) ¢alismast, daha sonraki yillarda farkl: tilkelerdeki sosyal siniflart ayirmak igin
kullanilan temel kaynak olmustur (Odabasi,2012:137). Buna gore Warner sosyal
hiyerarsinin iistten alta siralanarak simiflandigi alti farkli sosyal katmandan soz

etmektedir:

1.En dst sinif: Sosyal siniflar icerisindeki en kiiciik ylizdeye sahip siiftir. Az
sayidaki aristokrat, koklii ailelerden olusan bu grup miilkiyet, sayginlik, gii¢c agisindan
en zengin gruptur. Bu smiflar varliga, refaha aliskin olmakla birlikte gosteris icin
harcama yapmazlar. Kokli kuruluslarin sahipleri ve onemli kuruluslarin basinda
bulunan kisiler bu smif igerisinde yer almaktadir. Toplum sorumlulugu duygusu
sergilemek adina goniillii sponsorluk faaliyetlerinde bulunurlar. Serveti en az 2-3
nesilden gelenler, biiyiik sanayiciler ve tinlii serbest meslek sahipleri bu sinifa 6rnek

verilebilmektedir.

2.Ustiin alti: Yeni zenginler olarak da goriilebilen bu smifin iiyeleri, aristokrat
aileleri ve yagam tarzlarini takip ederler. Bu sinif genellikle varliklarini gosteris amach
kullanmaktadirlar ve en {ist sinif tarafindan tam olarak kabul gérmezler. Basaril1 tist

diizey kamu, 6zel yoneticileri, biiylik sirket sahipleri bu sinifa 6rnek verilebilmektedir.

3.0rtamin iistii: Gelirleri cesitli kaynaklardan gelen, aile statiisiine ya da
olaganiistii varliga sahip olmayan, ortalamadan daha iyi gelirleri olan aileleri
igcermektedir. Cogunlugu tniversite egitimi almis, kariyer yonli bu aileler, soylu
siifin yasam tarzin1 kopyalama girisiminde bulunurlar. Bu sinifin 6nde gelen iiyeleri
arasinda egitim hayatlar1 basarili ge¢mis, avukatlar, biirokratlar, miihendisler, orta

biiyiikliikteki isletme sahipleri gelmektedir.
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4.Ortamin alti: Toplumda genis yer tutan bu sinifin tiyeleri, list diizey egitimleri
olmasa dahi maharetleri nedeniyle iyi gelire sahip olabilen bir kesimdir. Iyi semtlerde,
1yi kosullarda yasamak isteyen bu siifin liyeleri, saygi ve kabul gormeyi arzularlar.
Trendleri takip etmeye, temiz ve sik goriinmeye 6nem gosterirler. Yonetici olmayan
beyaz yakali ¢alisanlar, kiigiik is sahipleri, yiiksek ticretli mavi yakalilar bu sinifin

cogunluktaki iiyeleridir.

5.A4ltin iistii: En bliylik sosyal smif olarak kabul edilen bu smifa, toplumun
kalabalik bir kesimi dahil olmaktadir. Aile merkezli, ¢evre odakli bu smif islerinin
eglence satin almak ic¢in bir ara¢ olarak gérme egilimi, bos zamanlarin
zenginlestirecek triinlere sahip olma egilimi fazladir. Ortanin alti sinifindan farklh
olarak, gelirlerini orta sinif i¢in sayginliga harcama egilimde degildirler ancak, yiiksek
maas kazananlarin plansiz harcamaya egilimli olduklar1 goriilmektedir. Mavi yakali
calisanlar, berberler, itfaiyeciler, polisler, giizellik uzmanlari, kalifiye ve yari kalifiye

is¢iler gibi meslek gruplarindan olusmaktadirlar.

6.4/tin alti: Diistik gelir sahibi olan bu sinif iiyeleri, genellikle egitimsiz, ¢ogu
zaman issiz, giinliik hayat1 siirdiirmek, temek fiziksel ihtiyag¢lar1 (1sinma, barinma gibi)
kargilama endigesinde olan sinifi olusturmaktadir. Giinliik yagama egiliminde olan bu
kisilere 6rnek olarak, gilinliik is¢i, gogmen ciftlik is¢ileri, odacilar, temizlik¢i kadinlar

ve bunlara benzer diisiik gelirli islerde ¢alisanlar gosterilebilmektedir.

Her toplum, pazarlamacilar i¢in, 6nemli olan bir tiir sosyal sinifa sahiptir, ¢linkii
belirli bir sosyal siniftaki insanlarin satin alma davraniglari benzerdir. Bireyler,
icerisinde bulunduklar1 sosyal gruba ait hissetmek i¢in ya da statii derecelerinin
geregini yerine getirmek icin bazi iirlin ve hizmetleri tilketme egilimi tasimaktadir
(Akyiiz,2015:47). Tiketicilerin, sosyal simniflarina gore tiiketime bakis acilar
degisebilmektedir. Ornegin, alt smiftan bir tiiketici fiyata daha fazla odaklanacaktir.
Ust smnftan bir tiiketici, kalite, yenilik, 6zellikler ve hatta iiriinden elde edebilecegi

sosyal fayda gibi unsurlara daha fazla ilgi duyacaktir (Rani, 2014:54).
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2.3.1.3. Referans Gruplari, Roller ve Aile

Bir bireyin tutumlarini, degerlerini ve davranisini dogrudan veya dolayli olarak
giicli bir sekilde etkileyen gruplara referans grubu denmektedir (Ramya ve Ali,
2016:78). Referans gruplari, etkisini kabul ettigimiz ve kendimizle iligskilendirdigimiz
gruplardir (Ozsungur ve Giiven, 2017:134). Bireyler, aile, arkadas cevresi, sosyal
medya etkileyicileri olan fenomenler, fikir liderleri gibi ¢esitli gruplar1 referans
gruplar1 olarak gorebilmektedirler (Demirci,2019:32). Referans gruplari, belirli
markalarla iliskilendirdiklerinde, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir.
Ornegin, tiiketici kendini entelektiiel bir birey olarak goriiyorsa ve referans aldig
entelektiiel grup Volvo otomobilleri kullanma egilimindeyse, birey bir Volvo aracini
ne kadar entelektiiel oldugunun bir sembolii olarak siirmeyi se¢ebilmektedir (Escalas
ve Bettman,2005: 379).

Tiiketici lizerinde referans grubunun etkisini belirlemede, ii¢ 6nemli konuya
agirlik verilmektedir (Odabasi, 2012:121). Bunlardan birincisi, kiginin referans
gruplarma olan ilgi derecesini bilmektir. Ilgi derecesi daha yiiksek olan Kkisiler,
damisma grubu normlarindan daha cok etkilenebilmektedir. ikinci olarak, referans
grubunun {iriin kategorileri tizerindeki etkisinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir.
Ornegin, kolayda iiriinler olan tuz, ekmek, kibrit vb. iiriinlerde referans grubunun etkisi
zayif olmaktadir. Uciincii olarak, referans gruplarmin etkisi iizerine pazarlama
stratejileri olustururken, daha ¢ok gosteris amagli kullanilan {iriinler {izerinde
yogunlasmaktir. Ozelligi olan ya da pahali miicevher gibi iiriinlerde, referans

gruplarinin etkisinden yararlanmak buna bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Tiketicilerin satin alma karari, referans aldig1 gruplarin tepki gosterme
ihtimallerinden etkilenebilmektedir. Uriinii satin almaya kars1 asir1 istek duyan birey,
referans grubunun o {irline karst negatif diigsiincesi bulunuyorsa, bu satin almay1
gerceklestirmeyebilir. Tam tersi olarak, referans aldigi gruba dahil olmak ya da grup
igerisindeki statiistinii korumak adina, grup tarafindan benimsenmis olan iiriinleri satin
alarak, grubun tiiketim davranislarini 6ziimseyebilir. Bu durum referans gruplarinin,
grup iiyeleri ya da gruba dahil olmak isteyen takipgilerin iizerindeki etkisini

gostermektedir (Ozsungur ve Giiven, 2016:134).
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Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger etmen ise ailedir. En genis anlamu ile
aile; ** kan bagu, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla
kisinin  olusturdugu  toplumsal  bir  gruptur’’(Akay, 2003:57). Bireyler,

bebekliklerinden itibaren i¢inde bulunduklari aile ¢evresinden etkilenmektedir.

Aile, tliketicinin dogdugu andan 6lene dek, yasaminda bazi alisgkanliklari
edinmesini saglamaktadir. Tiiketicinin satin alma siirecinde aile, hangi iriinlerin satin
alimacagi konusunda, satin alma davranisini onaylama veya onaylamama seklinde
etkili olmaktadir. Bireylerin kisiliklerinin, motivasyonlariin, tutumlarinin giiglii bir
belirleyicisi olan aile, tiiketim yapilarin1 da etkilemektedir (Sahbaz ve Capgcilar,
2014:70). Ailenin tiiketici davranislari, cocuk sayisi, kadinlarin ¢aligip ¢alismamast,
kir ya da kentte oturmalar1 vb. gibi bircok faktérden etkilenebilmektedir.
Pazarlamacilar agisindan, aileden satin almayi kimin yaptigi kadar bu satin alma
kararmi kimin etkiledigi de onemlidir (Mucuk,2004:74). Pazarlama mesajlarinda
hedef alinacak grubu belirlemede temel degiskenlerden bazilari, ailenin biiyiikligi,
anaerkil, ataerkil ya da demokratik bir aile yapisina sahip olmasi1 gibi degiskenlerdir.
Ornegin, otomobillere yonelik reklamlarda erkek figiirlerin yer almasi otomobilin
giicli, konforu, saglamlig: gibi 6zelliklere odakli olarak mesaj verirken, renk se¢imi
gibi ozellikler i¢in kadin figilirlerine yer verilmesi buna drnek olarak gosterilebilir

(Odabas1,2012:128).

Bireylerin hayatlar1 boyunca ¢esitli rollerde bulunmasi, satin alma tarzlarini
etkileyen baska bir faktor olarak on plana ¢ikmaktadir. Roller; “belirli bir sosyal
pozisyonu ya da statiiyii dolduran kisiden beklenen davramglar * olarak
tanimlanmaktadir (Akay, 2003: 59). Bireyler, birden fazla role sahip olabilmektedir.
Roller, bireylerin i¢inde bulundugu ortama gore karsi tarafin beklentileri ile
belirlenmektedir. Ornegin, evli bir erkegin koca roliinii olusturan davranislari, esi
tarafindan beklentilerle, baba roliinii olusturan davranislari ise ¢ocuklarinin ve esinin
beklentileri ile sekillenmektedir (Ertek, 1994:43). Bunun yani sira, bireylerin, aile

yaninda ¢ocuk, isyerinde ¢alisan, kendi cocuguna kars1 ebeveyn olarak hareket etmesi

farkli rollere sahip oldugunun gostergesidir. Bu rollerin zaman igerisinde degismesi,

tiikketici davraniglarinin degisebilmesine neden olmaktadir (Demirci,2019:32).
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2.3.2 Psikolojik Faktorler
2.3.2.1. Giidiilenme

Kisinin davranisinin dayanagi olan, insani harekete geciren giiglere giidii
denmektedir. Giidiilenme, kisinin bir takim i¢ ve dis uyaranlarin etkisiyle harekete
geemesi durumudur (Mucuk,2004:74). Glidiilenme, bireyi ihtiyaclarini karsilamak
icin harekete gegmeye iten itici bir gii¢ olarak hareket etmektedir (Gajjar,2013:13).
Tiketici davraniglarinda giidiilenme, tiiketicinin tatmin etmek istedigi bir ihtiyaci
ortaya ¢iktiginda meydana gelmektedir. Bir ihtiya¢ ortaya c¢iktiginda, tiiketicide
ihtiyac1 azaltmaya veya ortadan kaldirmaya iten bir gerilim durumu olusmaktadir.
Tiiketici, ortaya ¢ikan ihtiyaci gidermek igin satin alma yapacagi sirada etkin olan
giidiiler, rasyonel (faydaci) ve duygusal (hedonik) giidiiler olarak siniflandirilmaktadir
(Solomon, 2006:90). Tiiketici davramiglar1 arastirmalarinda, ilk zamanlarda,
tiiketicilerin rasyonel tercihler yapacagi iizerinde yogunlasilmig, ancak daha sonraki
aragtirmacilar, tiketim olgusunun yalnizca rasyonel tercihler baglaminda
incelenmesinin yeterli olmadigimi1 sorgulamislardir (Holbrook ve Hirschman,1982:
132). Tiiketicilerin rasyonel (faydaci) gidiileri, {irlin ve hizmetlerin somut ve iglevsel
ozelliklerine odaklidir. Planli ve amag¢ odakli aligverislerde, mantiksal giidiilerle
hareket edildigi goriilmektedir. Rasyonel bakis acisiyla satin alma yapilirken, 6rnegin,
teknolojik iirlin satin alimlarinda {riiniin ekonomik olusuna, dayamikli, kaliteli
olmasina, satig sonrasi hizmetlere gore karar verilebilmektedir (Odabast ve Baris,
2002:108). Duygusal (hedonik) giidiiler, tiiketici igin saglanan hedonik faydalar,
diisler ve estetik 6zellikler, duygusal ve fiziki zevklerdir (Odabas1 ve Baris, 2002:107).
Fiziksel magaza ortamindaki miizik, renkler, atmosfer gibi unsurlar, tiiketicileri satin
almaya yonelik olumlu yonde, hedonik olarak giidiileyen o6zellikler olmaktadir.
Fiziksel magazanin yani sira, internet ortamindaki magaza atmosferi de gorsel efektler,
farkli bir ara yiiz tasarimi, arka fon miizigi vb. gibi unsurlarla, tiiketicinin duygusal
giidiilerine hitap edecek sekilde tasarlanabilmektedir (Ene, 2007:125). Hedonik
giidiilerle yapilan aligveris, rasyonel giidiilerle yapilan aligveristeki gibi somut
olmaktan ziyade, deneyimsel ve duygusal olarak gerceklesmektedir. Hedonik

tilketicilerin aligverisi sevmelerinin nedeni, aligveris yapma silirecinden hoslaniyor
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olmalaridir. Tiiketiciler i¢in aligveris davranisi, tamamlanacak sikici bir gérev veya is

olmanin diginda, eglenilen bir aktivite olarak algilanmaktadir (Dogrul, 2012:325).

Giidiilerin yonii oldugu kadar giicii de vardir. Tiiketicileri belirli bir ihtiyaci
karsilamaya yonlendirecek sekilde hedefe yoneliktir. Bir isletmenin amaci, tiiketicilere
sundugu alternatifin, en iyisi olduguna dair onlar1 ikna etmektir (Solomon,2006:93).
Pazarlamacilar, tliketicinin satin almasini etkileyen giidiiyii dogru teshis ederek,
istenen faydalar1 saglayacak ve tiiketicinin gerilimini azaltmasina izin verecek mal ve
hizmetleri yaratarak sunduklarinda, tiiketici davraniglarim1 yonlendirebilmektedirler

(Akyiiz,2015:63).
2.3.2.2. Algilar

Duyum, duyusal reseptorlerimizin (6rnegin; gozler, kulaklar, burun, agiz,
parmaklar) 151k, renk ve ses gibi temel uyaranlara aninda verdigi tepkiyi ifade
etmektedir. Algi ise, < 'duyu organlarimiz sayesinde elde ettigimiz verilerin bir araya
getirilerek, organize edildigi ve yorumlandig siirectir ° (Solomon,2006:36). Bir
baska deyisle algi; duyu organlarimiz sayesinde elde ettigimiz verileri bir araya
getirerek, yorumlayarak, ¢evremizdeki nesne ve olaylari anlamlandirmaktir (Akyiiz,
2015:67). Tiiketiciler icin ambalajlar, reklamlar, magazadaki koku, 1siklandirma ve
iriinlerin kendileri birer uyarict olarak duyum siirecindeki girdileri olusturmaktadir.
Insanlar bu uyaricilarla karsilastiklarinda ya da fiziksel temasta bulunduklarinda,
uyaricilara maruz kalmaktadur. iki tiir uyarict bulunmaktadir. Birincisi, gevreden gelen
digsal uyaricilar; renk, koku, tat vb. gibi, ikincisi ise kiginin kendisinden kaynaklanan
i¢sel uyaricilardir. Igsel uyaricilara beklentiler, giidiiler ve deneyimler o6rnek

verilebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002:128).

Algilama siirecinde kisiler, ¢evresindeki uyaricilara anlam verirler. Algilamak
sadece fizyolojik bir siire¢ degil, ayn1 zamanda kisinin ge¢mis tecriibelerinden,
yasantisindan da etkilenen bir siirectir (Akyliz, 2015:67). Her kisinin uyaricilara
verdigi anlam ayn1 olamayacagi ig¢in, algilama, bireyler arasinda farklilik
gostermektedir. Algilama stirecini etkileyen faktorler genel olarak, algilayan bireyin
ozellikleri (bireyin kisiligi, kisisel ozellikleri, gegmiste yasamis oldugu tecriibeler),

algilanan nesnenin 6zellikleri (kisi, esya, canli ve cansiz varliklar) ve algilama ortami
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(algilama siirecinin yasandig1 fiziksel, sosyal ve oOrgiitsel ¢evre kosullari) olarak ii¢

faktorden olusmaktadir (Demir, 2016:19).
2.3.2.3. Tutumlar

Tutum; ’bireyin bir nesneye, bir konuya, bir kisiye ya da bir eyleme yénelik
goreceli  olarak  genis ¢apli  ve  siirekliligi  olan  degerlendirmesidir
’(Odabas1,2012:67). Tiiketici davranislari agisindan ise tutum, tiiketicilerin bir mal ya
da marka hakkinda yaptigi olumlu veya olumsuz degerlendirmelerin ifadesidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008:89). Tiiketicilerin sahip olduklari tutumlar, satin alma
oncesinde, esnasinda ve sonrasindaki kararlarini, davraniglarini  dogrudan
etkilemektedir. Ornegin, vegan bir birey, icinde hayvansal iiriin icerigi bulunan her

irtinii satin almay1 ve tiiketmeyi reddeder (Odabas1,2012:67).

Tutumlar ii¢ bilesenden olusmaktadir (Odabasi, 2012:70). Bunlar: 1.Biligsel
bilesen, 2. Duygusal bilesen, 3. Davranigsal bilesendir.

1.Biligsel bilesen: Bireyin tiim zihinsel faaliyetlerini kapsayan biligsel bilesen,
tilkketicilerin herhangi bir {iriin, hizmet veya nesne hakkinda sahip olduklar1 her tiirlii
bilgi, diisiince ve inangtan olugmaktadir (Akyiiz, 2015:79).

2.Duygusal bilesen: Tiiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkindaki duygularini,
duygularin ardindaki psikolojik ve sosyolojik unsurlari ifade etmektedir. Birey, bir
nesneyi olumlu ya da olumsuz degerlendirerek ona gore duygular beslemektedir.

3.Davramigsal bilegsen: Bireyin eylem ve davranislart ile ilgili bilesendir.
Tiiketicinin satin alma veya satin almama durumu, tutumun davranisa doniismesini
ifade etmektedir (Akyiiz, 2015:79). Bireyin iirlin veya hizmetlere kars1 tutumu olumlu

ise satin alma, olumsuz ise satin almama davranis1 gézlenir.

Tiiketiciler, cesitli iirlinlere kars1 6zel bir inang ve tutuma sahiptir. Bu inanglar
ve tutumlar, marka imajin1 olusturdugundan ve tiiketici satin alma davranigini
etkilediginden dolay1, pazarlamacilar i¢in 6nemli hale gelmektedir. Pazarlamacilar, bu
konuda 0zel kampanyalar baglatarak, tiiketicilerin inan¢ ve tutumlarini
degistirebilmektedir (Gajjar,2013:13). Tutum degistirme stratejilerinde, Oncelik

bilissel bilesene yonelik olmaktadir. Eger bir {iriiniin fonksiyonel yararlar1 biiytikse,
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rakip triinlerden gercek anlamda farkli ve yeni bir {iriin ise tliketiciyi bilgilendirme ile
tutum degistirme siireci baslatilabilmektedir (Odabas1,2012:76). Tiiketicilerin
istenilen tutumu gelistirmesi i¢in en 6nemli unsur, bilesenler arasinda tutarlilik
olmasidir. Ornegin, magazada ucuz iiriinleri satin alabilecegine dair bilgisi olan,
biligsel bileseni giiclendirilmis tiiketici, magazanin bulundugu semte yonelik olumsuz
duygulara sahipse, duygusal bileseni degisebilmekte ve satin alma ihtimali
zayiflayabilmektedir (Odabas1,2012:77).

2.3.2.4. Ogrenme

Ogrenme; “’deneyimler sonucu ortaya ¢ikan davramslardaki kalici degisim’
olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2012:25). Bireyler, 0grenme siirecinde yeni
bilgileri okuma, tartisma, gézlem ve diisiinme yoluyla elde ederler. Bu deneyimler
sonucunda, davramslarinda degisiklik goriilebilmektedir. Ornegin, bir birey, siit
ictikten sonra hastalanirsa, olumsuz bir deneyim yasamis olur, siitii bu rahatsizlik
durumuyla iliskilendirir ve siit igmemesi gerektigini 6grenir ve bu nedenle siit satin
almaz. Aksine, birey, tiriinle ilgili iyi bir deneyime sahip olursa, bir dahaki sefere
tekrar satin almak i¢in ¢ok daha fazla arzu duyabilmektedir. Dolayisiyla, 6grenme
stirecinin, insan davraniglarini yonlendirmede biiyiik bir yeri ve 6nemi bulunmaktadir
(Rani,2014:59). Ogrenme, bilingli gerceklesebildigi gibi bilingsiz  sekilde
gerceklesebilmektedir. Ogrenmenin bilingli sekilde gergeklesmesi, bir ihtiyacin ortaya
¢ikmast durumunda ya da bir iriinle ilgili bilgiye gerek duyulmasi durumunda
gergeklesirken, bilingsiz gergeklesmesi, herhangi bir ¢aba gostermeksizin ortaya
¢ikabilmektedir. Bilingsiz 6grenmeye 6rnek olarak, televizyon reklamlarindaki marka

adlarinin ¢aba gosterilmeden 6grenilmesi gosterilebilir (Odabasi, 2012:25).

Ogrenmeyle ilgili tepkisel kosullanma teorisine gdre insan, uyaricilara karsilik
vererek, yani tepki gostererek 6grenmektedir. Belirli bir uyariciya karsi, siirekli ayni
tepki gosterildiginde ise zamanla davranig bigimi ortaya ¢ikarilabilmektedir (Mucuk,
2004:76). Tepkisel kosullanma, pazarlama uygulamalarinda, reklamlarda ¢agrisim
yaptirma teknigiyle uygulanabilmektedir. Ornegin, yilbas1 déneminde siirekli yilbasi
miiziklerinin ¢alinmasi, hediye alma, paylasma duygularimi cagristirabilmektedir.
Isletmelerin, tiiketiciler belirli bir miktar iiriin aldiginda, armagan kazandirma vaadiyle

kupon vererek cekilisler diizenlemesi, tiiketici davranisini pekistirerek cekilis
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sonrasinda aligverislerini siirdiirmesine, davranisin aligkanlik haline gelmesine neden
olmaktadir. Bu uygulama da tepkisel kosullanmaya bir 6rnektir (Odabasi, 2012:28).
Ogrenmeyle ilgili bir baska teori olan edimsel kosullanmada ise dgrenme, tepkisel
kosullanmaya benzer sekilde, uyarici-tepki arasindaki iliskiye dayanmaktadir. Ancak,
edimsel kosullanmada 6nemli olan, sonugtur. Davranislar, sonugta kazanilan odiillere
bagli olarak deneme-yanilma yoluyla gerceklesir ve sonug, tatmin yaratiyorsa davranis
ogrenilmektedir  (Odabasi, 2012:28). Edimsel  kosullanma, pazarlama
uygulamalarinda, genellikle, triin denenmesi iizerine odakli satis tutundurma
cabalarinda kullanilmaktadir. Yeni iriinler i¢cin ornek iriin dagitimi, ozel fiyat
indirimleri seklinde kullanilan pekistirecler, tiiketiciler tarafindan {irtin/markanin

yeniden alimini saglamak amaciyla kullanilmaktadir.
2.3.2.5. Kisilik

Kisilik; " bireyin davramslarimin, tutumlarinin, inanglarmmin, diistince ve
duygularinin, o insan igin tipik ve aywt edici olarak goriilen ve digerleri tarafindan
kabul edilen yénleri’’ olarak tanimlanmaktadir (Richards ve Schmidt, 2002: 431).
Kisilik, bireyi diger bireylerden farklilastiran 6zellikler biitlinii olarak, insanin biitiin
yasantisinda etki etmektedir. Bireylerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri, kendine has ve
digerlerinden farkli oldugu i¢in, her birey olaylari, deneyimleri farkh
algilayabilmektedir (Erkus ve Tabak, 2009: 216). Psikolojik teori ve kavramlar
arasinda kisilik konusunun, gozlemlenebilir ve etkisinin hissedilebilir oldugu
goriilmektedir. Bu konunun temellerini olusturan galismalar, gergekten de kisilik ve
davranig iligkisi noktasinda gii¢lii bulgular elde etmislerdir (Lastovicka ve
Joachimsthaler 1988: 583). Bu bulgular dogrultusunda, pazarlamacilar, tiiketicilerin
kisilik Ozellikleri ile iriin tercihleri arasindaki iligkiyi tahmin etmeye yonelik
calismalar yapmaktadir. Kisilik ile iiriin ve marka tercihleri arasindaki iliski dogru
tespit edilebildigi takdirde, kisilik tliketici davranmiglarini analiz etmede yararli bir
degisken olabilmektedir (Gliven vd., 2019:57). Kisilik, tutarli ve siirekli olma
ozelligine sahiptir. Bireylerin benzer durumlarda davranigini degistirmemesi, tutarl
olduklarin1 gostermektedir. Bu dogrultuda, pazarlamacilarin, tiiketicilerin kisilik
ozelliklerini kendi {irlinlerini satin almalari i¢in degistirmeye ugragmalar1 anlamsiz ve

basarisiz olacaktir. Bunun tersine, hangi kisilik 6zelliklerinin belirli {riinlerin
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alinmasinda etkili oldugunun belirlenmesi ve buna yonelik pazarlama stratejilerinin

olusturulmasi, daha anlamli ve basarili olacaktir (Odabasi, 2012:96).

Kisilik kuramlarindan Freud ‘un psikanalitik kurami, pazarlama alaninda
uygulanilan bir yontem olabilmektedir. Kurama gore, kisilerin bilingli olarak fark
edemedikleri bir takim bilingalt1 6geler, kisiligin olusumunu etkileyebilmektedir.
Kisiligin ii¢ temel 6gesi vardir, bu dgeler id, ego ve siiper egodur. 1d; plansiz olarak
ortaya ¢ikan bilingsiz davranislarin, ilkel diirtiilerin kaynagidir ve kisiligi biiyiik
Olctlide etkilemektedir. Ego; Siiper ego ile id arasinda denge kurulmasina yardim eden
bir tlir danigman olarak, celiskileri ¢ozmektedir. Siiper ego ise kisinin vicdan yoniidiir,
toplumun ahlak kurallarini, sosyal degerleri ve kiiltiirel etkileri dikkate alarak kisinin
ne yapmasi gerektigini belirlemektedir (Odabasi, 2012:98). Pazarlamada bu yontemin
kullanildig1 rnekler bulunmaktadir. Ornegin, Siiper egosu daha baskin tiiketiciler,
toplumun dediklerine daha yiikksek Onem veren bireylerdir. Bu bireylerin ikna
edilmelerinde bagkalarinin ne disiindiigli, ne diyecekleri vurgulanabilir. Oyakbank
“iyiler mutlaka kazanir”, Yorsan “gelenekten gelecege” siiper egoya hitap eden slogan
ornekleridir. Id odakl tiiketicilerin ise satin alma karar siiregleri daha bireyseldir ve
Ozglr hareket etme egiliminde olmaktadirlar. Nike’in ‘Just Do It” Eti Browni “mutlu

et kendini” id’e hitap eden slogan 6rnekleridir (Odabasi, 2012:99).

Tiiketicilerin zaman igerisinde ihtiya¢ temelli tiiketimden, haz temelli, bireyci
tilketime gegmesi ile birlikte pazarlamacilar, psikanalitik kuram dogrultusunda,
bireylerin ilkel giidiilerini tiiketim iriinleri ile iliskilendirmislerdir. Tiiketicilerin
isteklerini ihtiyaclastirmak suretiyle, onlar1 idleri giidiimiinde tiiketim davranisi

sergilemeye yonlendirmislerdir (Ozsu, 2015:18).
2.3.3 Kisisel Faktorler
2.3.3.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, belirli bir kitlenin yapisini, durumunu, dinamik
ozelliklerini tanimlayan Ozelliklerdir (Tekvar,2016:1615). Tiiketici davraniglarin
daha saglikli ve objektif olarak degerlendirebilmek i¢in, kisilerin bazi demografik

Ozeliklere — gore nasil  tiketim  yaptiklarmi  incelemek  gerekmektedir
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(Tekvar,2016:1612). Bu demografik faktorler; yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyi

asagida agiklanmaktadir.

Demografik faktorlerden yas, pazar boliimlendirmesi yaparken veya mallarin
potansiyel pazarmi tanimlarken 6nem tasimaktadir (Azmak, 2006:19). Bireylerin
yaslar ilerledikge, hayatlarinda her anlamda degisimler meydana gelmektedir. Bu
degisim dogrultusunda, tiikketim tutumlar1 ve tiikketici davranislart da degismektedir.
Her yas grubunun ihtiyaclari ¢ocukluktan yasliliga, farkli yas donemlerinde farklh
sekilde olmaktadir. Ancak, ayn1 yas grubundaki bireyler, o donemin kiiltiirel yapisina
gore benzer degerlere, gereksinimlere ve davranis bigimlerine sahip olabilmektedir.
Bu baglamda isletmeler, pazarlama stratejilerini uygularken, tiiketicilerin yas
gruplarini mutlaka dikkate almaktadir (Tekvar, 2016:1605).

Demografik faktorlerden bir digeri olan cinsiyet, tiiketici davraniglarini
etkileyen baska bir unsurdur. Kadinlarin ¢alisma hayatina katilimiyla, ekonomik ve
sosyal rolleri ¢esitlenmis ve bu durum, tiiketici davranisglarina yeni bir yon vermistir.
Ozellikle ¢aligan kadinlar, kolaylik saglayan ve zaman kazandiran pratik hizmet ve
tirtinlere kars1 biiyiik bir talep olusturmaktadir (Tekvar,2016:1603). Kadinlar, gegmiste
dikis, yemek gibi faaliyetleri kendileri iiretirken, gliniimiizde hazir olarak satin almay1

tercih etmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007:84).

Demografik faktorlerden bir digeri olan gelir, tiiketici davraniginin onemli
belirleyicilerinden olmaktadir. Gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler, kisitli biitce
kosullariyla, var olan ihtiyaglarim1 miimkiin olan en iyi sekilde karsilamaya
calismaktadir (Onurlubas ve Sener, 2016:340). Tiiketiciler, gelir diizeyleri arttikca,
temel ihtiyaglarini karsiladiktan sonra hayalini kurduklari liikks mamul ve markalara
yonelmektedir (Azmak, 2006:20).

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorlerden bir digeri olan egitim
diizeyi, tiiketicilerin davranis ve degerlerinde degisiklikler meydana getirmektedir.
Bireylerin egitim diizeyi arttikga, bilgi ve yetenegi, arastirma ve tartisma egilimi
artmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek tiiketiciler, daha kaliteli ve doyurucu iiriin ve

hizmetler istemektedir (Babaogul vd. 2014:11).
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Tiiketici davranigini etkileyen demografik faktorlere genel olarak bakildiginda,
pazarlamacilar i¢in hedef kitle hakkinda ipuglar1 saglasa da, tek bir demografik faktore
bagli olarak sonu¢ ¢ikarmak saglikli olmamaktadir. Bir tiiketici toplulugu, ayni
cografyada etnik kokeniyle, inanglariyla ortak 6zelliklere sahip olsa dahi, yas gruplari,
egitim diizeyleri, gelir diizeyleri, cinsiyet dagilimlar1 ayni tiikketici toplulugu icerisinde
farkli sonuglar dogurabilmektedir. Tiiketici davramiglari demografik faktorler
baglaminda incelenirken, igerisindeki oOgelerin ¢apraz okunmasinin yapilmasi

pazarlamacilar acisindan daha isabetli bir yaklasim olacaktir (Tekvar,2016:1615).
2.3.3.2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin alma karari
verdikleri esnada, iginde bulunduklari durum veya sartlardir. Tiiketiciler degisen
sartlara gore satin alma sekillerini degistirebilmektedir (Mucuk,2004:77). Maasina
zam yapilan bir kisinin, diisiindiigii otomobil modelinden daha yiiksek bir model satin
almasi, ya da bozulan bir buzdolabinin yerine yeni bir buzdolabi satin almasi, buna bir

ornek olarak gosterilebilir.
2.3.3.3. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bireylerin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleridir ve bireylerin
tutumlarini, degerlerini tanimlamalarina yardimci olmaktadir. Aynm1 zamanda,
insanlarin zenginliklerini ve sosyal kimliklerini gosterirken, ortak bir kimlik duygusu
da saglamaktadir. Pazarlamacilar i¢in net yasam tarzi bilgilerinin saglanmasi, hedef
kitleleriyle alakali daha anlamli bilgilerin elde edilmesine olanak saglamaktadir (Lin,
2003:5). Etkili bir marka kimligi yaratmak igin, tiiketici yasam tarzlarini
boliimlendirebilmek onem tasimaktadir. Yasam tarzi ¢alismasi, pazara yeni bir bakis
acist saglayarak, markalara hedef tiiketicilerle ilgili genis capli bir bakis agisi
kazandirmaktadir. Pazarlama yoneticileri, tiiketici yasam tarzlarini analiz ettiklerinde,
kilit pazar segmentlerini daha genis bir bakis agisiyla gorebilmekte ve bu sayede yeni
tirlin firsatlarini ortaya ¢ikarabilmektedir. Bunun yani sira, daha iyi iiriin konumu elde
edebilmekte, hedef tiiketicinin daha zengin ve daha gercekgi bir portresine dayanan
gelismis reklam stratejileri gelistirebilmektedir (Krishnan,2011:285 ).
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2.4. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma karar siireci, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilamaya yoOnelik olusturulan bir siirectir. Bu siireg, tiiketicinin sorunun farkina
varmasiyla baglayarak bilgi aramasi, alternatifleri degerlendirmesi ve satin alma karari
vermesiyle sonuclanmaktadir. Bu slirecteki asamalarla ilgili bilgiler asagida

verilmektedir.
2.4.1. Sorunun Farkina Varilmasi

Bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi sonucunda, tiiketicinin satin alma karar siireci
baglamaktadir (Yikselen,1989:42). Tiiketicinin ger¢ek durum ile arzuladigi durum
arasinda fark olmasi durumunda, tiiketici sorunu algilamakta ve bu sorunu ¢6zmek igin
giidiilenmektedir. Tiiketicilerin bu sorunu belirlemesi veya ihtiyacin farkina varmasi,
uyaricilarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi ve Barisg, 2002:350).
Tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasima neden olan uyaricilar,
fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar seklinde olabilmektedir. Tiiketici, elindeki {irlin ve
hizmetin tiikkenmesi durumunda, mevcut iriin ve hizmetlerden memnuniyetsizlik
duymasi durumunda, ¢evresel kosullarin ve finansal kosullarin degismesi durumunda

uyarilma yasayabilmektedir (Kog,2008:299).
2.4.2. Bilgi Arama ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, ihtiyacini karsilayacak iriin, hizmet,
markalara iligkin bilgi toplamaya, tatmin olacagi alternatifleri arastirmaya
baslamaktadir (Yiikselen,1989:42). Bu ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla baslayan bilgi
arayis, i¢ ve dis bilgi kullanimi olarak iki sekilde gerceklesmektedir. I¢ bilgi
kullaniminda tiiketici, mevcut sorunu ¢dzebilmek, ihtiyacini karsilamak i¢in daha
onceki deneyimlerinden faydalanarak, hafizasindaki bilgileri kullanmaktadir. D1s bilgi
kullaniminda ise tiiketici, i¢ bilgilerin yetersiz oldugu durumlarda, gevresel faktorler
araciligi ile dis kaynaklardan bilgi elde etmektedir. D1s bilgi kullanimina 6rnek olarak,
reklamlar, referanslar, yakin c¢evreden bilgi alinmasi, diger tiiketicilerin

gozlemlenmesi ile elde edilen bilgiler gosterilebilmektedir. Tiiketici, ihtiyaciyla ilgili
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olarak gerekli bilgiyi edindikten sonra, alternatifler arasinda sagladiklari faydayi

kiyaslayarak secim yapmaktadir (Akkus,2016:43).
2.4.3. Satin Alma Karan

Tiiketici, alternatifler arasindan satin alma yo6niinde se¢imini yapsa dahi, satin
alma eyleminin gerceklesmesi icin para ve zamanin uygun olmasi gerekmektedir.
Ornegin, bir otomobil almak icin belirli bir marka konusunda karar vermis olan bir
tiikketici, daha ekonomik bir modelin piyasaya ¢ikacagi duyumunu aldiginda satin alma
kararin1 erteleyebilmektedir. Ya da tiiketici, satin alma eylemi igin yeterli para
kaynagina sahip olmayabilmektedir. Tiiketicinin satin alma eyleminin gergeklesmesi,
ihtiyaglarmin dnceligine gore degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, hem ev hem de
otomobili ihtiya¢ olarak goriip satin almak isteyen bir tiiketici, ikisini birlikte alma
imkan1 olmadig1 durumda birini satin almay1 se¢ecektir. Bu durumda pazarlamacilar,
tiketicilerin  dikkatini  ¢ekerek satin alma eylemine yoneltebilmelidir

(Aygiin,2018:34).
2.5. Plansiz Satin Alma Davranisi

Tiiketici karar verme siireci ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, ilk zamanlarda,
tilketicilerin rasyonel karar vericiler olarak karar verdigi, iiriin veya hizmetlerin
ekonomik, fonksiyonel faydalarina odaklandiklari goriilmektedir. Ancak, yillar
igerisinde pazarin biiyiimesi, teknolojinin gelismesi ile birlikte liriin ve hizmetlerde
cok fazla ¢esitlilik meydana gelmistir. Bu ¢esitlilikle beraber tiiketiciler, satin alma
kararlarinda yalnizca fonksiyonel faydaya odaklanmamakta, dis ve i¢ uyaranlar
sayesinde giidiilerinin harekete gegmesiyle satin alma gergeklestirmektedir. Plansiz
satin alma davranisi, bu giidiilerin harekete ge¢mesiyle birlikte, tiiketicinin anlik,
diistinmeden, spontane olarak iiriin veya hizmetleri satin almasi ile gerceklesen bir
tiiketici davranisidir. Tiiketiciler, plansiz satin alma siirecinde, tiriinler, magaza ortami
gibi cesitli dis faktorlerden etkilenebildigi gibi tiiketiciden kaynaklanan i¢ faktorler

tarafindan da etkilenebilmektedir.

Asagida plansiz satin alma davranisi kavramu, tiirleri ve siireciyle ilgili bilgiler

yer almaktadir.
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2.5.1. Plansiz Satin Alma Kavram

Tiim insan davranislarinin altinda bir ihtiya¢ bulunmaktadir. Thtiya¢ ortaya
ciktiginda bireyler, bu ihtiyact giderecek davraniglarda bulunma zorunlulugu
hissetmektedir. Bu ihtiyac1 gidermek icin organizmada beliren giice ise diirtii
denilmektedir (Ercoskun ve Nalgaci, 2005:356). Psikoloji literatiiriinde diirtii; “'giiglii,
bazen karsi konulamayan, miizakere etmeden ani bir egilim’’ olarak tanimlanmaktadir
(Kalla ve Arora, 2011:147). Diirtii, uyaranla karsilastiginda aninda yanit vermesi
nedeniyle eylem odakli ve kinetiktir. Bir kez tetiklendiginde, sonuglarini géz 6niinde
bulundurmadan, derhal zevklerini tatmin etme egilimini tesvik etmektedir. Diirtii ayni
zamanda, kontrol edilemez ve asir1 baskin olarak karakterize edilmektedir
(Zuckerman, 1994: 63).

Tiiketici satin alma davraniglar kapsaminda ise diirtii, tiiketici belirli uyaranlarla
karsilastiginda ortaya ¢ikarak, tiiketiciyi plansiz olarak satin almaya yoneltmektedir.
Plansiz satin alma; “’bir tiiketicinin, belirli bir uyarict ile karsilastiginda bir seyler
satin almak icin ani, genellikle gii¢lii ve kalic1 bir diirtii yasadiginda gergeklestirdigi

satin alma tiirii’’ olarak tanimlanmaktadir ( Rook, 1987:191).

Tiiketici davraniglar1 {izerine yapilan aragtirmalara gore, tiiketici satin
alimlarmin 6nemli bir kisminin, O6nceden planlama yapilmadan, plansiz olarak
gerceklestigi ve bu aligveris seklinin, tliketici satin alma davranisi igerisinde giderek
artan sekilde ivme kazandigi goriilmektedir (Stern,1962:59). Plansiz satin alma
arastirmalarmin ilki, 1940'larin sonunda DuPont Tiiketici Satin Alma Aliskanliklar
Aragtirmalar1 ve Satin Alma Noktas1 Reklam Enstitiisii tarafindan yapilan ¢alismalarla
baslamaktadir. Bu aragtirmaya gore, siipermarket aligverislerinde tiiketicilerin markete
girerken ne almay1 planladiklari, marketten ayrilirken ne aldiklar1 karsilastirilarak
planlanmamig olan, diirtisel olarak satin alinan egyalar incelenmektedir
(Stern,1962:59). Bu ¢alismanin ardindan, magazalarda anket ve goriisme uygulamasi
yapilarak plansiz satin alma davranisi incelenmeye devam edilmektedir. Baska bir
caligmada, plansiz satin alma davranisi market, giyim, miicevher, giizellik salonu gibi
farkli gesitlerdeki 154 magazada incelenmektedir. Calismanin bulgulari, plansiz satin
almanin biliyilk 6nemine dikkat cekerek, isletmelerin, tiiketicilerin satin alma

yapmasini miimkiin oldugunca kolaylastirma politikas1 izlemeleri gerektigini
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belirtmektedir (Clover,1950:70). Applebaum (1951:176), tiiketici davraniglarini
bakkallardaki deneyimlerine gore inceledigi calismasinda, tiiketicinin, magazaya
geldikten sonra, magaza ortamu tarafindan uyarilarak, plansiz satin almaya tesvik
edildigini soylemektedir. Buna benzer olarak West (1951:362) alt1 Kanada sehrinde
5300 tiiketiciyle 15.500 iiriin {izerinde incelemeler yapmistir. Sonuglara gore plansiz
satin almanin magazada gerceklesen satin alma kararlari oldugunu ve tiiketicinin

magazadan Once satin almay1 planlamadigini agiklamaktadir.

Plansiz satin alma arastirmalarinda, caligmalariyla 6n plana ¢ikan Stern
(1962:60), " plansiz satin alma" terimini, genellikle tiiketici tarafindan Onceden
planlanmamig herhangi bir satin alma islemi olarak tanimlanan "plansiz satin alma" ile

esanlamli olarak kabul edildigini belirtmektedir.

Kollat ve Willet (1967:29), magaza ortaminda tiiketici davranislarini
inceledikleri g¢aligmanin bulgularina gore, plansiz satin almayi, magaza ortaminda
aligveris ihtiyaglarin1 hatirlatan uyaricilar ile uyarilma sonucunda gergeklesen,
planlanmamus bir satin alma olarak tanimlamaktadir. Bu ihtiyaclar1 karsilayan {iriinler,

aligveris oncesi listesinde yer almamaktadir.

Piron (1991: 512), plansiz satin almanin tanimini; planlanmamig satin alma,
uyarana maruz kalma, yerinde karar ve duygusal ve / veya biligsel reaksiyonlar olmak
tizere dort kriterli bir tanim olarak dnermektedir. Bu tanimdan hareketle, plansiz satin
almanin ilk 6zelligi, planlanmamis bir satin alma olmasidir. Tiiketici, daha 6nceden
planlanan bir karar olarak degil, nesneyi aninda satin almaya karar vermektedir.
Plansiz satin almanin ikinci 6zelligi, uyarana maruz kalmaktir. Uyarici, tiiketiciyi
plansiz yapan katalizor olarak diisliniilebilir. Uyaran bir giysi, miicevher veya seker
pargasi olabilir. Plansiz satin almanin tigiincii 6zelligi, davranigin dogasidir. Tiiketici,
bdyle bir satin alma yapmanin sonuglart hakkinda herhangi bir degerlendirme
yapmadan, anlik olarak kararin1 vermektedir. Son olarak, tiikketici, gelecekteki sonuglar
icin sugluluk veya ihmali igerebilen, duygusal ve / veya bilissel reaksiyonlar

yagsamaktadir (Tinne,2010:66).

Dittmar ve arkadaslarina (1995: 492) gore, tiiketiciler satin almayi, tiriinlerin

sadece islevsel yararlari i¢in degil, ayn1 zamanda bir bireyin sosyal konumu, zenginligi
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ve sosyal statiisliniin bir gostergesi ve 6z kimligin bir ifadesi olarak kullanmak i¢in
yapmaktadirlar. Buna gore tiiketici, iiriine yiikledigi semboller nedeniyle plansiz satin
alma yapmaktadir. Dittmar ve arkadaslari, (1996) yilinda yaptiklari ¢aligmada ise
materyalizm ve 0z-tutarsizlik teorisi ile daha kapsamli bir teorik plansiz satin alma
modeli olusturmuslardir. Buna gore birey, kendini nasil gordiigii (gercek benlik) ile
ideal olarak nasil olmak istedigi (ideal benlik) arasindaki fark olan 6z uyumsuzluga
maruz kalmaktadir. Bireyler, tutarsizliklar1 veya eksiklikleri telafi etmek igin, iiriin
satin almay1 kendini tamamlama stratejisi olarak kullanmaktadirlar. Model, bir bireyin
materyalizmi, kendine 6zgii tutarsizlik derecesi ve kompiilsif aligveris egilimleri gibi
degiskenlerin, bu bireyin, plansiz olarak ne tiir lirtinler satin alacagini tahmin etmeye

yardimci olacagini belirtmektedir.

Hausman’a (2000:405) gore; alisveris eyleminin kendisi belirli ihtiyaglar
kargilamaktadir ve bu yolculuklar sirasinda satin alinan iriinler, satin alimlar
beklenmedik oldugunda, plansiz satin alma davranisgi alanina girmektedir. Tiiketiciler,
bu aligveris gezileri sirasinda, beklenmedik iirinler satin alabilirler, ancak iriinii
aligveris kesfi sirasinda gordiiklerinde, belirli bir ihtiyaci karsilamaya uygun oldugunu
kabul etmektedirler. Boylece tiiketiciler, ekonomik fayda teorilerine uymayan bir dizi
ihtiyact karsilamak i¢in aligveris deneyimini ve sonugta plansiz satin alma davranigini
gerceklestirmektedirler. Buna ek olarak, psikolojide plansizligin olumsuz 6zellikleri
olarak bilinen; olgunlasmamishik ve davranis kontroliiniin olmamasi veya
mantiksizlik, risk ve israf gibi 6zelliklerin, plansiz satin alma davraniginin olumsuz
tahmin edilmesine neden oldugunu belirtmektedir. Tiiketicilerin plansiz satin almanin
bu olumsuz sonuglarint gérmezden gelmelerine yardimci olan, eglence, fantezi, sosyal
ve duygusal memnuniyet gibi ekonomik olmayan nedenlerle mal aldiklarin
aciklamaktadir. Plansiz aligveris esnasinda tiiketiciler, mutluluk ve heyecan duygusu
hissederek, {irlinii hemen satin almak i¢in yogun hisler duymakta, bagimlilik ve kontrol
duygular1 arasinda ikilem yasamakta ve {iriinii satin aldiktan sonra, bu satin almanin

doguracagi tim olumsuz sonuglari anlik olarak gormezden gelmektedirler (Kezer,
2012:128).

Wu’ya gore (2006:23) tiiketici, plansiz satin alma durumunda, olumlu bir etkiye

ulagsmaya ve hedonistik talepleri karsilamaya c¢alismaktadir. Bu siirecte tiiketici,

29



uyaricilar sayesinde, psikolojik olarak olumlu bir etki hisseder, dikkati yogunlastirir
ve kontroliinii kaybeder. Plansiz satin alma genellikle hedonistik arzular ile yapilsa da
beraberinde pismanlik, hayal kirikligi, sucluluk, utan¢ ya da sosyal anlamda
onaylanmama gibi olumsuz duygularin yasanmasina da neden olabilmektedir (Aydin,

2015:31).

Ozet olarak, plansiz satin alma davranisinin, tiiketicinin alisveris yaptig1 esnada,
bir uyariciya yanit olarak ortaya ciktigi, rasyonellikten uzak, tepkisel ve anlik olarak
satin alma kararmin yasandigi ve tiiketicinin satin almay1 gergeklestirdikten sonra
duygusal ve / veya biligsel tepkiler hissettigi bir satin alma davranisi oldugu

sOylenebilir.
2.5.2. Plansiz Satin Alma Tirleri

Plansiz satin alma dort farkli siniflandirma ile agiklanmaktadir. Buna gore,
plansiz satin almanin tiirleri; saf plansiz satin alma, hatirlatici plansiz satin alma,
oneriyle gerceklesen plansiz satin alma ve yapilan planli aligverisin getirdigi plansiz

satin alma geklindedir (Stern,1962:59).
2.5.2.1. Saf plansiz satin alma

Plansiz satin alma tiirleri igerisinde en kolay ayirt edilen davranis olarak
gosterilmektedir. Tiiketici, normal satin almanin disinda bir yenilik, kacis, duygusal
¢ekim ile, gordiigi triine karsi ihtiyag hisseder ve ekonomiklik bakimindan
diiginmeden, aninda satin alma istegi duyar. Buna 6rnek olarak, nadiren kiyafet
aksesuar1 satin alan kisinin, anlik olarak etkilenerek, aklinda satin alma diisiincesi

yokken, aniden satin alma gergeklestirmesi gosterilebilir.
2.5.2.2. Hatirlatic1 plansiz satin alma

Tiiketicinin aligveris yaptigi esnada, iriinii gordiigiinde, evde bitmis ya da
azalmis oldugunu hatirlamast durumunda, daha once izlemis oldugu reklamlar
hatirladiginda ya da daha once ayni {iriinii satin aldiginda edinmis oldugu tecriibeleri
hatirlamas1 duruunda gergeklesmektedir. Saf plansiz satin almada, normal aligveris

rutininde satin alinmayan bir iiriin alinirken, hatirlatict plansiz satin almada igerigi
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hakkinda bilgi sahibi olunan bir {iriin satn almmaktadir. Uriinle ilgili bu bilgi ve
tecriibeler, satin alma konusunda tetikleyici olmaktadir. Ornek olarak, daha &nce
kullanilmis olan deterjanin aligveris esnasinda goriildiigiinde, evde azalmis oldugunun

hatirlanmasi ve satin alinmasi gosterilebilir.
2.5.2.3. Oneriyle gerceklesen plansiz satin alma

Tiiketicinin, ilk kez bir iriinle karsilagtiginda, dnceden bilgisi olmasa dahi,
iiriine kars1 ihtiyac1 oldugunu hissedip, satin alma gerceklestirmesidir. Oneri ile satin
alma, tiiketicinin satin alacag tiriin ile ilgili 6nceden bilgisinin olmamasi ile hatirlatici
plansiz satin almadan ayrilmaktadir. Uriin kalitesi, islevi ve benzeri 6zellikler satis
noktasinda degerlendirmektedir. Saf plansiz satin alma ile arasindaki fark ise oneriyle
plansiz satin almada, tiriinlerin duygusal ¢ekiciliginin aksine tamamen rasyonel veya
islevsel satin almalar olabilmesidir. Ornegin, mutfak gerecleri reyonunda rende ve
dilimleme aparat1 goriildiiginde daha kolay kullanim olacag: diigiincesiyle satin alma
yapilabilir. Daha hi¢ kullanilmamis olan bu islevsel iiriiniin o anda satin alinmasi

Oneriyle gergeklesen plansiz satin almadir.
2.5.2.4. Yapilan planh ahsverisin getirdigi plansiz satin alma

Tiiketicinin, planladigi aligveris listesine uygun olarak aligveris yaptig1 esnada,
bagka bir iiriinle ilgili indirim, 6zel kampanyalar gibi uyaricilara maruz kalarak satin
alma yapmasi seklinde agiklanmaktadir. Ornegin, gémlek satin alan bir tiiketicinin,
pantolonlarda 6zel kampanya olmasi halinde satin alma yapmasi bu tarz satin alma
tiirtine girmektedir. Normalde de pantolon satin alimi yapildig i¢in, saf plansiz satin
almadan farklilik gostermektedir. Ayni sekilde, acil bir lirtin eksikligini hatirlatmamasi
ya da tirtinle ilgili bir reklamin hatirlanmamasi bakimindan, hatirlatici plansiz satin

almadan ayrilmaktadir.
2.5.3. Plansiz Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Asagida plansiz satin alma davramisini etkileyen faktorler, i¢ faktorler, dis

faktorler ve durumsal faktorler basliklari altinda incelenmektedir.
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2.5.3.1. Plansiz Satin Almay1 Etkileyen Di1s Faktorler

Plansiz satin almanin dis faktorleri, tiiketicileri satin alma davranisina ¢ekmek
i¢cin pazarlamaci tarafindan yerlestirilen ve kontrol edilen pazarlama uyaranlarini ifade
etmektedir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011:175). Asagida plansiz satin almayi
etkileyen dis faktorler, magaza ortami ve iirlin ile ilgili faktorler olmak tizere iki baglik

altinda incelenmektedir.
2.5.3.1.1. Magaza Atmosferi ile Ilgili Faktorler

Plansiz satin alma, tiiketici aligveris deneyimi yasadigi sirada, ¢evreden bir
uyaranin ona sergilenmesi, teshir edilmesi ile gerceklesmektedir (Applebaum, 1951:
174). Tiketiciyi, magaza ortaminda miimkiin oldugu en yiiksek seviyede uyarmak,
heyecanlanmalarina ve plansiz satin alma i¢in tesvik edilmelerine neden olmaktadir
(Mattila ve Wirtz, 2008:564). Rook (1987:191), plansiz satin almanin, tiiketicinin
tiriinle gorsel olarak yilizlesmesi, ¢gevrenin uyaranlari tarafindan motive olmasi ve acil
olarak satin alma istegi hissetmesinin ardindan gerceklestigini belirtmektedir. Bu
uyaranlari igeren magaza atmosferi; 'magaza dekorasyonu, tiriinlerin ¢esidi ve sekli,
ambalaji, iiriinlerin magaza igindeki sunumu, renkler, isiklandirma, havalandirma,
kokular, miizik, satis elemanlarinin goriiniimii ve tavirlari, diger tiiketiciler gibi,
tiiketiciyi magazada ¢evreleyen her tiirlii uyaricimin olusturuldugu genel ortam olarak

tanimlanmaktadir (Arslan, 2004:66).

Magaza atmosferi degiskenleri olarak sesler, goriintiiler, kokular plansiz olarak
satin alma arzusunu iiretebilecek onemli uyaricilardir (Graa ve digerleri, 2014: 104).
Magaza yoneticileri, magazalarindaki uyariciligi artirmak igin cesitli g¢evresel
tasarimlara bakabilirler. Ornegin, hizli tempo ve yiiksek tempolu miizik uyarilma
seviyelerini arttirmaktadir, turuncu, sar1 ve kirmizi gibi sicak renkler neselendiren
uyarilma ile iliskilidir ve liziim meyvesi veya diger narenciye kokular1 gibi ortam
kokular1 da satin alma uyarilma seviyelerini artirmaktadir (Mattila ve Wirtz,

2008:567).

Iyi tasarlanmis aydinlatma sistemleri, bir i¢ mekana ek bir boyut getirebilir,

tilketicinin gozlerini énemli satis noktalarma yonlendirerek bir heyecan atmosferi
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yaratabilir. Isik ve miizik birlikte olumlu etki uyandirarak ve tiiketiciyi satin almaya

tesvik edebilir (Mohan vd. 2013:1714).

Magaza diizeni, riin teshirlerinin, alisveris sepetlerinin, raf konumlarmin ve
koridorlarin diizenlenme bicimini ifade etmektedir. isletme, mantikli bir magaza
diizeni ve uyarici isaretler saglayarak tiiketicilerin aradiklari iiriinii bulmalarini
kolaylastirirsa, olumlu deneyimler ortaya ¢ikmaktadir. Magaza diizeni, {iriin
cesitlerinin etkili ve olumlu bir sekilde sunulmalarima yardimer olduklart igin
onemlidir. Iyi bir diizen, aligveris yapanlarmn istediklerini daha hizli bulmalarina
yardimci olarak, olumlu etki iiretmektedir ve satin almayi artirmaktadir. Iyi bir diizen,
aligveriste algilanan stresi azaltarak ve olumlu bir etki uyandirarak,n aligverisi daha

keyifli hale getirmektedir (Mohan vd., 2013:1714).

Magaza ortami araciligiyla tiiketicinin uyarilmasinin, anlik 6z denetim kaybina
yol agtig1 ve boylece plansiz satin alma olasiligini artirdigi tespit edilmistir (Mattila ve
Wirtz, 2008:563). Bu bulgu, yiiksek uyarilma veya asirt uyarilmanin insanlarin 6z
denetimlerini azalttigini (Baumeister vd., 1998:1261), ve plansiz satin alma i¢in ortam
yaratmada 6nemli bir rol oynadigini 6neren psikoloji arastirmalar ile tutarlidir (Wirtz
vd., 2007:17). Magaza ortamlarinin yarattigi haz, tiiketicilerin magazada fazladan
zaman gecirmeleri ve planladiklarindan daha fazla satin alma yapmalari i¢in giiclii bir

neden haline gelmektedir (Donovan vd.,1994:292).

Magaza ortamiyla alakali bir diger faktdr ise magaza igerisindeki satis
gorevlileridir. Magaza icerisindeki satis gorevlilerinin varligi, plansiz satin almaya etki
edebilmektedir. lyi egitimli bir satis gdrevlisi, satin alma siirecinde tiiketiciye rehberlik
ederek ve yardimci olarak, hayal kirikligini azaltabilir ve plansiz satin alma davranigini
aktive edebilir (Tinne,2010:71). Magaza caligsanlarinin algilanan dostlugu, algilanan
magaza kalabalikliginin, plansiz satin alma tizerindeki olumsuz etkisini azaltmaktadir

(Mattila ve Wirtz, 2008: 562-564).
2.5.3.1.2. Uriinle Ilgili Faktérler

Plansiz satin alma karari, tiiketicinin motivasyonu, {riin hakkindaki bilgisi,

cevresel degiskenler, parasal ve zamansal kisitlar gibi birgok faktore gore
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degismektedir. Uriinlerin hangilerinin plansiz olarak alindigini kesin olarak bilebilmek
neredeyse imkansizdir. Plansiz satin alma, herhangi bir iiriin veya perakende grubu ile
sinirlt degildir. Ancak, plansiz olarak satin alinan triinler, genellikle diisiik maliyetli,
tiiketicinin satin alma kararinda daha az bilissel gayret sarf ettigi tiriinler olmaktadir

(Yildirim, 2011:29).

Asagida plansiz satin almada 6nemli olan iirlin 6zellikleri Stern’in (1962:61)

caligmasinda belirttigi dokuz 6zellik temel alinarak agiklanmaktadir.

Diisiik Fiyat: Fiyat, plansiz satin almanmn 6nemli bir belirleyicisidir (Zhou ve
Wong, 2003:37). Tiiketici triinle karsilastiginda, beklemedik sekilde indirim veya
kampanya mevcut ise baslangigta planladigindan daha az harcama yapacagini
hissederek, o {iriinii alma yoniinde bir diirtii hissedebilmektedir. Tiiketiciler, aligveris
esnasinda, ozellikle kisa tirlin 6mrii olan, daha kiiciik boyutlarda, saklama kolaylig
olan iiriinlerde indirim veya kampanya ile karsilastiginda bu {iriin gruplarina karsi,
daha fazla plansiz satin alma egiliminde olmaktadirlar (Duarte vd. 2013:1237). Ayrica,
diisiik gelir grubunda olan tiiketiciler, 6rnegin, 6grenciler ve geng tiiketiciler gida
tirtinlerinde, 6zellikle atistirmaliklarda fiyat indirimlerinden etkilenerek plansiz satin
alma egiliminde olmaktadirlar (Pollard,2002:379).

Uriine Yonelik Ihtiyacin Derecesi: Tiiketicinin bir iiriine olan ihtiyag derecesi,
iirlinli plansiz olarak satin almasina etki etmektedir. Bazi tiikketim iiriinleri, ekmek, siit,
ilag vb. gibi zorunlu ihtiyaglar kategorisindedir ve genellikle planl ve acil olarak satin
alinirlar. Ancak, marjinal ihtiyag iirlinleri olarak tanimlanan baz iiriinler, tiiketiciler
icin satin almasi zorunlu goriilmemektedir. Tiketiciler bu {riinleri planli olarak
ciktiklar1 aligveris listelerine ekleme gereksinimi duymazlar ve gerekli olana kadar
satin almay1 erteleyebilmektedirler. Bu ftriinler, bir aligveris gezisinin temel amaci
olmadigindan ve bunlara duyulan ihtiya¢ acil olmadigindan, planl olarak satin alma
olasilig1 daha diistik, ancak aligveris esnasinda uyarilma yasanarak, plansiz olarak satin
alma olasilig1 daha yiiksek olmaktadir (Stern,1962:61). Ornegin, market alisverisi
yapacak olan bir tiiketicinin aligveris listesinde, bir derginin yer alma olasilig1 disiik
olmasina ragmen, markette aligveris esnasinda bu dergiyle karsilagmasi ve plansiz
olarak satin alma kararinin verilmesi bu duruma 6rnek gosterilebilir. Arastirmalara

gore hedonik firtinlerde plansiz satin alma oranimin, ilettikleri sembolik anlamdan
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dolay1 daha fazla oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin gekici hissederek, 6zgiivenlerini
artirmak icin, goriiniislerini ve kendi imajlarin gelistiren kozmetikler gibi iiriinler satin
almaya istekli olduklar1 goriilmektedir (Lucas ve Koff, 2014: 114). Dittmar ve
arkadaslarina gore, insanlarin plansiz satin alma diirtiileri, kisisel ve sosyal kimligin
maddi sembollerini elde etmek i¢in harekete gegmektedir. Bu sebeple, bu kimligi 6n
plana cikarabilecek iiriinlerin, 6rnegin elbiselerin, temel mutfak gereclerine oranla,
plansiz olarak satin alinma ihtimali daha yiiksek olmaktadir (Dittmar vd. 1996:187).

Yogun Dagitim: Tiiketici, plansiz satin alma siirecinde, herhangi bir tiriin i¢in
planli aligverise ¢ikmadigi i¢in, aligveris yaptigi yerlerde {iriinle karsilasmas1 miimkiin
oldugunca fazla olmalidir. Uriin ne kadar ¢ok fazla yerde olursa, tiiketicinin {iriinii
plansiz olarak satin almas igin firsat yaratilmis olur (Stern, 1962: 61).

Yogun Reklam: Hatirlatici plansiz satin alma ve yapilan planli aligverisin
getirdigi plansiz satin almalarin ¢ogu, iiriinle ilgili yliksek derecede tiiketici bilgisine
dayanmaktadir. Bu bilgi, {iriinle ilgili dnceki deneyimlerden veya reklamlardan elde
edilmektedir. Yogun reklamin temel amaci, Onceden planlanmis satin alimlar
olusturmak olsa da, plansiz satin alma siklig1 arttik¢a, bu reklamin hatirlatici faydasi
daha fazla 6nem kazanmaktadir (Stern, 1962: 61).

Kendi Kendine Alisveris (Self-Servis): Tiiketici, aligveris esnasinda, tezgahtar
veya satig gorevlisi olmadan kendi basina oldugunda, daha 6zgiir ve hizli sekilde satin
alma yapabilmektedir. Self servis sunan magazalarda daha fazla iirlin hazir
oldugundan ve daha dikkat ¢ekici sergilendiginden, bu tarz hizmet sunan isletmelerde
plansiz satin alma firsatlar1 artmaktadir (Stern:1962:61). Magaza igerisindeki satis
elemaninin varliginin, plansiz satin almaya etkisi oldugu, yapilan bazi ¢aligmalarda
belirtilmis olsa da (Tinne,2010:71; Mattila ve Wirtz, 2008: 562-564; Donovan
vd.1994:292) baz tiiketiciler, kendi kendine alisverisi daha ¢ok tercih etmektedirler.
Kendi kendine aligveris yapmay1 seven ve satis elemanina ihtiya¢ duyan miisterilerin,
magaza igerisinde ayn1 anda olabilecegi goz Oniine alarak, satis gorevlilerinin self-
servis tercih eden miisterileri de tanimlayabilmeleri ve bu miisterilerin aligveris
ihtiyaclarini refakatsiz olarak karsilamalarina izin vermeleri gerekmektedir (Ponder
vd.2006:83).

Belirgin Magaza Sergileme Yontemlerinin Kullanilmasi: Tiiketicinin

magazadaki iriinleri plansiz olarak satin almasi i¢in, tirilinlerin belirgin sekilde
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gosterilmesi gerekmektedir. Ozel magaza igi promosyonlar, uygun raf secimi, farkl
ambalajlar gibi uygulamalar, plansiz satin almayi tetiklemektedir. Magaza igerisindeki
tanitim faaliyetlerinin, tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi {izerinde dogrudan
etkisi bulunmaktadir. Magaza tanitim etkinliklerinde, 6rnegin, “iki fiyattan ti¢” gibi
bir indirim, plansiz satin alma tetikleyicisidir (Hulten ve Vanyushyn, 2011: 378). Satis
noktasi iletisim araglar1 ve promosyon faaliyetleri (gegici fiyat indirimleri, kuponlar,
ornek iirliin dagitimi) pazarlama uyaranlar1 olarak hizmet etmektedir. Bu uyaricilar
pekakendecilerin, tiiketicilerin plansiz satin alma davranigini artirmalarina yardimet
olmaktadir (Duarte ve digerleri, 2013: 1238).

Kisa Uriin Omrii: Bozulabilir veya baska bir nedenden otiirii kisa bir {iriin
Omriine sahip olan bir {iriin, daha uzun 6miirlii bir iirlinden daha sik satin alinabilir. Bir
tirtinii satin alma dongiisii ne kadar kisa olursa, plansiz satin alma olasiligi 0 kadar ¢ok
artmaktadir (Stern, 1962: 61).

Kiiciik Boyut veya Hafif Agirliga Sahip Uriinler: Tiiketici alisveris yaptigi
esnada, agir ve genis Olgiilere sahip bir lirlin alacaksa, tasima ihtiyacini karsilamasi zor
olabilmektedir bu nedenle satin alma diirtiisi olumsuz etkilenebilmektedir. Ancak,
tiriin kiigiik veya hafif oldugunda, plansiz satin alma i¢in olumlu etkisi bulunmaktadir
(Stern, 1962: 61).

Depolama Kolayligr: Tiiketici alisveris yaptigi esnada, plansiz olarak bir iirlin
almak isteyebilir ancak eve ulastiginda iiriinii saklama yeri ile ilgili bir problem varsa,
bu durum plansiz satin almay1 olumsuz etkileyecektir. Ornegin, 0 anda dondurma
almak isteyen tiiketici, buzlukta yer olmadigini hatirladiginda, bu satin almadan
vazgecebilir. Bunun tam tersine, depolama sorunu olmayacak firiinler, plansiz satin

alinma ihtimali daha yiiksek tiriinler olmaktadir (Stern, 1962: 61).
2.5.3.2. Plansiz Satin Almayi Etkileyen i¢ Faktorler

Plansiz satin almay etkileyen i¢ faktorler, alisveris ortamindan ziyade, bir bireyi
karakterize eden farkli kisilik ozellikleri ile ilgilidir. I¢ faktorler, bireyin igsel
ipuglarint1  ve plansiz satin almasini saglayan ozelliklerini  belirtmektedir
(Unsalan,2006:583). Asagida plansiz satin alma davranisini etkileyen i¢ faktorler

tilketici 6zellikleri baglig1 altinda incelenmektedir.
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2.5.3.2.1. Tiiketici Ozellikleri

Tiiketici ozellikleri, tiiketicinin plansiz olma egilimini artiran bireysel
Ozelliklerini igerir. Bu oOzellikler, tliketicinin yasi, cinsiyeti, kiiltiiri, ruh hali,
materyalizm egilimi, alisveris keyfi, algilanan risk, plansiz satin alma egilimi olarak

belirtilmektedir (Tinne, 2010:70).

Yas: Liao ve arkadaslar1 (2009:282), tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 tizerine
yaptiklar1 caligmada, genclerin belirli iirlinlere sadakat gelistiren yash insanlara
kiyasla plansiz satin alma olasiliginin daha yiiksek oldugunu fark etmistir. Bu gézlem,
Bellenger ve arkadaslarinin (1978:17), 35 yasin altindaki bireylerin plansiz olarak
daha fazla satin alma egilimi gosterdiklerini bulduklar1 ¢alismayla tutarlidir. Wood
(1998: 314), yas1 plansiz satin alimi ongérmede Onemli bir belirleyici olarak
bulmustur. Geng insanlar para harcarken daha diisiik riskli hissederler. Plansiz satin
alma 18 ila 39 yaslar arasinda daha yiiksek ve daha sonra daha diisiik seviyededir.
Gengler yasli insanlardan daha yiiksek bir plansizlige sahiptir ve daha az 6z denetim

gostermektedirler (Kacen ve Lee, 2002: 164).

Cinsiyet: : Kadinlar erkeklerden daha plansiz olma egilimindedirler (Dittmar ve
digerleri, 1995: 496; Lucas ve Koff, 2014: 111; Pendecost ve Andrews, 2010: 45).
Kadinlarin plansiz satin alma nedenleri daha ¢ok duygusal temelli olurken, erkeklerin

tercihi genellikle islevsel ihtiyaclar karsilamaya yonelik olmaktadir (Tinne, 2010:70).

Kiiltiir:  Kiiltlirtin hem bolgesel hem de bireysel diizeyde plansiz satin alma
lizerinde etkisi vardir (Kacen ve Lee, 2002:172). Ornegin; kolektivist kiiltiirlerde,
bireyler arasinda, norm ve gorevlerin ve toplumun yararina olacak sekilde
gruplandirilmasina 6nem verilir ve bireyler kendilerini dini topluluk gibi bir grubun
pargast olarak gormektedirler. Bireyci kiiltiirlerde ise insanlar, kendi refahlar1 ve
basarilar1 ile motive olurlar ve kendilerini bagimsiz olarak goriirler. Kolektivist
kiltiirlerde bireylerin duygularini gizlemeleri de muhtemeldir, buna karsilik bireyci
kiiltiirlerde bireyler duygularini gizlemek istemezler. Ayrica, kolektivist kiiltiirlerde
bireyler, grubun refahini desteklemek i¢in kisisel arzularini yenmeleri igin tesvik
edilir. Dolayistyla, kolektivist kiiltiirlerde, bireylerin plansiz satin alma yapmadan

once, olas1 olumsuz sonuglar1 incelemeleri ve plansiz satin alma yapmaya daha az
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egilimli olmalar1 yiiksek ihtimaldir. Bireyci kiiltiirlerde ise bireyler, plansiz satin alma
davraniglarinin olas1 olumsuz sonuglarini diizenli olarak gézden kagirirlar. Bireyci
kiltiirlerdeki bireylerin, kendi benliklerinde bagimsiz olmalar1 durumunda daha fazla
plansiz satin alma yaptiklar1 bulunmustur (Badgaiyan ve Verma, 2014: 540; Kacen ve
Lee, 2002: 165). Kolektivist kiiltiirlerde bireyler plansiz satin almaya, bireyci
kiiltiirlerdeki bireylere gore daha az bagimlidir (Unsalan, 2016:586).

Ruh Hali: Bir bireyin ruh hali, plansiz satin almanin 6nemli belirleyicilerinden
biri olarak belirtilmektedir, ¢iinkii bir birey iyi bir ruh halinde ise, kendini daha
comertge Odiillendirir ve bu nedenle daha fazla plansiz satin alma egilimindedir
(Beatty ve Ferrell, 1998: 185). Rook ve Gardner (1993:14), heyecan, mutluluk gibi
zevkli ruh hali durumlarinin, plansiz satin almay1 tesvik ettigini, buna karsilik,
bireylerin {iziintii, gerginlik gibi olumsuz ruh hali durumlarinda da bulunduklart ruh

halini iyilestirmek i¢in plansiz satin alma egiliminde olduklarini1 kesfetmislerdir.

Materyalizm Egilimi: Materyalizm, Onemli yasam hedeflerine veya
konumlarina ulasmada, maddi mallara atfedilen Onemdir (Richins 1999:374).
Materyalizm egilimi yiiksek olan kisilerin, goriiniislerini ve imajlarin1 gelistiren
miilklere deger verme olasilig1 daha yiiksektir. Yiiksek materyalizm egilimine sahip
bireyler i¢in, anlik mutlulugu deneyimlemelerinin daha muhtemel oldugu bulunmustur
(Millar ve Thomas, 2009:702). Materyalist bireyler, maddi nesnelere deger vererek,
esya ve miilkler ile kimlik bulmaktadirlar. Materyalistlerin, kendileri i¢in hayranlik
veya statii saglayabilecegini diisiindiikleri bir iirlin veya hizmetle karsilastiklarinda,
kendi kendini tamamlama stratejisi olarak, satin alma cazibesine direnemedikleri ve
daha plansiz olmaya egilimli olduklar1 goriilmektedir (Badgaiyan ve Verma, 2014:
541). Richins (2011: 146), materyalist tiiketicilerin, maddi miilkiyet yoluyla, sosyal
siifa ulagma arzusuyla tesvik edildigini ve bu nedenle bu tiir tiiketicilerin, plansiz

olarak para harcadiklarini belirtmektedir.

Algveris keyfi: Aligveris keyfi, aligveris siirecinde elde edilen zevk olarak
tanimlanmaktadir (Beatty ve Ferrell, 1998: 174). Alisveris keyfi, tiikketicinin aligverisi
daha keyifli bulma ve digerlerinden daha fazla aligveris eglencesi yasama egilimini
temsil eden bireysel 6zelligidir (Badgaiyan ve Verma, 2014: 540). Aligveristen yiiksek

keyif alma 6zelligine sahip olan bir tiiketici, magaza i¢inde daha uzun zaman gegirme
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egilimindedir ve plansiz satin alma yapmak i¢in daha giiglii bir diirtii hissetmesi
beklenir. Tiiketicinin, aligverisi bir eglence bi¢imi olarak gdérmesi ve bir satin alma
listesine bagli kalmamasi durumunda, yiiksek olarak plansiz satin alma yapma

egiliminde oldugu belirtilmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998: 174).

Algilanan Risk: Algilanan risk, tiikketicilerin satin alma kararlarinin sonuglarini
tahmin edemedikleri zaman karsilastiklart belirsizlik olarak tanimlanmaktadir
(Unsalan, 2016:585). Algilanan riskin derecesi, tiiketici karar alma siirecini de
etkileyebilmektedir. Tiketiciler, bir satin alma karar1 verirken, belirli bir risk
seviyesini algilarlar ve risk seviyesi lriin tlirline ve kisiye gore degismektedir.
Algilanan risk ve plansiz satin alma iligkisi, tirinli satin alma istekliligine veya
arzusuna baghdir. Tiiketicilerin duygu ve hisleri, triine karst olumlu anlamda
siddetliyse, bu durum iiriinle ilgili risk algisini engellemektedir. Bunun aksine tiiketici,
iriinii satin almaya istekli olmadigi zaman algilanan risk satin almaya engel
olabilmektedir. Algilanan riski yiiksek olan tiiketicilerin, riskten kaginarak, plansiz
satin alma davranis1 gostermemesi beklenmektedir. Bunun aksine, algilanan riski
diisiik olan tiiketicilerin, biligsel siirecleri géz ardi etmesi ve plansiz satin alma

davraniginda bulunmasi beklenmektedir (Lee ve Yi, 2008:74).

Plansiz Satin Alma Egilimi: Gerbing ve arkadaslar1 (1987: 357), plansiz satin
alma egilimini; “sonuc¢larin miizakere edilmesi ve degerlendirilmesi olmaksizin bir
uyarana hizla tepki verme egilimi” olarak tanimlamaktadir. Bir¢ok arasgtirmaci, bu
tiiketici 6zelligi ile plansiz satin alma arasindaki iligkiyi test etmis ve destek bulmustur
(Beatty ve Ferrell, 1998: 175). Plansiz satin alma egilimi puani daha yiiksek olan
tilketicilerin, plansiz arzulari yasama ve bir perakende magazasinda plansiz olarak

satin alma olasilig1 daha yiiksektir (Mohan ve digerleri, 2013: 1716).
2.5.3.3. Plansiz Satin Almay1 Etkileyen Durumsal Faktorler

Tiketiciler {irtin satin alirken, i¢inde bulunduklari mevcut durumdan
etkilenmektedirler. Durumsal faktorler, tiiketicilerin aligveris yaptig1 zaman diliminde
ve aligveris yaptigr yerde, nasil hissettiklerine bagli olarak, onlarin aligveris

davranigini sekillendirmektedir (Tuzcu, 2016:84). Plansiz satin almay1 etkileyen
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durumsal faktorler; zaman, para, bagkalarinin varlig1 ve magaza i¢i g6z atmadir (Tinne,

2010:71).

Zaman: Tiketicinin aligveris i¢in kullanilabilir zamani, plansiz olup
olmayacagim belirlemektedir. Bir tiiketici, magazada ne kadar ¢ok zaman gegirirse,
magaza ortamina goz atmak i¢in o kadar uzun zaman harcayacaktir (Beatty ve Ferrell,
1998: 175). Zaman baskisi, tiiketicilerin bir magaza ortaminda karar vermelerini
etkileyen durumsal bir degisken olarak yaygin bir sekilde ele alinmaktadir (Sohn ve
Lee, 2017:343). Zaman baskisi, tiiketicilerin karar vermesi gereken durumlarda
biligsel siireci etkilemektedir (Rice vd. 2010:241). Tiiketici, aligveris yapmak veya
magaza i¢i g0z atma icin zaman eksikligi nedeniyle sinirli veya gergin
hissedebileceginden, zaman baskisi plansiz satin alma iizerinde olumsuz bir etkiye

sahiptir. (Graa ve digerleri, 2014: 103).

Para: Paranin mevcudiyeti, tiiketicinin satin alma giiciinii artiracagindan plansiz
satin alma siirecinde kolaylastirict olmaktadir (Beatty ve Ferrell, 1998: 185). Tiiketici,
plansiz olarak bir iriinii satin almak istese bile, yeterli parasi yoksa aligveris
ortamindan tamamen kacinacaktir.  Kisisel harcanabilir gelirlerdeki ve kredi
kullanilabilirligindeki artislar, perakende ortamlarinda tiiketicilerin satin almalarinin
kolaylasmasini saglamaktadir (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 157). Ozellikle kredi
kartlarina kolay erigim, bir sey satin almak i¢in acil para ihtiyacini ortadan kaldirarak,

tiiketicilerin plansiz satin almalarini1 hizlandirmaktadir (Karbasivar ve Yarahmadi,

2011:177).

Baskalarinin Varlhigr: Bir tiiketici aligveris yaptig1 esnada, diger miisterilerin
varlig1 tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilmektedir. Ozellikle, akranlarin varlig
satin alma diirtiisiinii artirmaktadir (Luo, 2005:289). Ornegin, bir grup arkadas birlikte
yemek yiyeceginde, gruptaki bireyler daha fazla yemek yeme egiliminde ise birey
plansiz olarak daha fazla yemek yiyebilir. Bunun aksine, bu davranisin mantiksiz
olarak algilanacagini hissettiginde, baskalarinin varligi birey ilizerinde caydirict bir
etkiye sahip olabilir (Fisher ve Rook, 1995: 306). Baskalarmin varliginin etkisi,
bireysel ozelliklere gore farklillk gostermektedir. Ornegin, kisileraras1 etkiye
duyarhilign diisiik olan tiiketicilerin davraniglar1 iizerinde cok fazla etkiye sahip

olmamaktadir (Luo, 2005:293).
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Magaza I¢i Goz Atma (Magaza I¢ci Tarama): Magaza igi goz atma, tiiketicinin
magaza icerisindeki {riinleri, derhal satin alma amaci olmadan, eglence ve / veya
bilgilendirme amagh magaza igi incelemesidir (Beatty ve Ferrell, 1998: 172). Jarboe
ve McDaniel (1987:52), bolgesel bir aligveris merkezi ortaminda magaza i¢i tarama
yapanlarin, tarama yapmayanlara gore daha fazla plansiz satin alma gergeklestirdigini
tespit etmislerdir. Magaza i¢i gbz atma, plansiz satin alma siirecinde merkezi bir
bilesendir. Bir tiiketici daha uzun siire goz attiginda, daha fazla uyaranla karsilasma
olasilig1 arttigindan, daha fazla plansiz satin alma egiliminde olmaktadir (Beatty ve

Ferrell, 1998: 172).
2.6. Cevrimici Plansiz Satin Alma Davranisi

Cevrimigi plansiz satin alma, ¢cevrimici ortamda, dnceden belirlenmis bir niyet
olmadan, ani ve aninda gerceklesen satin alma olarak tanimlanmaktadir (Chan vd.
2017:205). Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler ve e-ticaretin muazzam biiyiimesi ile
¢evrimici plansiz satin alma yaygin hale gelmektedir. Bu yayginlagma, internetin satin
alma kolayhigini artirmasi nedeniyle gerceklesmektedir. Stern’in (1962:60) de
belirttigi gibi satin alma kolaylig1 plansiz satin almay1 artirmaktadir. Tiketicilerin
zaman ve mekan kisitlamalari olmaksizin 7/24 istedikleri aligveris magazasina
ulasabilmeleri, alternatifleri daha kolay karsilastirabiliyor olmalari, segtikleri {irliniin
bir “’tiklama’’ sayesinde elde edinebilir olmasi, satin alma siirecinde kolaylik
saglamaktadir. Tiketicilerin internete ulasimlarinin, ge¢mise nazaran daha kolay
olmasi1 ve internet kullanimlarindaki artiglar, ¢evrimic¢i ortamda alisveris yapma
olasiliklarin1 daha fazla artirmaktadir. We Are Social 2020 raporuna gore, internet
kullanict sayilar1 diinya genelinde, 2019 Subat ayindan 2020 Subat ayma kadar %7
(298 milyon) artis gostermistir. internet kullanicilari, giinde ortalama olarak 7 saat
internet kullanmaktadir. Ozellikle internet kullanim siiresinin artmasiyla tiiketiciler,
¢esitli mecralarda reklamlara daha uzun siire maruz kalmaktadirlar ve bu durum satin

alma diirtiilerini artirmaktadir (Park,2019:17).

Cevrimigi aligveriste, c¢evrimi¢i aligveris magazalarinda sunulan iirlinlerin
cekiciligi, kolay ve indirimli fiyatlarla alinabilmesi, tiiketicilerde hazc1 motivasyonlar
saglayarak onlar1 plansiz satin alma davranisi sergilemeye yoneltmektedir (Hocaoglu

vd. 2017:102). Ayrica, tiiketicilerin aligveris sitesini kullanmalarii tetikleyici

41



gorsellerin - kullanilmasi, aligveris sitesinin  kullanim kolayliginin olmasi ve
tiiketicilerin siteye giiven duymasi durumunda, tiiketiciler plansiz satin almaya yatkin
olmaktadirlar (Wu vd., 2016:292). Cevrimigi aligveris siteleri, promosyonlar, {iriine
iliskin bilgilendirici reklamlar, kisiye 6zel oneriler, sinirli zaman ve siirh sayida {iriin
sunulmas1 gibi pazarlama teknikleri kullanarak, tiiketicileri plansiz satin almaya
yonlendirmektedirler. Ozellikle iiyelere 6zel indirimler ve tekliflerin, tiiketicileri
indirimli iirtinleri alma yoniinde cesaretlendirdigi ve satin alma diirtiilerini harekete
gecirdigi goriilmektedir (Dawson ve Kim, 2010:240). Bunun yani sira, aligveris
magazalarinda yer alan pozitif yorumlarin plansiz satin alma kararina etkisinin yiiksek

oldugu goriilmiistiir (Zhang vd. 2018:535).

Plansiz satin alma davranisi, fiziksel aligveris ile gevrimigi aligsveris kapsaminda
ayr1 ayr1 incelendigi gibi karsilastirmali olarak da incelenmektedir. Literatiirde
cevrimigi aligveris yapmanin fiziksel magazaya gore daha fazla plansiz satin almaya
yol actigin1 savunan c¢aligmalarin (Greenfield,1999;LaRose, 2001; Jeffrey and
Hodge,2007; Verhagen and Dolen 2011) yam sira, fiziksel magazada aligveris
yapmanin daha fazla plansiz satin almaya yol ac¢tifini savunan calismalar da
bulunmaktadir (Sharma vd. 2010; Gupta, 2011; Kearney,2013; Aragoncillo and
Orus,2018). Plansiz satin almanin ¢evrimigi olarak tetikleyici, avantajli 6zellikleri ve
engelleyici, dezavantajli 6zellikleri bulunmaktadir (Koski,2004:28). Bu o6zellikler
asagida agiklanmaktadir.

2.6.1. Cevrimici Plansiz Satin Almanin Tetikleyici Ozellikleri

Cevrimigi plansiz satin almayi tesvik eden faktorler; daha fazla {iriin ¢esitliligi,
anonimlik (insan temas: eksikligi), kolay erisim ve kolaylik, gelismis pazarlama
teknikleri ve kredi kart1 kullanimi olarak agiklanmaktadir (Koski,2004:28; Aragoncillo
and Orus,2018:46).

Daha Fazla Uriin Cesidi: Zengin bir {iriin yelpazesi, tiiketicilerin ¢evrimigi satin
alma yapmalarinin en 6nemli nedenlerinden biridir (Liu vd. 2013:832). Cevrimigi
magazalar, fiziksel kisitlamalarla daha sinirli olan fiziksel magazalara gore, daha fazla
iriin ¢esitliligi sunma kapasitesine sahiptir (Aragoncillo ve Oruas,2018:47). Plansiz

satin alma ve giyim aligverisleri lizerine yapilan bir arastirmaya gore, magaza se¢im
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kriterleri incelendiginde, plansiz satin alma yapan tiiketiciler i¢in {iriin ¢esitliligi /
bulunabilirligi en 6nemli se¢im kriteri olarak bulunmustur (Chen-Yu ve Seock
2002:74). Buna ek olarak, ¢evrimigi aligveris sitelerinin karmasiklig1 ve kesfetme
arzusunun birlesik etkisi, plansiz satin alma potansiyelini artirmaktadir. Daha fazla
tiriin ¢esidi, tiikketici igin karmasiklik ve kesfetme arzusu yaratarak plansiz satin almaya

neden olmaktadir (Huang 2000:344).

Gelismis pazarlama teknikleri: Tiketicilerin satin alma ge¢misine dayali kisisel
e-postalarin génderilmesi veya yeni iiriinler hakkinda bilgilerin iletilmesi, elektronik
magazaya dogrudan bir baglanti saglanmasi gibi gelismis pazarlama teknikleri,
¢evrimici plansiz satin alimlar tesvik etmede oldukea etkili olmaktadir (Koufaris,
2002:210). Pazarlama tekniklerinden satis promosyonlari, fiziksel magazalarda da
mevcut olmalarina ragmen, g¢evrimi¢i magazalarda daha fazla etkili olmaktadir.
Cevrimi¢i promosyon tekliflerinin, ¢evrimdist promosyonlara gore daha
ozellestirilebilir olmasi, tiikketicilere 6zel, kisisel ilgi alanina giren iiriinler sunulmasina
imkan tanimaktadir. Bu sayede, fiziksel magazaya kiyasla ¢evrimici magazada satis
promosyon teklifleri, tiiketicilerin dikkatini daha kolay yakalamaktadir (Aragoncillo
ve Orus,2018:48).

Plansiz satin alma, pazarlama tekniklerinden olan yukar1 ve c¢apraz satig
stratejileriyle de baglantilidir. Yukar1 satis, mevcut bir tiiketiciye daha iyi bir {iriin
satilarak, satin aliminmi yilikseltme cabasi olarak adlandirilmaktadir. Capraz satis ise,
satilan {irliniin yaninda ek bir ilgili {irlin satma ¢abalarini ifade etmektedir. Cevrimigi
magazalarda pazarlamacilar, iiriin Onerileri, 6ne ¢ikan 6geler ve diger promosyon
teklifleri araciligiyla yukari ve c¢apraz satisi tesvik eden promosyon stratejileri
uygumaktadir. Bu sekilde uygulanan yukari ve capraz satis stratejileri genellikle

plansiz satin alma ile gerceklesmektedir (Dawson ve Kim, 2009:21).

Aligveris sitelerinde pazarlamacilar, stratejik {iriin yerlestirme ve satis noktasi
reklam gosterimleri yoluyla, plansiz satin almay: tesvik etmeye c¢aligmaktadirlar.
Ornegin, Amazon.com, tiiketicilerin planladiklar1 satin alma 63elerine benzer veya
bunlarla iliskili daha fazla 6geyi tiiketicilere sergileyerek satin alma diirtiilerini

harekete geciren bir pazarlama stratejisi uygulamaktadir (Sun and Wu, 2014:345).
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Anonimlik (Insan Temasi Eksikligi): Internet, alisveriste fiziksel aligveris
ortamlarindan daha fazla gizlilik ve anonimlik sunmaktadir. Bu sayede tiiketiciler,
cevrimdisi aligveris yaparken, ziyaret etmekten ¢cekinebilecekleri magazalar veya satin
almaktan utanabilecekleri esyalar konusunda da gizlilik sahibidir. Bu nedenle,
Internetin sundugu gizlilik ve anonimlik, plansiz satin almay: tesvik eden bir faktor
olmaktadir (Koski, 2004:29). Benzer sekilde, Insan temasinin satin alma diirtiisiiniin
daha iyi kontroliine yol actig1 dikkate alindiginda (Greenfield, 1999:412), tiiketicilerin
cevrimigi aligverislerini tek basina ve 6zel olarak gergeklestirmeleri, diger insanlarin
olmamasi, c¢evrimi¢i plansiz satin almayr tesvik etmektedir (Aragoncillo ve

Orus,2018:48).

Kolay Erisim ve Kolaylik: Fiziki magazalarda aligveris, genellikle zamana ve
cografi konuma gore kisitlanirken, cevrimici aligveriste tiiketiciler, istedikleri zaman
istedikleri yerden aligveris yapabilmektedirler. Cevrimigi tarama yapan tiiketiciler,
kasitl olarak onlar1 aramasalar veya satin almay1 planlamasalar bile, siirekli olarak
sevebilecekleri iirlinlere maruz kalirlar ve bu {irlinleri satin almak sadece bir tik
uzaktadir. Islemleri tamamlamanin bu kolayligs, fiziksel kanaldan daha fazla plansiz
satin almaya yol acabilmektedir (Koufaris, 2002:210). Ayrica, fiziksel aligveris
ortaminda bir magazay1 ziyaret etmek, otomobili veya diger ulasim araglarini
kullanma maliyetleri, otopark maliyetleri vb. gibi maliyetler meydana getirirken,
tilketicinin bir ¢evrimi¢i magaza sitesini ziyaret etmesi, neredeyse maliyetsizdir. Bu
nedenle, tiiketicilerin herhangi bir satin alma niyeti olmadan bir ¢evrimici magazay1
ziyaret etmeleri daha olasi olabilmektedir (Moe ve Fader 2004:328) ve bu durum

plansiz satin almay1 tesvik etmektedir (Koski, 2004:29).

Kredi Karti Kullanimi: Tiketiciler, sanal 6deme yontemlerini kullanirken, para
daha az ger¢ek goriinmektedir ve parayr gergekten harcamadiklarini hissederler, bu
durum, plansiz satin almanin parasal sonuglarini hemen algilayamamalarina yol
acmaktadir. Ayrica, bankalar limitleri kolaylikla artirabildikleri i¢in tiiketiciler, plansiz
satin alma konusunda cesaretlenebilmektedir (Dittmar ve Drury, 2000:131). Kredi
kartlarina kolay erisim, bir sey satin almak i¢in acil para ihtiyacini ortadan kaldirarak,
tiikketicinin plansiz satin almasini hizlandirmaktadir. Tiiketici arastirmalari, nakitten

ziyade yiiksek oranla kredi kart1 kullanan tiiketicilerin, daha az fiyat bilincine sahip
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olduklarini, kredi kart1 bulundurma ve kullaniminin algilanan maliyeti azalttigin1 ve
daha cok plansiz satin almaya yol agtigin1 gostermektedir (Karbasivar ve Yarahmadi,

2011:177).

2.6.2. Cevrimici Plansiz Satin Almanin Engelleyici Ozellikleri

Cevrimi¢i plansiz satin almanin engelleyici faktorleri; gecikmis memnuniyet
veya haz, bes duyuyu kullanmanin imkansizligi, kolay karsilastirmalar, nakliye ve geri
0deme maliyetleri ve kolay erisim ve kolaylik olarak a¢iklanmaktadir (Aragoncillo ve

Orus,2018:48).

Gecikmis Memnuniyet veya Haz:  Plansiz satin almanin belirleyici
unsurlarindan biri, iiriine acil ihtiya¢ duyarak sahip olma, derhal bulundurma istegidir
(Rook, 1987:189). Tiiketiciler, ¢evrimici satin alma yaparken (fiziksel mallar
baglaminda) iiriin teslimatin1 beklemek zorundadir. Ancak, tiiketiciler i¢in 6dil ne
kadar ¢abuk elde edilirse, o kadar ¢ok arzu edilir (Hoch ve Loewenstein,1991:497).
Bu nedenle, tirtine ulasmanin gecikmesi, ¢evrimigi aligveris kanallarinda plansiz satin
almay1 caydirabilmektedir (Bayley ve Nancarrow, 1998:107). Ote yandan, iiriinii elde
etmenin mi yoksa aligveris siirecinin mi plansiz satin almada daha ddiillendirici oldugu
hala belirsizligini korumaktadir. Klinik psikolojideki goriise gore, kompiilsif
miisteriler i¢in iirlinlerden daha cok, aligveris slireci ve para harcamak heyecan
yaratmaktadir (O’Guinn ve Faber 1989:147). Plansiz satin alma yapan tiiketiciler, satin
alinan {riinlerle birlikte satin alma siirecine de deger verebilmektedir. Bu nedenle,
tiiketici satin alma stirecinin kendisinden haz duyarsa, ¢evrimici plansiz satin alma

davranigi1 da genel olarak memnuniyet verebilmektedir (Aragoncillo ve Orts,2018:48).

Bes Duyuyu Kullanmamin Imkdnsizhigi: Internet, duyularimizdan sadece
ikisine gorme ve isitme duyusuna hitap edebilirken, fiziksel aligveris ortami bes
duyunun tiimiinli uyarabilmektedir. Cevrimici aligveriste tiiketiciler, {iriinleri tam
olarak inceleyemezler ¢iinkii pazarlama uyaranlar1 genellikle metin, resim ve ses
bicimindedir. Plansiz satin alma, "iirlin tarafindan biiylilenerek" iiriine kars1 giiclii
algisal ¢cekim ile iliskilendirildiginden (Thompson vd. 1990: 357), bir aligveris ortami
olarak internetin, plansiz satin almayr fiziksel ortamdaki aligveris kadar
tetikleyemeyecegi one siiriilmektedir (Citrin vd., 2003:921; Koufaris vd., 2002:117).
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Bes duyuyu kullanma eksikliginin plansiz satin alma iizerindeki etkisi, hem tiiketicinin
bireysel Ozelliklerine hem de satiga sunulan iirline bagli olarak degisebilmektedir.
Tiketicilerin satin alma yapacaklar1 iriinlere dokunma gereksinimi farklilik
gostermektedir. Ornegin, dokunma gereksinimi diisiik olan tiiketiciler, ¢evrimici
aligveriste dokunma yoklugundan fazla etkilenmezler (Peck ve Childers, 2006:768).
Buna ek olarak, internet gibi uzak alisveris ortamlarinin, tiiketici tarafindan fiziksel
muayene gerektiren malzeme 6zelliklerine (kiyafet gibi) sahip {iriinler i¢in daha az

uygun oldugu belirtilmektedir (McCabe ve Nowlis,2003:438).

Kolay Karsilagtirmalar: Cevrimici aligveris ortaminda, rakipler birbirinden
sadece birkag tiklama 6tededir, bu nedenle tiiketicinin ayn1 anda birden fazla ¢evrimigi
aligveris magazasina gitmesi, Uriin, fiyat ve diger dnemli unsurlar1 karsilagtirmasi
kolaydir. Internet tarafindan daha fazla iiriin, hizmet ve bilgi aramak i¢in yaratilan bu
kolaylik, satin alma kararinda daha uzun ve akilc1 diisiinmeye yol agabilmektedir. Bu
durum, tiiketicinin plansiz satin alma kararindan vazge¢mesine neden olabilmektedir

(Koufaris vd. 2002:217).

Nakliye ve Hizmet Maliyetleri:  Bircok Internet kullanicisi, g¢evrimici
magazalarda iiriin fiyatlarinin daha diisiik olmasini beklemektedir. Ancak, nihai
siparisin toplam maliyeti tiiketicilerin satin almasini engelleyebilmektedir. Tiiketiciler
cevrimigi aligveriste, nakliye, vergi (varsa) ve toplam maliyeti artiran diger licretleri
de iceren aligveris sepetindeki tiim Ogelerin toplamimna Ozellikle duyarh
olabilmektedirler. Nakliye ve hizmet bedeli {icretlerinin toplam maliyeti, genellikle
¢evrimigi islemin sonunda goriindiigiinden, tiiketiciler, aligveris sepetindeki trtinleri
hemen satin almak yerine, bu maliyetlerden miimkiin oldugunca ka¢inmaktadirlar
(Kukar ve Close, 2010:244). Yiiksek nakliye ve diger aligveris hizmetleri maliyetleri
tiketicilerin ~ satin  alma dirtiilerini  kisitlayabilmektedir  (Aragoncillo  ve
Orus,2018:49).

Kolay Erisim ve Kolaylik: Kolay erisim ve kolaylik, ¢evrimigi plansiz satin
alma i¢in tetikleyici bir faktor olarak tanimlansa da, bazi aragtirmacilara gore
engelleyici bir faktor olarak da goriilebilmektedir. Tiiketici, aligverisini fiziksel bir
magazada gergeklestirdiginde, satin alma islemini daha sonra yapmak iizere magazaya

geri donme masraflarindan kaginmak icin satin alma islemini hemen gerceklestirebilir.
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Cevrimi¢i ortamda ise, magazaya geri donmek ve baska magazalara ulagmak
maliyetsiz ve kolaydir. Bu durum, tiiketicinin satin alma diirtiilerini daha iyi kontrol
edebilmesine ve boylece satin alma kararlarin1 geciktirmesine neden olabilmektedir
(Moe ve Fader, 2004:334). Tiiketici satin alma kararini ertelemis ve satin alip
almamay1 disiinmiigsse, olasi satin alma artik plansiz satin alma olarak

siiflandirilamaz (Koski, 2004:31).
2.7. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, internet kullanicilarinin biiyiik bir cogunlugunun kullandigi, birden
¢ok fonksiyona sahip sanal platformlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal aglarin
bugiinkii yerini almasi, internetin var olmasi ve gelismesi ile gergeklesmistir. Sosyal
aglarin ozelliklerinden bahsedilmeden Once internetin gelisimi ile alakali sosyal
aglarin temelini olusturan kavramlardan bahsedilmektedir. Bu dogrultuda Web 1.0,
Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 kavramlar1 agiklanmaktadir.

2.7.1. Web 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 Kavramlar

Internetin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda ve 90’11 yillarda Web 1.0 kullamlmistir,
Web 1.0 doneminde internet siteleri c¢ogunlukla sirketlerin elinde olup, site
sahiplerinden internet kullanicilarina tek yonlii bir bilgi akisi gerceklesmekte,
karsiliklt etkilesim bulunmamaktadir. Kisaca Web 1.0, sadece web sitesini
yayinlayanlar ve sitedeki bilgileri okuyanlardan ibarettir (Demirli ve Kiitiik, 2010:98).
Bu donemde, internet sitesindeki igerikler giincellenmemektedir, bu sebeple internet
kullanicis1 siteyi tekrar ziyaret etme geregi duymamaktadir. Ayrica Web 1.0

doneminde internete kablolu olarak baglanilmaktadir (Karayalgin, 2019:4).

Web 2.0 ise ilk olarak 2004 yilinda yazilim gelistiriciler ve nihai kullanicilar
tarafindan tanimlanmigtir. Buna gére Web 2.0, igerik ve uygulamalarin artik bireyler
tarafindan olusturulmadigi ve yayinlanmadigi, bunun yerine katilimer ve isbirlik¢i bir
sekilde, tim kullanicilar tarafindan siirekli olarak degistirildigi bir platformdur
(Kaplan ve Haenlein, 2010:61). Web 2.0 ile birlikte, herhangi bir internet kullanicisi
igerik iiretebilir hale gelmistir. Baska bir deyisle Web 2.0, tek yonlii interneti ¢ift yonlii

etkilesimli hale getirerek sosyal aglarin gelisimine sebep olmustur (Yanar, 2017:6).
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Web 1.0' da, igerik olusturucular ¢ok az sayida olup, internet kullanicilarinin biiyiik
cogunlugu yalnizca igerik tiiketicisi olarak hareket ederken, Web 2.0 da herhangi bir
katilimer bir igerik yaraticisi olabilmektedir. Ayrica Web 2.0'da kullanicilarin igerik
olusturma potansiyelini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in, ¢ok sayida teknolojik destek
saglanmaktadir (Cormode & Krishnamurthy, 2008:2). Web 2.0 ‘da Web 1.0’ 1n aksine
internet sitesindeki veriler glincellenmektedir. Bu durum, internet sitesinin birden fazla
ziyaret edilmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda tek yonli bir bilgi akis1 yerine
karsilikli etkilesim saglanabilmektedir. Ayrica, Web 2.0’da kablosuz internet
yayginlagmistir ve kullanicilarin daha fazla internet erisimine sahip olmasi

saglanmistir (Karayalgin, 2019:7).

Web 3.0, diger isimleriyle Semantik Web veya Anlamsal Web ise; diinya
tizerindeki bilgileri tek bir platformda toplamay1 amaglayan, bu bilgi toplama siirecinin
bilgisayarlar tarafindan, otomatik olarak yonetilmesini saglayan bir uygulama olarak
tanimlanmaktadir (Yagci, 2011:140). Web 3.0, kisi ya da organizasyonlarin, ihtiyag
duydugu servisleri arama ve diizenleme isini bilgisayarlarin yapmasi mantigina
dayanmaktadir (Demir ve Kiitiik, 2010:101). Web 3.0 doneminde, yeni teknolojiler
sayesinde isletmeler, miisteriler ile iletisim kurmadan 6nce, iletisim kurduklari sirada
veya iletisim kurduktan sonra, veri madenciligi vasitasiyla elde ettikleri bilgileri
pazarlama stratejilerinde kullanabilmektedirler (Garrigos-Simon vd.2012:1883).
Omegin, internet kullanicilarinin satin alma aliskanliklarina, 6nceki satin almalarina
gore Onerilerde bulunmak, ya da farkli kullanici verilerini eslestirerek benzer
aligkanlara sahip kullanicilarin satin aldiklar1 trtinler1 bir digerine Onermek,
kullanicilara  6zel kisisellestirme yapmak bu stratejilere Ornek olarak

gosterilebilmektedir.

Web 4.0 ise, ultra akilli elektronik web araci olarak, insan beynine paralel,
oldukca zeki etkilesimlerden olusan devasa bir ag olarak diisiiniilebilir (Choudhury,
2014:8099). Nanoteknolojideki ve telekomiinikasyondaki biiyiik ilerlemeler
sonucunda, Web 4.0 ile, insan beyni kadar giiclii araclar olacagi tahmin edilmektedir.
Basit bir deyisle, makineler web igerigini okuma konusunda akillica davranacak ve
web sitelerini iistiin kalite ve performansla hizli bir sekilde yiiklemek ve 6nce neyin

yiiriitiilecegine karar vermek ve yiriitmek seklinde tepki verecektir. Burrus ve
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arkadaslar1 (2013), siiper akilli elektronik temsilcilerin, Web 4.0 igerisinde gomiilii
olacagin1 savunmaktadir. Ona gore bu sistemde, kiigiik kameralar kullaniciy
tanimlayabilecek ve sabah uyanma anindan itibaren tipki bir sekreter veya arkadag gibi

kullanici i¢in gilinliik yagsamin tiim yonlerini yonetebilecektir (Noh, 2015:789).
2.7.2. Sosyal Aglarin Gelisimi

1979 yilinda Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet
kullanicilarinin genel mesaj gondermelerine izin veren diinya ¢apinda bir tartisma
sistemi olan “’Usenet’’ '1 yarattilar. Usenet kullanicilari, bilim, miizik, edebiyat veya
sporu tartismak i¢in ¢evrimigi biilten panolarindan mesaj okuyabilir veya
gonderebilirlerdi. Fakat yine de, bugilin anladigimiz anlamda ilk sosyal ag sitesi,
1997'de SixDegrees.com olmustur. SixDegrees, insanlarin bagkalariyla baglanti
kurmasina ve mesaj gondermesine yardimei olan bir arag¢ olarak kendini tanitmistir.
Bu platformda  kullanicilar  profil  olusturabilmekte  ve  arkadaslarini
listeleyebilmektedirler. 1998'den itibaren ise kullanicilar, arkadaslarinin arkadas
listelerinde gezinebilmislerdir. SixDegrees'tan once profil olusturma 6zelligi, ¢ogu
biiyiik tanisma sitesinde ve bircok topluluk sitesinde bulunmustur. Ornegin, AIM ve
ICQ arkadag listesi olusturmayi1 desteklemistir ancak bu arkadaslar, bagkalar
tarafindan goriilememistir. Bir diger 6rnek olan Classmates.com, insanlarin kendi lise
veya kolejlerine {iye olmalarint saglayabilmistir, ancak kullanicilar ig¢in profil
olusturma 6zelligi bulunmamaistir. Bu acidan bu iki 6zelligi bir arada sunan ilk site

SixDegrees.com olmustur (Boyd ve Ellison, 2008:214).

1998 yilinda, Bruce ve Susan Abelson, ¢evrimigi gilinliik yazarlarini bir topluluk
halinde bir araya getiren sosyal ag sitesi olan “Open Dairy’' 1 kurmuslardir. *“ Weblog
>’ ve "“Blog’' terimleri ilk kez burada kullanilmistir. Bu sayede, kullanicilar 6zel ya da
gizli bilgilerini birbirleri ile paylasabilmistir. Kullanicilar yine bu sayede ilk defa
birbirlerinin yazdiklarina notlar, yorumlar ekleyebilir hale gelmistir. (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60).

2000’1 yillara gelindiginde, yliksek hizli internet erisiminin artan
kullanilabilirligi, bilgisayar kullanimimin yayginlagsmasi, aglarin popiilaritesine

katkida bulunarak MySpace (2003), LinkedIn (2003), Facebook (2004) gibi sosyal ag
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sitelerinin olusturulmasina yol agmistir. Bu mecralarin olusturulmasi sosyal aglarin
bugiin sahip oldugu 6neme katkida bulunmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Bu
baglamda bilinen anlamiyla sosyal aglarin yaklasik 20 yillik bir ge¢misi oldugu

sOylenebilmektedir.

2000’11 yillardan sonra kurulan ve biiyiik topluluklar i¢in popiiler hale gelen

sosyal ag siteleri Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil 1: 2000°li yillardan sonra popiiler hale gelen sosyal ag siteleri

POPULER SOSYAL AG SITELERI
« MySpace « Reddit (2005) « Instagram (2010)
(2003) « Twitter (2006) » Google+ / Google Plus
* LinkedIn »  Tumblr (2006) (2010)
(2003) » Foursquare « Snapchat (2011)
« Facebook (2009) « TikTok (2016)
(2004) « Pinterest (2009)
* Flickr (2004)
* YouTube
(2005)

2.7.3. Sosyal Ag Tanim

Iletisim teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismeler ile birlikte, yeni birtakim
platformlar, yeni medya araglar1 ortaya ¢ikmistir. Yasanan bu gelisimler beraberinde
yeni bir kavram olarak sosyal ag kavramini giindeme getirmistir. Sosyal aglarin
literatiirde kesin bir tanim1 olmamakla birlikte, temelde benzer anlama gelen sekillerde

acgiklanmaktadir.

Boyd ve Ellison (2008: 211) sosyal ag sitelerini, bireylerin sinirlt bir sistem

icinde herkese acik veya yar1 herkese agik profil olusturmalarina ve bir baglantiy1 diger

50



kullanicilarla paylagsmalarina izin veren, paylasilan baglantilarin digerleri ile karsilikli
olarak goriintiilenmesine imkan tantyan web tabanl1 hizmetler olarak tanimlamaktadir.
Sosyal aglar, kayitli {iyelerin baskalariyla paylasmak istedikleri bilgileri
yerlestirebilecekleri bir kullanici profilleri toplulugudur. Cogu sosyal ag sitesinde,
kullanicilar arkadas aglarina baska kullanicilar ekleyebilmektedir. Bir kullanici
davetiyeyi baglatir ve diger kullanici davetiyeyi kabul veya reddeder. Kabul
edildiginde, iki profil birbirine baglanir. Kullanicilar sosyal aglarda iki tiir etkinlige
katilirlar: Ya profillerini diizenleyerek yeni igerik olustururlar (resim eklemek, miizik
yiikklemek, blog ve mesaj yazmak gibi) ya da bagkalarinin olusturdugu igerigi
(resimlere bakmak, miizik indirmek, blog ve mesaj okumak) tiiketirler (Trusov vd.
2010:643).

Kaplan ve Haenlein’a (2010:63) gore, sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel
profil olusturarak, arkadaslarin1 bu profillere erismeye davet ederek ve birbirleri
arasinda e-posta ve anlik mesajlar gondererek baglanti kurmasimi saglayan
uygulamalardir. Bu kisisel profiller fotograflar, videolar, ses dosyalar1 ve bloglar dahil

her tiirlii bilgiyi icerebilir.

Asma ve Misbah (2018:219), sosyal aglarin ¢ift yonlii iletisim 6zelligine dikkat
cekerek ; “kullanicilarin, bilgi ve fikirlerini paylasmak icin, ¢evrimici olarak

birbirleriyle etkilesim kurmalarina olanak taniyan iki yonlii iletisim platformlaridir

tanimlamasin1 yapmaktadir.

Sosyal aglar, kullanicilarin internet aracilifiyla, kendilerini
tanimlayabilmelerine imkan veren, birbirleriyle internet iletisimi metodlar1 iizerinden
iletisime gecerek, kendi sosyal yasamlarinda yaptiklari gibi ¢esitli jestleri simgeleyen
sembolik birtakim hareketleri gostererek, sosyal iletisim kurmalarina yarayan sanal

aglardir (Polat ve Arabaci, 2014:265).
2.7.4. Sosyal Aglarin Ozellikleri

Literatiirde yapilan ¢alismalardan (Mayfield, 2008; Lietsala ve Sirkkunen, 2008;
Erkul, 2009; Blossom, 2009; Manavcioglu, 2011; Kircova ve Engin, 2015) hareketle,

sosyal aglarin 6zellikleri asagida siralanmaktadir.
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2.7.4.1. Kullama Icerigi

Sosyal aglarin temel 6zelliklerinden biri, igeriklerin kullanicilar tarafindan
iiretilmesidir. Geleneksel medyada paylagimlar, ¢ogunlukla uzmanlasmis yetenekler
ve egitim gerektirirken (Vural ve Bat, 2010:3352), sosyal aglarda herkes icerik liretme,
icerik tavsiyesi yapma, glinliik popiiler (trend) konulari takip etme, degerlendirme ve

tartisma veya marka elestirileri gibi aktiviteleri gerceklestirebilmektedir.
2.7.4.2. Zaman ve mekandan bagimsizhk

Sosyal aglar, zaman ve mekandan bagimsiz olarak kullanicilarin gesitli i¢erikler
tiretebilmesine ve digerleri ile etkilesime gecilmesine olanak saglayan ¢evrimigi bir
iletigim ortam1 Ozelligi tasimaktadir (Gokerik, 2019:65). Kullanicilar sosyal aglara
telefon, bilgisayar, tablet, akilli televizyon gibi gesitli araglar ile istedikleri saatte ve
istedikleri yerde herhangi bir kisitlama olmaksizin erisebilir (Kircova ve Engin,
2015:9), kendi igeriklerini olusturabilir, bagka igeriklere yorum yapabilir, tartisabilir,

iletisim kurabilirler.
2.7.4.3. Platformlar arasi baglanti

Sosyal ag uygulamalarinin ¢ogu diger sitelere, kaynaklara ve kullanicilara
baglantilar kurulabilmesine olanak saglamaktadir (Mayfield, 2008:5). Platformlar
aras1 baglantilar sayesinde, kullanici igerikleri, farkli kanallardan daha g¢ok kisiye
ulasabilmektedir (Gokerik, 2019:66). Platformlar arasi baglanti 6zelligine Ornek
olarak, bir e- ticaret sitesinin bir sosyal ag hesab1 acarak, buradaki paylagimlarina web
sitesi baglantisin1 eklemesi ve tiiketiciyi sitesine ¢ekmesi verilebilir (Ceyhan,
2019:30).

2.7.4.4. Etkilesimsellik

Radyo, televizyon ve dergi gibi geleneksel medya araglarinda daha ¢ok tek
yonli bir iletisim s6z konusudur ve geribildirim zor ve zaman almaktadir (Hazar,
2011:157). Sosyal aglar ise kullanicilara ¢ift yonli iletisim saglayarak, karsilikli

etkilesimde bulunmalarina imkan veren, zamaninda geri bildirim saglayan
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uygulamalardir. Sosyal aglar tizerinden tiim kullanicilar, birbirlerine soru sorabilir,
iiriin ya da hizmetleri tartigabilir, bir olay hakkinda disiincelerini paylasabilirler

(Ceyhan, 2019:30). Dolayisiyla sosyal aglar etkilesimsellik 6zelligine sahiptir.
2.7.4.5. Kullamim Kolayhgi

Sosyal ag uygulamalarinin ¢ogu, basit diizeyde teknolojiyi kullanabilen
herkesin kolayca kullanabilecegi sekilde tasarlanmistir. Herhangi bir egitim seviyesi,
blirokratik islem veya fiicret gerektirmemektedir (Kircova ve Engin, 2015:12).
Bilgisayar ve internet teknolojilerinin giin gectikce gelismesi, hem isletmelerin hem
de bireysel kullanicilarin rahat bir bigimde kullanabilecekleri kolay tasarimli ara yiiz
hizmetlerinin gelismesine olanak saglamigtir (Gokerik, 2019:67). Bu sayede
kullanicilar, kendi tirettikleri igerikleri kolaylikla sosyal aglarda yayimlamaktadirlar

(Manavcioglu,2011:23).
2.7.4.6. Ol¢iilebilirlik

Sosyal aglar internet tabanli uygulamalar oldugundan, kullanicilarin biitiin
bilgilerini veri tabaninda tutabilmektedir. Bir kullanicinin sosyal aga iiye olma
tarthinden, demografik bilgilerine, ilgi alanlarina ve paylasimlarina dair her tiirlii bilgi
veri tabaninda saklanabilmektedir (Ceyhan, 2019:30). Isletmeler, sosyal aglarda
toplanan bu bilgileri 6l¢iimleyerek, tiiketici karar siireci ve sosyal aglarda neler olup
bittigi ile ilgili daha detayli bilgilere ulasmay1 hedeflemektedirler (Ozmen, 2010: 182).
Isletmeler, sosyal aglardaki paylasimlar1 ii¢ farkli sekilde olciimleyebilmektedir
(Tuncer vd., 2013:142). Bunlardan birincisi, igerigin kendisine yonelik olan
Olctimlerdir. Bu yontemde isletmeler, sosyal aglar igerisinde yer alan igeriklerden,
tiikketicilerin kendileri hakkinda ne diisiindiiklerini, sOylenenleri, kendi aralarinda
isletme veya sektdr hakkinda neler konusuldugunu dgrenebilirler. ikincisi, sosyal ag
faaliyetlerinin dikkate alinmasina yonelik Olgiimlerdir. Bu ydntemde, isletmenin
gerceklestirdigi faaliyetlerin, tiiketici karar siireci iginde dikkate alinip alinmadigi, ne
derecede dikkate alindig1 oOl¢iimlenmektedir. Ugiincii ydntem ise sosyal ag
faaliyetlerinin etkilerine yonelik 6l¢timlerdir. Bu yontemde, isletmelerin yaptiklari bir

kampanya sonrasinda, tiiketicilerden bekledikleri belirli davraniglarin ne oranda
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gerceklestigi, sosyal aglar izerinden uygulanan pazarlama faaliyetlerinin satiglari nasil

etkiledigi 6l¢limlenmektedir.

2.7.5. Sosyal Ag Cesitleri

Teknolojinin gelismesine paralel olarak, internet kullanicilarinin biiyiik bir

cogunlugunda aligkanlik haline gelmis olan sosyal aglar, siirekli olarak gelisim

gostermektedir. Sosyal ag araglarina hem yenileri eklenmekte hem de kullanici

ihtiyaglar1 degisebilmektedir. Sosyal ag araglar1, teknoloji ve kullanici ihtiyaglarindaki

gelismeler dogrultusunda giincellenerek yeni 6zellikler kazanmaktadir. Dolayisiyla bu

durum, sosyal ag araglarinin siiflandirilmasinda farkli bakis agilarina sebep olmakta

ve siireklilik gosteren bir smiflandirma yapmayi zorlastirmaktadir. Tablo 1’de

literatiirde farkli bakis acilari ile siniflandirilmis sosyal ag gesitleri gosterilmektedir.

Tablo 1:Sosyal Ag Cesitleri

KAYNAKLAR SOSYAL AG CESITLERI
* Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook)
* Yaratici calisma paylasim siteleri
Video paylasim siteleri (Youtube)
Fotograf paylasim siteleri (Flickr)
Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)
Mangold ve . .
*Kullanict sponsorlu bloglar (Resmi olmayan Apple blogu )
Folds
«Sirket sponsorlu siteler/ Bloglar (Apple.com)
(2009: 358)

* Sirket sponsorlu yardim siteleri (Dove’un *’Gergek Giizellik™’
kampanyast,)

* Sadece davetle alim yapan sosyal aglar (ASmallWorld.net)

« Is ag1 siteleri (LinkedIn)

» Isbirligi ile olusturulmus siteler (Wikipedia)

* Sanal diinyalar (Second Life)

* Ticaret topluluklar1 (eBay, Amazon.com)
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Tablo 1: Sosyal Ag Cesitleri ‘Devam’

» Podcastler

» Egitim araclar1 paylasim siteleri (MIT, OpenCourseWare,
MERLOT)

* Acik kaynakli yazilim siteleri (Mozilla’nin spreadfirefox.com
sitesi, Linux.org)

* Sosyal imleme siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,
Reddit)

* Sosyal aglar (Facebook,LinkedIn)

* Yayincilik (Blogger, Wikipedia)

* Fotograf paylagimi (Flickr, Picasa)

* Ses paylasimi (iTunes,)

Safko ve Brake | * Video paylasimi (YouTube, Metacafe, Hulu, Viddler)

(2009:23) « Mikroblog (Twitter)

* Canl1 yayincilik (Justin.tv)

* Sanal diinyalar (SecondLife)

* Sanal oyunlar (World of Warcraft)

* Yaraticilik uygulamalari (ReadNotify, Zoho, Zoomerang)

* Toplayicilik (Digg, Yelp, Reddit)

* RSS (RSS 2.0, Atom, PingShot, FeedBurner)

Dawley * Sosyal siteler (MySpace, Facebook, Twitter)

(2009:111) * Photosharing (Flicker, PhotoBucket)

* Video paylasimi (YouTube)

* Bloglar (Blogger.com, Wordpress)

» Wikiler (Wetpaint, PBWiki)
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Tablo 1: Sosyal Ag Cesitleri ‘Devam’

» Igerik etiketleme (MERLOT, SLoog)

* Sanal diinyalar (Active Worlds, There, Whyville)

Kaplan ve
Haenlein

(2010:62)

* Bloglar

* Sosyal Ag Siteleri (Facebook)

* Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

» Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia)

» Icerik Topluluklar1 (Youtube)

* Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

Kietzmann vd.

* Genel Kitle Siteleri ( Friendster, Facebook)

* Profesyonel Aglar ( LinkedIn)

* Medya Paylasim Siteleri (Youtube, Flickr)

* Ag bloglar1 (Bloglar)
(2011: 242) .
* Sosyal Haber ve Imleme Siteleri ( Reddit, Digg)
* Mikrobloglar (Twitter)
» Lokasyon Ozellikli Aglar (Foursquare)
* Medya paylasim siteleri (YouTube, Vimeo, Instagram,
Flickr)
* Bloglar / Mikrobloglar (Blogger, Twitter, Plurk, Tumblr,
I Weibo
Ihejirika vd. )
+ Sosyal Imleme siteleri (Delicious, Pinterest, Digg,
(2018:2) Foursquare)

* Sanal / Cevrimi¢i Topluluklar (Lonely Planet, Yahoo
Answers)

* Sosyal ag siteleri (Facebook, LinkedIn, Google+)

* Sanal diinyalar (Second Life, Active World, Onverse)
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Literatiirden elde edilen bilgiler 1s181inda sosyal aglar genel olarak asagida
aciklanan yapilar1 icermektedirler.

2.7.5.1. Bloglar

Blog kelimesinin tarihi, “Web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusan
“weblog” kelimesinin kullanildigi 1997 yilina dayanmaktadir (Yanar, 2017:17).
Weblog kelimesinin hizli telaffuzu neticesinde kelime kisaltilarak ‘’blog’’ halini
almistir (Ozmen, 2010:206). Bloglar, kullanicilarin herhangi bir konu hakkinda, kendi
iceriklerini diledikleri Ozgiirliikkte yayinlamalarina firsat veren giinliikk alanlaridir
(Baser, 2019:17). Sosyal aglarin en eski bi¢cimini temsil eden bloglar, kisisel web
sayfalarinin sosyal aglardaki esdegeridir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Bloglar, ters
kronolojik sirada - son gonderinin en iistte yer alacak sekilde tarih olarak yeniden
eskiye dogru siralandigi- , daha 6nceki gonderilere ve/veya diger sitelere baglantilar
(linkler) iceren ve genellikle yorum fonksiyonu ile giiclendirilmis 6zel web sitesi

tiirleridir (Tuncer vd., 2013:54).

Bloglarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Vural ve Oksiiz, 2008:8;
Goodfellow ve Graham, 2007:396; Karayal¢in, 2019:22) :

e Herkes blog olusturabilir, 6zel bir yazilim kurulmasina veya 6zel bir bilgisayar
becerisine gerek yoktur.

e Olusturulmasi maliyetsizdir.

e Igerikler giincelden eskiye dogru, ters kronolojik sekilde siralanmaktadir.

e Igerikler sik sekilde giincellenebilmekte ve dagitilabilmektedir.

e Herkes bloglarda yorumda bulunabilir ve bu yorumlar herkes tarafindan
goriilebilir.

e Tiim gonderiler siiresiz olarak arsivlenir, ge¢gmis gonderiler kolay bir sekilde

arastirilabilir.

Bloglar igeriklerine ve kullanim amagclarma gore dort farkli sekilde
siniflandirilmaktadir. Bunlar; kisisel bloglar, temasal bloglar, yayincilarin sponsor

oldugu bloglar ve kurumsal bloglar olarak siralanmaktadir (Becan, 2011:51).
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Kisisel Bloglar: Kisisel bloglar, en yaygin bloglardir. Igerigi olusturan blog
yazarlarinin hobi veya kisisel ilgi alanina yonelik bilgilerini paylastiklar: kisisel
giinliikler olarak ifade edilmektedir (Tuncer vd., 2013:55). Kisisel bloglar, genellikle
cok fazla deneyimli olmayan kisiler tarafindan ¢esitli deneyimlerini, yasantilarindan

kesitleri yayinladiklar igeriklerden olugmaktadir (Yurttas, 2011:111).

Temasal Bloglar: Temasal bloglar, 6zel bir konuya odaklanan, i¢eriklerin kisisel
bloglara nazaran belirli bir konuda uzmanlasmis profesyonel kisilerce olusturuldugu
bloglardir (Tuncer vd., 2013:55). Icerikler, siyaset, ekonomi, sanat, eglence, spor,

teknoloji gibi odak konular olabilmektedir (Yurttag, 2011:111).

Yayincilarin Sponsor Oldugu Bloglar: Bu tiir bloglar, televizyon kanallari,
gazete, radyo istasyonlar1 gibi geleneksel medya araglarinin yon verdigi, bir ¢esit yan
kurulus gibi hizmet veren bloglardir. Yayinevleri ve medya kuruluslari kendi kurumsal

web sitelerine bloglarini ekleyebilmektedirler (Alikili¢ ve Onat, 2007:906).

Kurumsal Bloglar: Kurumsal bloglar, isletmenin ¢alisanlarindan ya da
yoneticilerinden bir kesimin isletme adina yazilar yazarak pek cok bilgiyi hedef
kitlesine sundugu blog tiiriidiir (Alikilic ve Onat, 2007:907). Kurumsal Bloglar,
isletme ile tliketiciler, ortaklar, pazarlama aracilari, medya, devlet kurumlari gibi dis
ortam bilesenleri ile etkilesim kurma araglari olarak kullanilirlar. Isletmenin diger
geleneksel 1iletisim kanallarmma kiyasla daha giincel bir goriiniimiinii sunarlar.
Kurumsal bloglar, isletmenin hedef kitlesinden geri bildirimi anlik ve ilk agizdan
almasi gibi onemli bir kurumsal iletisim siirecini olusturmaktadirlar (Ahuja ve
Medury, 2010:93).

2.7.5.2. Mikrobloglar

Mikroblog, kullanicilarin anlik durumunu, anlik mesajlar, cep telefonlari, e-
posta veya Web tarafindan dagitilan kisa yayinlarda tanimlayabilecekleri yeni bir
iletisim seklidir (Java vd., 2007:56). Kullanicilar mikrobloglar aracilig: ile, gergek
zamanli, yazi1 karakteri sinirlandirilmis igerik bigiminde iletisim kurabilmektedirler

(Harris ve Rae, 2009:26). Mikrobloglar, bloglardaki gibi makalelerin, diisiincelerin
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detayli, uzun sekilde yazildigi igeriklerden ziyade basit, hizli bildirimleri gondermekle

ilgilidir (Tuncer vd., 2013:57).

Sosyal aglarda mikrobloglar arasinda lider platform olarak Twitter 6n plana
cikmaktadir (Fischer ve Reuber, 2011:3). Twitter, insanlarin kisa metin mesajlarini
(“tweetler” ini) sistemdeki diger kisilerle paylasmalarini saglamak i¢in 2006 yilinin
baslarinda kurulan bir mikroblog hizmetidir (Boyd vd., 2010:2). Twitter, kullanicilar
ilging bulduklar1 son hikayelere, fikirlere, goriislere ve haberlere ger¢ek zamanli bir
sekilde baglayan bilgi agidir (Yildirim, 2014:237). Twitter ile kullanicilar mevcut
etkinliklerini  veya  zihin  durumlarin1  arkadaslariyla ~ ve  yabancilarla
paylasabilmektedirler (Safko ve Brake, 2009:236). Bunun yami sira, en popiiler
konular “trending topic” seklinde listelenmektedir. Bu sayede insanlar, Tiirkiye veya
Diinya giindeminde neler oldugu ile ilgili haberlere, bunlarla ilgili diger insanlarin
fikirlerine ulagabilmektedirler. Twitter, kuruldugu tarih olan 2006 yilindan 2017 yilina
kadar her Tweet i¢cin maximum 140 yazi karakterine izin vermistir. 2017 Kasim ay1
itibariyle kullanicilar her tweet i¢in 280 yazi karakterine kadar yazabilmektedirler

(Yildiz, 2019:23).
2.7.5.3. Sosyal Siteler

2020 yili itibariyle en popiiler sosyal site olarak, 1.66 milyar giinliik aktif
kullanict sayis1 ile Facebook oOn plana ¢ikmaktadir. Diinya genelinde internet
kullanicilarinin%  60.6's1 ~ Facebook  kullanmaktadir (We are  Social,

https://wearesocial.com/digital-2020 ). Facebook kullanicilarin kendileri hakkindaki

bilgileri paylasabilecekleri profilleri olusturmalarina izin verir. Kullanicilar kendi
tercihlerine gore sayfalarimi olusturup, diger kullanicilart aglarma ekleyebilmekte,
fotograf, video, aktivite ve deneyim gibi ¢esitli Dbilgileri paylasabilmektedir
(Karayalg¢in, 2019:22).

2.7.5.4. Wikiler

Ingilizce "What I Know is" sozciiklerinin kisaltmasi olan Wiki "Bildigim
kadartyla.." olarak cevrilebilmektedir. Wiki sayfalari, herkesin bu sayfalara eriserek,

tizerinde istedigi gibi diizenlemeler yapmasina izin veren bilgi sayfalar1 toplulugudur.
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Birer acik kaynak ortami olarak wikiler, herkesin olusmasina katki sagladigi bir sanal
ansiklopedidir (Genger, 2015:515).Dinamik bir goriiniime sahip olan wikiler, kolektif
ve igbirligine dayali bir iletisim ortamini ifade etmektedir. Sanal ortamda goriis
aligveriglerinin yogun bir sekilde yasandigi ortamlardir (Kose, 2008:90). En poptiler
wiki ornegi Wikipedia’dir. Wikipedia, diinyanin en biiyiikk ¢evrimig¢i kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik ansiklopedisi ve kar amaci giitmeyen bir kurulustur.
Wikipedia’da yer alan makaleler, diinyanin dort bir yanindaki goniilliiler tarafindan
isbirligi i¢inde yazilmistir ve makalelerinin neredeyse tamami Wikipedia web sitesine

erisebilen herkes tarafindan diizenlenebilmektedir (Safko ve Brake, 2009:185).
2.7.5.5. Forumlar

Forumlar, internet ortaminda kullanicilarin ilgi alanlar1 ve belirli konu bagliklar
altinda tartismalar ve konusmalar yapilan ¢evrimigi mekanlardir. Forumlar, ilgilenilen
konularla alakali bilgiler almak, yeni haberler 6grenmek, diger kullanicilarin diisiince,
Oneri ve tecriibelerinden yararlanmak i¢in faydali bir ortam sunmaktadir (Zafarmand,
2010: 31). Tiiketici karar verme siireci baglaminda degerlendirildiginde forumlar,
internet ortaminda olusan en Onemli gruplardan biridir. Bu forumlar sayesinde
kullanicilar, birbiriyle fikir aligverisinde bulunma, deneyimlerini paylagsma ve
sosyallesme imkanina sahip olurlar. Bu baglamda forumlar, adeta tiiketicinin karar

alma siirecine etki eden referans gruplar1 gibi islev gormektedirler (Bahar, 2015:65).
2.7.5.6. Icerik Topluluklari

Icerik topluluklari, kullanicilarin énceden var olan igerikleri degistirmelerine,
begendikleri materyalleri yliklemelerine ve paylagsmalarina olanak saglayan sosyal ag
siteleridir (Chan ve Guillet, 2011:348). Icerik topluluklari, literatiirde bazi kaynaklarda
medya paylasim siteleri siniflandirmasinin altinda veya fotograf paylasim ve video
paylasim siteleri altinda ele alinabilmektedir (Karayal¢in, 2019:26). Temel amaci
medya iceriginin kullanicilar arasinda paylasilmasi olan igerik topluluklarina 6rnek
olarak, 1.898.259 kisinin kitap paylastig1 ve 13.319.756 kitap sayis1 ile BookCrossing
verilebilir. Bunun yani sira, fotograf paylagim sitesi olarak Flickr, video paylasim
sitesi olarak YouTube, PowerPoint sunum paylasim sitesi olarak Slideshare diger

orneklerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63).

60



2.7.6. Sosyal Aglarin Diirtiiselligi

Yirmi birinci yiizyildaki insanlarin iletisim bigimlerinin, gegen yiizyildaki
iletisim kurma bi¢imlerinden 6nemli Olglide farkli oldugu bir gercektir. Bugiin,
yaklasik bes milyara yakin insanin internet erisimi bulunmaktadir ve sosyal aglar
sayesinde baskalariyla aninda iletisim kurabilme imkanina sahip olmaktadirlar. Sosyal
aglar, gelisen mobil teknolojiler ve birden fazla iletisim agina erisim kolayligi ile
birlestiginde, siirekli bir bilgi akis1 ve giincellemeler almaya zorlanan kullanicilarda
yiiksek derecede aliskanlik yaratmaktadir. Mobil teknolojiler bu doniisiime yardimci
olarak kullanicilar1 elektronik cihazlarina kalici olarak baglamaktadir. Boylece,
kullanicilar daha fazla bilgiye ulasabilmekte, daha fazla motive olabilmekte ve
baskalarinin goriislerinden daha fazla etkilenmeye agik hale gelmektedirler (Buzzeto-

More, 2013:67).

Sosyal aglar, bireylerin davraniglarin1 ve 6zellikle tiiketici davraniglarim giiclii
bir sekilde etkilemektedir. Sosyal ag kullanicilari, o giin yapmak istediklerinden,
tilkettikleri mal ve hizmetleri degerlendirmeye kadar uzanan genis bir deneyim
yelpazesini paylasirlar (Anderson vd. 2011:3). Bu davranis, tiiketicileri, satin aldiklar
triinlerin fotograflarin1 paylasarak ve Oneriler sunarak baskalarini etkilemeye
yonlendirmektedir. Bu eylemler, plansiz ve ani satin almayi tesvik etmektedir (Xiang
vd. 2016:342). Ayrica, bilgi kalitesi yiiksek oldugunda tiiketiciler, iletilen mesajla ikna
edilir ve markayla ilgili icerige yanit olarak dogrudan plansiz ¢evrimigi aligveris
yapabilmektedir (Kim ve Johnson, 2016:122). Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma
eylemlerine donisebilecek fikirler elde etmek icin sosyal aglardaki bilgileri
kullandiklar1 goriilmektedir. Tiiketici, sosyal aglarda bir kiyafeti gordiikten sonra onu

arayabilir ve ¢evrimici veya fiziksel bir magazadan satin alabilir (Aragoncillo ve Orus,

2018:49).

Literatiirde yer alan arastirmalar, sosyal aglarda satin alinan iirtinlerle ilgili
paylasilan Oneriler ve fotograflar nedeniyle, diger tiiketicilerden gelen bilgilerin
tilkketici davranislar1 tizerinde en etkili faktor oldugunu ortaya koymaktadir (Anderson
vd., 2011; Xiang vd., 2016). Bu dogrultuda, bir tiiketici tarafindan paylasilan fotograf
veya Onerinin, plansiz satin almayr motive eden bir dig uyarani temsil ettigi

goriilmektedir. Ancak plansiz satin alma siirecinde tavsiye, tiikketicinin planli satin
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alma karar siirecinde, iiriin arastirmasinin bir pargasi olarak diisiindiigii bir bilgi olarak
degil, lirlinii daha fazla diisinmeden edinme arzusunu tetikleyen bir uyarici olarak

degerlendirilmelidir (Aragoncillo ve Orus, 2018:49).
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BOLUM |11

YONTEM

Arastirma yontemine karar verilirken calismada elde edilen bulgularin sayisal
degerlerle daha iyi ifade edilebilmesi, elde edilen sayisal veriler sayesinde degiskenler
arasindaki iliskilerin Olgtlilebilmesi ve sayisal gostergelere indirgenebilmesi, yeterli
sayida veri toplanildiginda sonuglarin gecerlilik ve giivenilirliginin daha fazla
olmasindan dolayr nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Bu bolim altinda
arastirma modeli ve hipotezleri, arastirma evren ve 6rneklemi, veri toplama teknigi,

kullanilan dlgeklere iliskin bilgiler agiklanmaktadir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli tasarlanirken, ulasilabildigi kadari ile literatiirde arastirmaya
konu olan degiskenler arasi iligkileri inceleyen c¢alismalar dikkate alinmistir
(Aragoncillo ve Orts, 2018; Sudha ve Bharathi, 2018; Kazi vd., 2019; Nuseir, 2020 ).
Arastirma modelinde ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri, ¢evrimigi
plansiz satin almanin engelleyici faktorleri ve sosyal aglarin diirtiiselliginin ¢evrimigi
plansiz satin alma iizerindeki etkisi ve degiskenlerin kendi aralarindaki etkiler

gosterilmektedir. Arastirmanin modeli Sekil 2°de yer almaktadir.
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Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Cevrimici Plansiz Satin
— Almanin Tetikleyici

Faktorleri
H1
H4 Cevrimici Plansiz Satin H2 Cevrimici Plansiz
Almanin Engelleyici > Satin Alma
Faktorleri Davranigi
Sosyal Aglarin
Diirtiiselligi
——» H3

Sekil 2’de gosterilen aragtirma modeli baz alinarak olusturulan hipotezler
literatiirde yer alan Onceki ¢alismalar dikkate alinarak asagidaki sekilde

acgiklanmaktadir:

Cevrimigi plansiz satin almayi tesvik eden faktorler; daha fazla {iriin ¢esitliligi,
gelismis pazarlama teknikleri, anonimlik, kolay erisim ve kolaylik, kredi karti
kullanim1 olarak ag¢iklanmaktadir (Koski,2004:28; Aragoncillo ve Ors,2018:46).
Cevrimi¢i aligveris magazalarinda iiriin ¢esidinin fazla olmasi, tiiketici igin
karmasiklik ve kesfetme arzusu yaratarak plansiz satin almaya neden olmaktadir
(Huang 2000:344). Gelismis pazarlama teknikleri, tiiketicilere kisisellestirilmis satis
tekliflerinin sunulmasi, yeni {irlinler hakkinda bilgilerin iletilmesi, elektronik
magazaya dogrudan bir baglanti saglanmasi, ¢evrimig¢i satis promosyonu teklifi
sunulmas1 gibi teknikleri icermektedir (Koufaris, 2002:210).Tiiketici ¢evrimigi
pazarlama uygulamalarindan etkilendiginde ve ilgili sitede gezinmeye daha fazla
zaman harcadiginda, satin alma diirtiiselliine sahip olma ve g¢evrimi¢i satin alma

olasilig1 artmaktadir (Kaisheng, 2011: 620). internet, alisveriste fiziksel aligveris
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ortamlarindan daha fazla gizlilik ve anonimlik sunmaktadir. Bu nedenle, Internetin
sundugu gizlilik ve anonimlik, plansiz satin almay1 tesvik eden bir faktdr olmaktadir
(Koski, 2004:29). Tiiketicilerin ¢evrimigi olarak istedikleri zaman istedikleri yerden
trlinlere erisebilir olmalar1 ve satin alma kolayliginin olmasi, tiiketicilerin plansiz
olarak satin aldiklar1 {irtin sayisin1 artirmaktadir (Koufaris, 2002:210). Kredi karti
kullanim1 algilanan maliyeti azaltarak plansiz satin almay1 artirmaktadir (Karbasivar

ve Yarahmadi, 2011:177).

Literatiirden edinilen bu bilgiler 1s181nda, arastirmanin birinci hipotezi su sekilde

olusturulmaktadir:

H1: Cevrimici plansiz satin almamn tetikleyici faktorleri, ¢cevrimici plansiz

satin alma davramisim pozitif yonde etkilemektedir.

Cevrimigi plansiz satin almanin engelleyici faktorleri; gecikmis memnuniyet
veya haz, bes duyuyu kullanmanin imkansizligi, kolay karsilastirmalar, nakliye ve geri
O6deme maliyetleri ve kolay erisim ve kolaylik olarak a¢iklanmaktadir (Aragoncillo ve
Or0s,2018:48). Cevrimigi aligveriste tlketicinin iirlinii elde etme hazzim
yasamasindaki zaman agimi, ani satin alma iglemini erteleme ihtimali olusturmaktadir.
Tiiketicinin, ¢evrimic¢i satin alma {iriin teslimatin1 beklemek zorunda olmasi plansiz
satin almayr olumsuz etkileyebilmektedir (Bayley ve Nancarrow, 1998:107).
Cevrimigi aligveriste dokunma duyusunun koku veya tat gibi diger 6nemli duyusal
ipuclarmin  olmamasi, belirli {riin kategorileri i¢in plansiz satin almayi
engelleyebilmektedir (Citrin vd., 2003:921). Tiiketiciler i¢in internet tizerinden fiyat
ve lirlin karsilastirmast yapmak, ¢cevrimdist aligverise gore nispeten daha kolaydir. Bu
nedenle, daha fazla iirlin ve hizmet karsilastirmas1 yapmak, satin alma kararini1 daha
uzun diislinmeye ve rasyonel hareket etmeye yol acabilir, dolayisiyla plansiz satin
almay1 olumsuz etkileyebilmektedir (Koufaris vd., 2002:117). Yiiksek nakliye ve
diger aligveris hizmetleri maliyetleri tliketicilerin satin alma diirtiilerini
kisitlayabilmektedir (Aragoncillo ve Orts,2018:49). Cevrimigi aligveriste fiziksel
aligverise gdre magazaya geri donmek ve baska magazalara ulagmak maliyetsiz ve
daha kolaydir. Bu durum tiiketicinin satin alma diirtiilerini daha iyi kontrol

edebilmesine neden olabilmektedir (Moe ve Fader, 2004:334).
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Literatiirden edinilen bu bilgiler 1s181nda, arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde

olusturulmaktadir:

H2: Cevrimici plansiz satin almamin engelleyici faktorleri ¢cevrimici plansiz

satin alma davramisini negatif yonde etkilemektedir.

Stern'e (1962:59) gore, oOneriyle gerceklesen plansiz satin alma, tiiketici bir
tiriinii ilk kez gordiigiinde ve ona olan ihtiyaci gorsellestirdiginde gerceklesmektedir.
Tiiketici, sosyal aglar araciligiyla 6ne ¢ikan iiriin gorsellerine maruz kaldiginda, tirtinti
kullanmanin nasil bir sey olacagini hayal edebilir ve onu plansiz olarak satin almak
isteyebilir. Sosyal ag platformlarinin gevrimi¢i magazalara baglantilar saglamasi,
tilketicileri aligveris sitelerine kolayca yonlendirerek plansiz aligveris yapmalarina

olanak tanimaktadir (Kim ve Johnson, 2016:101).
Bu dogrultuda arastirmanin {igiincii hipotezi su sekilde olusturulmaktadir:

H3: Sosyal aglarin diirtiiselligi cevrimici plansiz satin alma davranisini

pozitif yonde etkilemektedir.

Cevrimig¢i plansiz satin almayr tesvik eden tiim faktorler, pazarlamacilar
tarafindan tiiketicilere internet ortaminda iletilmektedir. Internet iizerinde tiim
platformlar arasinda baglanti yapilabilmesi kolayligi sayesinde tiiketiciler, herhangi
bir internet platformunda gordiikleri iiriinii kolayca elde edebilme imkéanina sahip
olmaktadirlar. Bireylerin internette gecirdikleri zamanin biiyiikk bir kismi sosyal
aglarda gegmektedir. Cevrimigi tarama yapan tiiketiciler, kasitli olarak onlar
aramasalar veya satin almayi planlamasalar bile, siirekli olarak sevebilecekleri
iirlinlere sosyal aglar aracilig1 ile maruz kalirlar ve bu {iriinleri satin almak sadece bir
tik uzaktadir. Islemleri tamamlamanin bu kolaylig1, daha fazla plansiz satin almaya
yol acabilmektedir (Koufaris, 2002:210). Dolayisiyla ¢evrimigi plansiz satin almanin
tetikleyici faktorlerinin sagladigi kolayliklar ve pazarlama stratejilerinin, sosyal

aglarin dirtiiselligini etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Bu dogrultuda arastirmanin dérdiincii hipotezi su sekilde olusturulmaktadir:
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H4: Cevrimici plansiz satin almanmin tetikleyici faktorleri sosyal aglarin

diirtiiselligini pozitif yonde etkilemektedir.
3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma evreni, arastirmanin bulgularinin genellendigi ve igerisinden arastirma
ornekleminin secildigi biiyiik gruptur (Giirbiiz ve Sahin, 2018:125). iki tiir evren
bulunmaktadir. Bunlardan biri genel evren digeri ise calisma evrenidir. Genel evren
ulagilmasi gii¢ hatta ¢ogu zaman imkansiz olan evrendir. Calisma evreni genel evrenin
biitiin niteliklerini temsil eden, ulasilabilirligi olan, onun kiigiik bir modeli olan evrendir

(Karasar, 1998).

Aragtirmanin genel evrenini, Tirkiye’de yasayan, internet lizerinden giyim
aligverisi yapan 18 yas ve tlizeri bireyler olusturmaktadir. Ancak, hedef evrene
ulagsmanin hem zaman hem de maliyet acisindan arastirmacilar i¢cin miimkiin olmamasi
sebebiyle, calisma evrenine basvurulmustur. Arastirmanin ¢alisma evreni, 18 yas ve {isti,
Diizce ili Merkez ilgesinde yasayan bireyler olarak belirlenmistir. Elde edilen verilere
gore, Diizce ili Merkez ilgesinde yasayan, 18 yas ve lizeri birey sayisi 172.969°dur

(https://www.nufusu.com/il/duzce-nufusu). Dolayisiyla arastirmanin galisma evrenini,

Diizce ili merkez ilgesinde yasayan 18 yas ve lizeri 172.969 birey olusturmaktadir.

Orneklem, evreni temsil etmek iizere evrenin elemanlarindan segilen ve iizerinde
inceleme yapilan smirli gruptur (Ozen ve Giil, 2007:397). Orneklem sayisini

hesaplamak i¢in, ana kiitledeki birim sayis1 (N) biliniyor ise:

B N.t%2.p.q
~d2 (N-1)+t2.p.q

n

formiilii kullanilmaktadir (Karagoz, 2014). Formiilde yer alan:
N: ana kiitledeki birim sayisini,

n: érneklem sayisini,

p: ana kiitledeki incelenen olayin ger¢eklesme olasiligi,

g: ana kiitledeki incelenen olayin ger¢eklesmeme olasiligy,

67


https://www.nufusu.com/il/duzce-nufusu

t: belirli bir anlamlilik diizeyini

d: tahmin edilecek olan ana kiitle orani ile ayn1 ana kiitleden alinan 6rneklem

arasindaki sapma miktarini ifade etmektedir.

Arastirmanin evreni (N)= 172.969, olayin gergeklesme olasiligi p=0.5, olayin
gerceklesmeme olasiligr q=0.5, a=0.05 de oo serbestlik derecesindeki t degeri t= 1.96
ve drnekleme hatas1 d=0.06 olarak alinmustir. lgili degerler formiile uygulandiginda,

arastirmanin 6rneklem sayis1 (N)=266 olarak belirlenmistir.

Arastirmanin 6rneklemi kolayda 6rnekleme teknigi ile, internet orneklemesi
seklinde yapilmistir. Kolayda o6rnekleme; ihtiya¢ duyulan biiytikliikteki 6rnekleme en
kolay ve ulagilabilir deneklerin 6rnek kapsamina dahil edildigi 6rnekleme tiirtidiir
(Glrbiz ve Sahin, 2018:132). Bu dogrultuda, surveey.com sitesi araciligiyla,

cevrimici anket tekniginden faydalanilarak veriler elde edilmistir.
3.3. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmigtir.
Anket, nicel aragtirmada siklikla kullanilan bir yontem olarak, katilimeilarin belirli bir
konuda diisiince, tutum ve davraniglarin1 daha 6nce belirlenmis bir sirada ve yapida
olusturulmus sorulara dayali olarak elde etmeyi saglamaktadir (Giirbiiz ve Sahin,
2018:175). Calismada, lilkemizde yasanan COVID-19 salgini nedeniyle yiiz yiize
anket teknigine basvurulmasi uygun olmayacagindan otiirli, Verilerin toplanacagi
anket formu ¢evrimigi anket olarak hazirlanmis ve katilimcilarin bu forma bir link
araciligiyla ulagmalar1 saglanmistir. Arastirmanin konusu ¢evrimi¢i plansiz satin
almay1 ele aldigindan ve ¢evrimigi tiiketici kitlesini incelediginden dolay1, ¢evrimigi

anket tekniginin uygulanmasi uygun bulunmustur.

Calismanin anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde,
katilimcilara giyim aligverisleri ilizerinden plansiz satin alma ile ilgili ve ardindan
sosyal ag kullanimlariyla ilgili sorular sorulmustur. Bunlar; en son satin alinan {iriin
kategorileri, aylik plansiz olarak satin alma sikligi, 6deme sekilleri, plansiz satin alma
kararinda etkisi olan bilgi kanallari, en ¢ok kullanilan sosyal ag araglari, sosyal ag

sitelerinde gegirilen siire ile ilgili ifadelerdir. Anketin ikinci boliimiinde, arastirmaya
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katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik 5 adet soruya yer
verilmistir. Anketin ti¢lincii boliimiinde ise plansiz satin alma ile ilgili 9, sosyal aglarin
dirtiiselligi ile ilgili 5, gevrimi¢i plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri ile ilgili 8,

¢evrimigi plansiz satin almanin engelleyici faktorleri ile ilgili 7 ifadeye yer verilmistir.

Arastirmada kullanilan Olgekler, yeminli terciimanlar vasitasiyla Oncelikle
Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrilmis, ardindan yeniden terciime yapilarak Tiirkgeden
Ingilizceye cevrilmistir. Anket formu, isletme bilimi alaninda uzman akademisyenler
tarafindan anlasilabilirlik, konuyu kapsayicilik ve aragtirma amacina hizmet edebilme
acisindan degerlendirilmis ve uygun goriilmiistiir. Anket uygulanmaya baslanmadan
once, anketin doldurulma siiresi ve anlasilabilirligin test edilmesi amaciyla, 50 kisi
tizerinde pilot calisma uygulanmistir. Arastirma verisinin toplanacagi 6rneklemin
degisiklik gostermesi sebebi ile, bazi ifadeler giyim aligverisi yapan tiiketicilere
yonelik olacak sekilde diizenlenmistir. Ankette yer alan degiskenleri 6lgmek i¢in 5°1i
Likert olgegi kullanilmigtir. Ankette yer alan likert tipi ifadeler, (1) Kesinlikle
katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Orta Diizeyde Katiliyorum (4) Katiliyorum (5)
Kesinlikle Katiliyorum anlamina gelmektedir. Veriler, 1 Mart 2020 - 1 Haziran 2020
tarihleri arasinda toplanmistir. Bu tarihler arasinda yasanmakta olan COVID-19
salgin1 sebebiyle, veri toplanma hizinda kisitlanma olmustur. Pilot ¢alisma
neticesinde, katilimcilarin, ¢evrimici anket formunu ortalama 4 dakikada doldurdugu
tespit edilmistir. Toplanan 280 veri igerisinden, 4 dakikalik cevaplama siiresinin
altinda kalan anket formlar1 degerlendirme disinda birakilarak, elverisli olan 266 nihai
anket analize tabi tutulmustur. Cevrimici anket formu, surveey.com araciligiyla

tasarlanarak, link halinde katilimcilara iletilmistir.
3.4. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlikleri

Anketin tgiincli boliimiine ait plansiz satin alma oOlgegi, 0,91 giivenirlik
katsayisiyla Rook ve Fisher (1995) ‘a ait olan ¢alismadan alinmistir. Sosyal aglarin
diirtiiselligi, 0.867 giivenilirlik katsayisiyla Aragoncillo ve Orts (2018) ‘un
calismasindan, ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici ve engelleyici faktorlerine

ait 6lgekler ise yine Aragoncillo ve Orus (2018) “un ¢aligmasindan alinmustir.
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Arastirma kapsaminda Slgegin giivenilirlik analizi icin Cronbach Alfa degeri
hesaplanmistir. Giivenilirlik katsayisinin 0,70’ten biiylik olmasi, dlgekteki ifadeler
arasinda i¢ tutarlilik degerinin yiiksek oldugunu gostererek 6l¢egi olusturan ifadelerin
kendi aralarinda tutarh ve giivenilir oldugunu gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:
333). Gegerlik; 6l¢iim aracinin, toplanan veriden 6l¢iilmek istenilen 6zelligi 6lgebilme
yeterliligidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:160). Bu ¢alismada, 6rneklemle benzer 6zellikler
tastyan 50 kisiye pilot uygulama yapilarak, maddelerin anlasilirligini
degerlendirmeleri istenmis, uygulama sonucunda oneriler dogrultusunda diizenleme

yapilarak, kapsam gecerligi siireci tamamlanmistir.

Yapilan analiz sonucunda, plansiz satin almanin engelleyici faktorlerinin
giivenirlik oraninin yeterli olmadig1 gézlenmistir. Bu dogrultuda 6lcekten DMOT?7
ifadesi ©* Begendigim iirlinii internetten satin aldigimda iiriin teslimatini beklemenin
heyecanini yagamayi severim °’ ¢ikarildiginda, dlgegin giivenirlik analizi sonucunun
0,619 degerinden 0,709 degerine yiikseldigi goriilmektedir. Olgcekten DMOTY7 ifadesi
cikarildiktan sonra oOlgeklerin  giivenirlik sonuglarinin  son hali Tablo 2’de

gosterilmektedir.

Tablo 2:Faktorlere ait Cronbach’s Alfa Katsayilari

Faktor ismi Ifade Sayisi Cronbach’s Alfa
Katsayisi

PSD 9 ,931

MOT 8 ,953

DMOT 6 ,709

S 5 ,893

(PSD: Plansiz satin alma, MOT: Cevrimigi plansiz satin almanin tetikleyici
faktorleri, DMOT: Cevrimigi plansiz satin almanin engelleyici faktorleri, S: Sosyal
aglarin dirtiiselligi)

3.5. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 18.0 programinda analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik bilgilerine iliskin verilerin frekans ve

yiizde degerleri hesaplanarak, arastirmanin O6rnekleminin 6zellikleri belirlenmistir.
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Anket kapsaminda katilimcilarin plansiz satin alma davranislarina iliskin ve sosyal ag
kullanimlarina iligkin verilerin frekans ve yiizde degerleri hesaplanarak, bu verilere

iliskin iliskin tanimlayici istatistiki analiz yapilmustir.

Olgege iliskin yap1 gecerliligini tespit edebilmek amaciyla agiklayici faktdr
analizi, o6l¢ek ifadelerinin igsel tutarliligini test etmek amaciyla Cronbach’s Alfa
katsayilar1 hesaplanmistir. Olgekte plansiz satin alma faktriiniin PSDS ifadesi,
¢evrimigi plansiz satin almanin engelleyici faktorlerinden DMOT1, DMOT2, DMOT4
ve DDMOTG6 ifadeleri ters kodlanmustir.

Analiz sirasinda kullanilacak testlere iliskin karar, verilerin normal dagilim
gosterme durumuna gore verilmektedir. Bu sebeple verilere normallik testi yapilmus,

basiklik ve ¢arpiklik katsayilar1 incelenmistir.

Degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini, eger iliski var ise bunun yoniinii
ve kuvvetini tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmustir. Bir degiskenin diger
bir degiskeni agiklama giiclinii ve etkisini tespit edebilmek amaciyla basit dogrusal

regresyon analizi uygulanarak, ilgili hipotezler test edilmistir.

Arastirmada uygulanan analizler sonucunda elde edilen bulgular dérdiincii

boliimde ayrintili olarak agiklanmaktadir.
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BOLUM IV

BULGULAR ve YORUM

Calismanin dordiincii kisminda, toplanmis olan verilerin analizi sonucu elde

edilen bulgular ile ilgili tablo ve yorumlara yer verilmektedir.
4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Tamimlayic1 Istatistikler

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler sonucunda, arastirmaya katilan 266
katilimcinin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir diizeyi ve mesleginin yer

aldig1 demografik 6zellikleri Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3:Katihmcilara Ait Demografik Veriler

Cinsiyet Frekans Yiizde (%0)
Kadin 183 68,8

Erkek 83 31,2
Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 87 32,7

Bekar 179 67,3
Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
Lise 26 9,8

On Lisans 12 45
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Tablo 3: Katihmcilara Ait Demografik Veriler ‘Devam’

Lisans 186 69,9

Lisans Ustii 42 15,8

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde (%)
2.300 TL ve alt1 19 7,1
2.301-4.600 TL 71 26,7
4.601-6.900 TL 76 28,6
6.901-9.200 TL 65 24,4

9.201 TL ve tizeri 35 13,2
Meslek Frekans Yiizde (%)
Kamu Sektorii Calisani 23 8,6

Ozel sektér calisani 169 63,5
Serbest Meslek erbabi 10 3,8

Emekli 32 12,0

Ev Hanim 13 49
Ogrenci 19 7,1

Arastirmanin demografik bulgular incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun
183 (%68,8) kadinlardan olustugu goriilmektedir. Aragtirma bulgulari, daha ¢ok kadin
katilimeilarin goriiglerini yansitmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK)
acikladigi Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’na gore,
internetten satin alinan mal ve hizmet tiirleri incelendiginde, erkeklerin de kadinlarin
da en fazla siparis verdigi tiirtin giyim malzemeleri oldugu, ancak, satin alma oraninin

erkeklerde % 57, kadinlarda ise % 80 oldugu goriilmektedir.! Bu dogrultuda, arastirma

1 (Kaynak: https://tr.euronews.com/2019/08/29/turkiye-de-internetten-erkekler-bilgisayar-ve-elektronik-kadinlar-
giyim-malzemesi-aliyor)
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sonuclarinin, ¢gogunlukla kadinlarin goriislerini yansitiyor olmasi sasirtict bir durum
degildir. Katilimcilarin biiyiik gogunlugunun, 179 (67,3) bekar oldugu goriillmektedir.
Bekar bireylerin ekonomik anlamda sorumluluklarinin, evli bireylere gore daha az
oldugu disiiniildiigiinde, plansiz satin almaya daha yatkin olduklar1 yorumunu
yapabilmekteyiz. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda, ¢ogunlugun
(%69,9) lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi yiiksek bireylerin,
teknolojiyi daha iyi kullanabiliyor olmasi dolayisiyla, ¢evrimigi plansiz satin almaya
daha yatkin olduklar1 sonucu, birbiriyle tutarli bir sonu¢ olarak goéziikmektedir.
Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlarina bakildiginda, en fazla (%28,6) oranla
4.601-6.900 TL arasinda gelir grubunda olduklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin biiyiik
cogunlugunun 169 (%63,5) 6zel sektor ¢alisani bireyler oldugu gortilmektedir.

Katilimcilarin giyim aligverisleri lizerinden plansiz satin alma ile ilgili ve

ardindan sosyal ag kullanimlariyla ilgili elde edilen bulgular Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4:Katihmeilarin Plansiz Satin Alma ve Sosyal Ag Kullamimlarina iliskin
Bulgular

Soru Uriin Kategorisi Frekans Yiizde (%)
Pantolon 33 12,4
GoOmlek 36 13,5
Plansiz olarak en Ceket 12 45
son satin aldigimiz Palto/Kaban 4 1,5
iiriin kategorisi Triko (Kazak- Hirka- 36 13,5
. Siiveter- Yelek)
nedir?
Elbise 138 51,9
Jean 120 45,1
Etek 45 16,9
Aksesuar (Canta- Kemer- 21 7,9
Eldiven- Sal vb.)
I¢ giyim 21 7,9
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Tablo 4: Katihmeilarin Plansiz Satin Alma ve Sosyal Ag Kullanimlarina liskin

Bulgular ‘Devam’

Soru Satin Alma Sikhgi Frekans Yiizde (%)
Ayda ortalama 1-2 219 82,3
hangi sikhikla
3-4 42 15,8
plansiz olarak
giyim aligverisi 5-6 2 8
yaparsiniz? Daha fazla 3 1,1
Soru Odeme Sekli Frekans Yiizde (%)
Genellikle giyim Nakit 6deme 22 8,3
ahgveriglerinizin ™ 3t (tek gekim) 106 39,8
o0demesini nasil
0 Kredi Kart1 (taksitli) 187 70,3
yaparsiniz?
Kapida 6deme 3 1,1
Soru Sosyal Medya Araglari Frekans Yiizde (%)
Instagram 224 84,2
Twitter 116 43,3
Facebook 56 21,1
En ¢ok
kullandiginiz Youtube 109 41,0
sosyal ag Snapchat 17 6,4
platformlar:
Forumlar 6 2,3
nelerdir?
Sozliikler 22 8,3
Tumblr 1 4
Pinterest 16 6,0
Soru Sosyal Aglarda Frekans Yiizde (%)
Gegirilen Vakit
0-2 saat 102 38,3
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Tablo 4: Katihmeilarin Plansiz Satin Alma ve Sosyal Ag Kullanimlarina liskin
Bulgular ‘Devam’

Giinde ortalama 3-5saat 114 429
kag saat sosyal 6-8 saat 28 18.0
aglarda vakit
gecirmektesiniz? 9-11 saat 2 8
12-14 saat 102 38,3
15 saat ve Uzeri 0 0
Soru Bilgi Kanah Frekans Yiizde (%)
TV reklamlari 28 10,5
Hangi bilgi kanal Sosyal aglar 204 76,7
plansiz satin alma | Internet reklamlari (sosyal 97 36,5
kararmmzda aglar harici)
e ey ) Radyo reklamlar1 1 4
bityiik bir etkiye
sahiptir ? Dergi reklamlari 2 8
Gazete reklamlari 5 19
Posterler/afisler 10 3,8

Katilimeilarin plansiz olarak satin aldiklari {iriin kategorilerine iligkin bulgular

incelendiginde, bireylerin en ¢ok 120 (82,345,1) elbise satin aldiklar1 onu takiben 120
(%45,1) Jean satin aldiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin ayda en ¢ok 219 (%82,3) 1-

2 satin alma sikliginda plansiz giyim aligverisi yaptiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin

giyim aligverislerini 6deme sekilleri incelendiginde ise en ¢cok 187 (%39,8) kredi kart1

taksitli 0deme seklini tercih ettikleri goérilmektedir. Katilimcilarin sosyal ag

kullanimlarina iliskin sonuglar incelendiginde, en c¢ok kullandiklar1 sosyal ag

platformunun 224 (%84,2) oranla Instagram oldugu géze ¢arpmaktadir. Katilimcilarin

en cok 114 (%42,9) oranla 3-5 saat araliginda sosyal aglarda vakit gecirdikleri

goriilmektedir. Katilimcilarin anlik satin alma kararlarini etkileyen bilgi kanallar

sonuglarina gore, en ¢ok etkinin 204 (%76,7) sosyal aglar oldugu goriilmektedir.
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4.2. Olcekteki Tiim ifadelere Ait Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve
Basiklik Degerleri

Parametrik testlerin tamamina yakini, normal dagilim olarak bilinen bir olasilik
dagilimim1 temel almaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda, degiskenler
arasindaki etkinin belirlenmesi i¢in parametrik testler uygulanmaktadir. Bu nedenle,
bu testlerin kullanilabilmesi, normallik varsayiminin saglanmasi kosuluna bagl
olmaktadir. Normallik varsayiminin ihlali, analizin istatistiksel giiciinii ve analiz
sonuglarinin gegerligini diisiirmektedir (Demir vd., 2016:132). Verilerin normal
dagilim varsayimini karsilayip karsilamadiklarini test etmek amaciyla, Shapiro-Wilks
ve Kolmogorov-Smirrov (K-S) testi, Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik)
katsayis1 ve grafik analizleri incelenmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin +2

araliginda bulunmasi verilerin normal dagildigina isaret etmektedir (George ve

Mallery, 2010).

Tablo 5°de, ¢evrimigi plansiz satin alma, sosyal aglarin diirtiiselligi, ¢evrimici
plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri ve ¢evrimi¢i plansiz satin almanin
engelleyici faktorleri degiskenlerinin ortalamasi, standart sapmasi, carpiklik ve

basiklik degerleri gosterilmektedir.

Tablo 5:Ol¢eklere Ait Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basikhk
Degerleri

Plansiz Satin Alma ifadeleri Ort. Std. Carpikhk Basikhik
Sapma

Plansiz Satin Alma (PSD) 3,0961 ,85673 -,228 -,892

PSD1. Sik sik spontane (plansiz) aligveris 3,13 1,018 -,548 -,592

yaparim.

PSD2. Al gitsin!” benim aligveris 3,06 1,141 -,595 -,852

durumumu agiklar.

PSD3. Genellikle diistiinmeden bir seyler 2,96 1,122 - 475 -,948

satin alirim

PSD4.“Goriip alirim’’ benim aligveris 3,20 ,907 -,152 ,033

tarzimu tarif eder

PSD5. “Simdi al sonra diisiin” benim 2,81 1,211 -,238 -1,218

aligveris davranigimu agiklar.
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“Tablo 5:Ol¢eklere Ait Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basiklik Degerleri

Devam’
PSD6. Anlik kararlarla diisiinmeden 2,99 1,152 -,462 -,964
aligveris yaptigimi diistintiriim.
PSD7. O andaki ruh halime gore bir seyler 3,43 ,901 -,528 ,184
alinm.
PSD8. Alacaklarimi dikkatlice planlarim. 3,19 1,084 -,316 -,826
PSD9. Bazen satin aldiklarimla ilgili biraz 3,09 1,026 -,428 -616
umursamazim.
Sosyal Aglarin Diirtiiselligi Ifadeleri Ort. Std. Carpikhk Basikhik

Sapma

Sosyal Aglarin Diirtiiselligi (S) 3,4323 ,95562 -,634 -,281
S1. Sosyal aglar, kiyafet satin alimlarima 3,72 1,142 -, 756 -,211
ilham vermek i¢in iyi bir kaynaktir.
S2. Sosyal agda bir kiyafet gordiiglimde, 3,64 1,231 -,814 -,271
genellikle satin almak i¢in internetten
ararim.
S3. Sosyal agda bir kiyafet gordiigiimde, 3,08 1,073 -,158 -,802

genellikle satin almak igin fiziksel
magazalarda ararim.

S4. Bazen sosyal aglardaki arkadaslarimin 3,32 1,172 -,595 -,617
kiyafetlerini gordiiglimde satin alma
diirtiisti hissederim.

S5. Bazen sosyal aglardaki arkadaglarimin 3,40 1,081 -, 719 -,358
paylastigi kiyafetlerden etkilenirim.

Cevrimici Plansiz Satin Almanin Ort. Std. Carpikhk Basikhk
Tetikleyici Faktorleri ifadeleri Sapma

Cevrimici Plansiz Satin Almanin 3,2354 ,93672 -,488 -,528

Tetikleyici Faktorleri (MOT)

MOT1. internetten kiyafet aligverisi 3,20 1,119 -, 751 -,548
yaparken kredi kartimdan ne kadar harcama

yaptigimi daha az 6nemsiyorum, bu yiizden

plansiz satin alma egiliminde olurum.

MOT?2. internet iizerinden istedigim zaman 3,17 1,136 -,578 -, 758
kiyafet aligverisi yapabildigim i¢in,
cogunlukla plansiz satin alma egiliminde

olurum.

MOT3. Fiziksel magazaya gore internet 3,23 1,113 -,621 -,591
iizerinden daha kolay kiyafet arastirmasi

yapabildigim i¢in ¢ogunlukla plansiz satin

alma egiliminde olurum.
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“Tablo 5:Olceklere Ait Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basikhk Degerleri

Devam’

MOTA4. Internette kiyafet ¢esidi daha fazla 3,29
oldugu i¢in fiziksel magazaya gore daha
cok plansiz satin alma egiliminde olurum.

MOTS5. internetten kiyafet alisverisi 3,03
yaparken kimse beni gérmedigi i¢in fiziksel
magazaya gore daha ¢ok plansiz satin alma
egiliminde olurum.

MOTS6. internetten kiyafet alisverisi 3,02
yaparken eslik eden biri olmadan kendi

basima oldugum i¢in daha ¢ok plansiz satin

alma egiliminde olurum.

MOTY. Fiziksel magazaya gore internette 3,38
kiyafete yapilan promosyon ve indirimler

beni daha fazla plansiz satin almaya tesvik

eder.

MOTS8. Web siteleri 6nceki kiyafet satin 3,56
alimlarima dayanarak oneriler sundugu i¢in

daha fazla plansiz satin alma egiliminde

olurum.

1,030 -,675

1,131 -,368

1,102 -,386

1,000 -,623

,986 -,179

-,192

-,899

-, 718

,179

-, 785

Cevrimici Plansiz Satin Almanin Ort.
Engelleyici Faktorleri Ifadeleri

Std. Carpikhik
Sapma

Basikhik

Cevrimici Plansiz Satin Almanin 3,3120
Engelleyici Faktorleri (DMOT)

DMOTL. internette kiyafet alisverisi 3,23
yaparken karar vermeye ve satin almaya

istedigim kadar zaman ayirabilirim, bu

yiizden satin alma diirtiilerimi daha iyi

kontrol edebilirim.

DMOT2. internette aligveris yaparken, 3,29
kiyafetleri satin almadan 6nce onlari

goéremem, dokunamam ve deneyemem bu

nedenle satin alma diirtiilerimi daha iyi

kontrol edebilirim

DMOTS. Fiziksel magazanin atmosferi 3,26
(miizik, ortam, aydinlatma, {iriin

diizenlemesi. . .) beni plansiz olarak kiyafet

satin almaya internet magazasindan daha

cok tesvik eder.

DMOT4. internette kiyafet satin alirken 3,47
kargo ve geri 6deme maliyetleri varsa satin
alma diirtiilerimi daha iyi kontrol edebilirim
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,95605 -,864

,870 -,663

,882 -, 759

874 -,454

,801 -,820

1,839

471

213

,010

1,200



“Tablo 5:Olceklere Ait Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basiklik Degerleri
Devam’
DMOTS. Internetten kiyafet aligverisi 3,64 ,943 -,464 ,135
yaparken begendigim bir {iriinle alakalt
satin alma karar1 vermeden Once bilgi
almak ve fiyatlarini karsilagtirmak igin
genellikle birkag web sitesini ziyaret
ederim.

DMOTS. Internetten kiyafet satin alirken, 3,00 ,849 -,305 -,183
Urlin teslim edilene kadar beklemek

zorunda olacagim i¢in satin alma

diirtiilerimi daha iyi kontrol edebilirim.

Arastirma kapsami icerisinde incelenen ¢evrimi¢i plansiz satin alma, sosyal
aglarin durtiselligi, ¢evrimici plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri ve ¢evrimigi
plansiz satin almanin engelleyici faktorleri 6lgeklerine yonelik veri setinin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin, arzu edilen sinirlar igerisinde oldugu ve bu sebeple verilerin

normal dagildig: tespit edilmistir.

Aragtirmanin degiskenlerine yonelik tanimlayici istatistiklere bakildiginda, giyim
aligverisi yapan tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin almaya (x: 3,0961), sosyal aglarin
durtiiselligine (x: 3,4323), ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerine ( x:
3,2354) ve gevrimigi plansiz satin almanin engelleyici faktorlerine (x: 3,3120) yonelik
algisinin orta diizeyde oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde
3 “orta diizeyde katiliyorum’ ile 4>’ katiliyorum’ puanlamasi araliinda cevap
verdikleri ve iglerinde en yiiksek puani, sosyal aglarin diirtiiselligi degiskenine
verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin, sosyal aglarin dirtiiselligi ifadeleri iginde en
yiiksek puani, S1 > Sosyal aglar, kiyafet satin alimlarima ilham vermek i¢in iyi bir
kaynaktir®’ ifadesine verdikleri goériilmektedir. Kisilerin, sosyal aglarda paylasilan
iceriklerden ilham almasi, sosyal aglardan satin alma kanallarina kolaylikla gecebilme
kolaylig1 olmasi nedeniyle, ilgili tirtinii plansiz olarak satin almaya yonelmelerini
saglayacaktir yorumu yapilabilmektedir. Katilimcilarin, ¢evrimi¢i plansiz satin
almann tetikleyici faktorlerine ait puanlamalara bakildiginda, en yiiksek puanin,
MOTS8 > Web siteleri dnceki kiyafet satin alimlarima dayanarak oneriler sundugu icin

[

daha fazla anlik satin alma egiliminde olurum °’ ifadesi oldugu goériilmektedir. Bu

puanlamanin, isletmelerin veri toplama, analiz etme ve otomasyon teknolojisini
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kullanarak tiiketicilere 6zel kisisellestirilmis igerik sunma stratejisinin, plansiz satin
alma kararinda etkili oldugunu gostermektedir. S6z konusu fiiriin 6nerilerinin, sosyal
aglarda siklikla tiiketici karsisina ¢ikarildigini disiindiigiimiizde, bu tetikleyici
unsurun etkisinin sosyal aglarin diirtiiselligiyle birleserek, plansiz satin almaya neden
oldugu yorumunu yapmak miimkiindiir. Katilimcilarin, g¢evrimig¢i plansiz satin
almanin engelleyici faktorlerine ait puanlamalarina bakildiginda ise en yiiksek puanin,
DMOTS5 ,¢* Internetten kiyafet alisverisi yaparken begendigim bir iiriinle alakali satin
alma karar1 vermeden Once, bilgi almak ve fiyatlarim1 karsilastirmak i¢in genellikle
birkag web sitesini ziyaret ederim’’ ifadesi oldugu goriilmektedir. Cevrimigi
aligverisin daha fazla {iriin cesitliligi sunmas1 ve bu iirlinlerin tiiketici tarafindan
kolayca karsilastirilabilir olmasi, satin alma kararinda daha uzun ve akile1 diisiinmeye
yol agabilir. Plansiz satin almada tiiketici heyecan duygusu hissederek, iiriinii hemen
satin almak i¢in yogun hisler duymakta ve anlik olarak satin alma davranisi
sergilemektedir. Dolayisiyla kolay karsilastirma yapabilme durumu, tliketicinin
plansiz satin alma kararindan vazgegmesine neden olmaktadir yorumunu
yapabilmekteyiz. Son olarak, katilimcilarin, plansiz satin alma egilimi degiskenine ait
ifadelere verdikleri puanlar incelendiginde, en yiiksek puanin PSD7 ¢ O andaki ruh

¢

halime gore bir seyler alirim ifadesi oldugu goriilmektedir. Literatiirdeki
caligmalarda, bir bireyin ruh hali, plansiz satin almanin 6nemli belirleyicilerinden biri
olarak belirtilmektedir, ¢linkii bir birey iyi bir ruh halinde ise, kendini daha comertce
odiillendirir ve bu nedenle daha fazla plansiz satin alma egilimindedir (Beatty ve
Ferrell, 1998:185). Buna karsilik, baz1 arastirmalar ise anksiyete ve depresyon gibi
olumsuz psikolojik ruh halinin, plansiz satin almanin arkasinda itici bir gii¢ oldugunu
One siirmekte, hatta olumsuz ruh halinin, plansiz satin alma davranisini kronik hale
getirebildigini belirtmektedir (Darrat vd. 2016:107). Bu dogrultuda, katilimcilarinin

ruh hallerine gore aligveris yapiyor olmalari, plansiz satin almaya egilimli olduklarini

gostermektedir.

4.3. Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere iliskin Kesfedici Faktor
Analizi

Calismada o6lgek ifadelerine iliskin olarak faktor analizi uygulanmistir. Faktor

analizinden Once ifade ve faktorlerin iligkilerinin faktor analizine uygun olup olmadigini
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anlamak amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi ve Bartlett
Kiiresellik Testi uygulanmistir. KMO testi 6rneklemden elde edilen degiskenlerin
olusturdugu veri yapisinin yeterli olup olmadigini gostermektedir. KMO degerinin
0,60 ve f{izerinde olmasi Orneklemin faktér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Barlett Kiiresellik test sonucunun anlamli ¢ikmasi (p< 0,05) ise
degiskenler arasi iligkinin faktor analizi i¢cin anlamli oldugu ve faktor analizi
yapilabilecegini gdstermektedir (Glrbiiz ve Sahin, 2018:319). Bu dogrultuda
arastirma faktorlerinin KMO degerlerinin 0,60 dan yiiksek olmasi dolayisi ile faktor

analizine uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 6:Plansiz Satin Almaya Iliskin Faktor Analizi Sonucu

Faktorler ifadeler Faktor Aciklanan Oz
Yiikii Varyans deger

PSD1. Sik sik spontane (plansiz) aligveris ,882

yaparim.
PSD2. “Al gitsin!” benim aligveris ,893

PLANSIZ 65,925 5,933
durumumu agiklar.

SATIN
PSD3. Genellikle diistinmeden bir seyler ,930

ALMA

satin alirim

PSD4. “Gériip alirim’’ benim aligveris ,348

tarzimm tarif eder

PSD5. “Simdi al sonra diisiin” benim ,866
aligveris davranigimi agiklar.

PSD6. Anlik kararlarla diisiinmeden ,936
aligveris yaptigimi diistintirim.

PSD7. O andaki ruh halime gore bir seyler ,716

alirim.

PSD8. Alacaklarimi dikkatlice planlarim. 129

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,938

Degerlendirme  Approx.Chi-Square: 2007,898

Kriterleri Bartlett’s Test of Sphericity: ,000
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: VVarimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans Toplami: 65,925
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Plansiz satin almaya iligskin 9 ifadeden olusan 6lgegin KMO degerinin, 0,50 nin
tizerinde 0,938 degerle faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Bartlett
kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasi plansiz satin almay1 olusturan ifadeler
arasinda yiiksek korelasyon oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda,
plansiz satin almay1 olusturan 9 ifadenin tek bir boyut altinda toplandigi, agiklanan
toplam varyans oraninin % 65,925 ve 6z degerin 1’den biiyiik oldugu (5,933) sonucuna

ulasilmstir.

Tablo 7:Sosyal Aglarin Diirtiiselligine liskin Faktor Analizi Sonucu

Faktorler Ifadeler Faktor Aciklanan Oz
Yiikii Varyans deger
S1. Sosyal aglar, kiyafet satin ,887
alimlarima ilham vermek i¢in iyi bir
kaynaktir.
S2. Sosyal agda bir kiyafet ,881
SOSYAL gordiigiimde, genellikle satin almak igin 71111 3,556
AGLARIN internetten ararim.
DURTUSELLIGI S3. Sosyal agda bir kiyafet ,580

gordiigiimde, genellikle satin almak i¢in
fiziksel magazalarda ararim.

S4. Bazen sosyal aglardaki 914
arkadaglarimin kiyafetlerini

gordiigiimde satin alma diirtiisii

hissederim.

S5. Bazen sosyal aglardaki ,907
arkadaslarimin paylastig1 kiyafetlerden
etkilenirim.

Degerlendirme Kaiser—Me)_/er—OIkin (KMO): ,799

Kriterleri Approx.Chi-Square: 1031,557
Bartlett’s Test of Sphericity: ,000
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans Toplami: 71,111

Sosyal aglarin diirtiiselligine iliskin 5 ifadeden olusan 6l¢egin KMO degerinin
0,50’nin iizerinde 0,799 degerle faktdr analizine uygun oldugu tespit edilmistir.
Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasi sosyal aglarin diirtiiselligini
olusturan ifadeler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu gostermektedir. Faktor analizi

sonucunda, sosyal aglarin diirtiiselligini olusturan 5 ifadenin tek bir boyut altinda
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toplandigi, agiklanan toplam varyans oraninin % 71,111 ve 6z degerin 1’den biiyilik

oldugu (3,556) sonucuna ulasilmistir.

Tablo 8:Cevrimici Plansiz Satin Almanimn Tetikleyici Faktorlerine fliskin Faktor Analizi

Sonucu

Faktorler

ifadeler

Faktor
Yiikii

Aciklanan Oz
Varyans deger

CEVRIMICI
PLANSIZ

SATIN
ALMANIN

TETIKLEYICi
FAKTORLERI

MOT1. Internetten kiyafet alisverisi
yaparken kredi kartimdan ne kadar
harcama yaptigimi daha az
Oonemsiyorum, bu yiizden anlik satin
alma egiliminde olurum.

MOT?2. internet iizerinden istedigim
zaman kiyafet aligverisi yapabildigim
icin, cogunlukla anlik satin alma
egiliminde olurum.

MOTS3. Fiziksel magazaya gore internet
iizerinden daha kolay kiyafet aragtirmasi
yapabildigim i¢in gogunlukla anlik satin
alma egiliminde olurum.

MOT4. internette kiyafet ¢esidi daha
fazla oldugu i¢in fiziksel magazaya gore
daha ¢ok anlik satin alma egiliminde
olurum.

MOTS. Internetten kiyafet alisverisi
yaparken kimse beni gormedigi i¢in
fiziksel magazaya gore daha ¢ok anlik
satin alma egiliminde olurum.

MOTS6. internetten kiyafet alisverisi
yaparken eslik eden biri olmadan kendi
basima oldugum i¢in daha ¢ok anlik
satin alma egiliminde olurum.

MOTY7. Fiziksel magazaya gore
internette kiyafete yapilan promosyon
ve indirimler beni daha fazla anlik satin
almaya tesvik eder.

MOTS8. Web siteleri 6nceki kiyafet
satin alimlarima dayanarak oneriler
sundugu i¢in daha fazla anlik satin alma
egiliminde olurum.

,832

,906

,929

,903

,904

,889

,7193

,881

77,548 6,204

Degerlendirme
Kriterleri

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,916
Approx.Chi-Square: 2317,859
Bartlett’s Test of Sphericity: ,000

Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Aciklanan Varyans Toplami: 77,548
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Cevrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerine iliskin 8 ifadeden olusan
Olcegin KMO degerinin 0,50’nin tizerinde 0,916 degerle faktor analizine uygun oldugu
tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000) olmas1 ¢evrimigi plansiz
satin almanin tetikleyici faktorlerini olusturan ifadeler arasinda yiiksek korelasyon
oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda c¢evrimigi plansiz satin almanin
tetikleyici faktorlerini olusturan 8 ifadenin tek bir boyut altinda toplandigi, agiklanan
toplam varyans oraninin % 77,548 ve 6z degerin 1’den biiyiik oldugu (6,204) sonucuna

ulastimistir.

Tablo 9:Cevrimici Plansiz Satin Almanm Engelleyici Faktorlerine iliskin Faktor Analizi
Sonucu

Faktorler Ifadeler Faktér Aciklanan Oz
Yiikii Varyans deger

DMOTL]. internette kiyafet aligverisi ,576
yaparken karar vermeye ve satin almaya
istedigim kadar zaman ayirabilirim, bu

yiizden satin alma diirtiilerimi daha iyi

CEVRIMICT  kontrol edebilirim. 41413 2,485
PLANSIZ DMOT?2. internette aligveris yaparken, ,738
SATIN kiyafetleri satin almadan 6nce onlari
ALMANIN géremem, dokunamam ve deneyemem
. . . Dbunedenle satin alma diirtiilerimi daha
TETIKLEYICI

iyi kontrol edebilirim

FAKTORLERI  DMOTS3. Fiziksel magazanin atmosferi  ,680
(miizik, ortam, aydinlatma, {iriin

diizenlemesi. . .) beni plansiz olarak

kiyafet satin almaya internet

magazasindan daha ¢ok tesvik eder.

DMOT4. internette kiyafet satin alirken 720
kargo ve geri 6deme maliyetleri varsa

satin alma diirtiilerimi daha iyi kontrol
edebilirim

DMOTS. internetten kiyafet aligverisi ,600
yaparken begendigim bir tirtinle alakali

satin alma karar1 vermeden once bilgi

almak ve fiyatlarini karsilagtirmak i¢in
genellikle birkac web sitesini ziyaret

ederim.

DMOTS. Internetten kiyafet satin 517
alirken, Urtin teslim edilene kadar

beklemek zorunda olacagim i¢in satin
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alma diirtiilerimi daha iyi kontrol
edebilirim.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,709
Degerlendirme ApprOX. Chi-Square: 298,057
Kriterleri Bartlett’s Test of Sphericity: ,000
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans Toplami: 41,413

Cevrimigi plansiz satin almanin engelleyici faktorlerine iliskin 6 ifadeden olusan
6lcegin KMO degerinin 0,50 nin iizerinde 0,709 degerle faktor analizine uygun oldugu
tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000) olmas1 ¢evrimigi plansiz
satin almanin engelleyici faktorlerini olusturan ifadeler arasinda yiiksek korelasyon
oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda ¢evrimigi plansiz satin almanin
engelleyici faktorlerini olusturan 6 ifadenin tek bir boyut altinda toplandigi, agiklanan
toplam varyans oraninin % 41,413 ve 6z degerin 1’den biiyiik oldugu (2,485) sonucuna

ulastlmistir.
4.4. Degiskenlerin Arasindaki iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Calismanin bu boliimiinde, modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler
korelasyon analizi yontemi ile incelenmektedir. Korelasyon analizi, iki veya daha fazla
degisken arasindaki iliskinin yonii ve bu iliskinin derecesi hakkinda bilgi veren analiz
tiridiir. Korelasyon analizinde, degiskenlerin birlikte degisimleri incelenmektedir ve
aralarindaki iliski, neden-sonu¢ iliskisi baglaminda degerlendirilmemektedir
(Biiyiikoztiirk vd., 2018:191). Korelasyon katsayisi “’r ** harfi ile gosterilmektedir ve
-1 ile +1 arasinda degerler almaktaktadir. Korelasyon katsayisi (r) degeri su sekilde

yorumlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:262):

-1<r<-0,7  Kuvvetli Negatif Yonlii Iliski (-)
-0,7<r<-0,3 Orta Diizeyde Negatif Yonlii iliski (-)

-0,3<1r<0 Zayif Tliski (-)

0<r<0,3 Zayif lliski (+)

0,3 <r<0,7 Orta Diizeyde Pozitif Yonlii Iliski (+)
0,7<r<+1 Kuvvetli Pozitif Yonlii ligki (+)
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Bu dogrultuda ¢alismaya ait degiskenler arasindaki iliskiyi gdsteren korelasyon

analizi bulgular: Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10:Degiskenler Arasi iliskilere Dair Korelasyon Analizi

ort. S.S. 1 2 3 4
PSD 30451 74414 1

S 34226 93862 688" 1

MOT 32133 95528 805 792" 1

DMOT

32573 48817  _256™  -323"  -306" 1

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

p<0.01

Korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore, degiskenler arasindaki
en yiiksek iliskinin, ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri ile gevrimigi
plansiz satin alma davranisi arasinda 805~ oraninda, kuvvetli pozitif yonde oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuca gore, ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici yonleri

arttik¢a, cevrimici plansiz satin alma davranisi artmaktadir.

Degiskenler arasindaki bir diger yiiksek iligkinin, ¢evrimig¢i plansiz satin
almanin tetikleyici faktorleri ile sosyal aglarin diirtiiselligi arasinda 792" oraninda,
kuvvetli pozitif yonde oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore, ¢evrimi¢i plansiz satin

almanin tetikleyici yonleri arttik¢a, sosyal aglarin diirtiiselligi artmaktadir.

Tabloda yer alan diger degiskenler arasindaki iliski incelendiginde, sosyal aglarin
diirtiiselligi ile ¢evrimi¢i plansiz satin alma arasinda orta diizeyde pozitif yonli (r:
688™) bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Cevrimici plansiz satin almanin
engelleyici faktorleri ile gevrimigi plansiz satin alma arasinda negatif yonde zayif bir
iliski bulundugu (r: -256™"), ¢evrimici plansiz satin almani engelleyici faktorleri ile
sosyal aglarin arasinda negatif yonde orta diizeyde bir iliski bulundugu (r:- 323™) ve

son olarak sekilde ¢evrimigi plansiz satin almanin engelleyici faktorleri ile gevrimigi
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plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri arasinda negatif yonde orta diizeyde bir
iliski bulundugu (r: -306™") tespit edilmistir.

4.5. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bu bagimli degisken tizerinde etkisi
oldugu diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin, bir model
ile aciklanmasini ifade etmektedir. Regresyon analizi, degiskenler arasindaki neden-
sonug iligkisini arastiran analiz tliriidiir. Regresyon analizinin amaglari; bagimli ve
bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi regresyon denklemi ile agiklamak, bagimsiz
degisken/ degiskenlerin bagimli degisken tizerinde gozlenen degisimin ne kadarini
acikladigin1  belirlemek, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki
etkilerinin anlamli olup olmadigini ve 6nem derecesini belirlemektir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018:269). Arastirmanin bu bdliimiinde, ¢alismanin modeli kapsaminda ortaya

konulan hipotezler, regresyon analizi araciligiyla test edilmektedir.

Tablo 11:Cevrimici Plansiz Satin Almanmin Tetikleyici Faktorlerinin (MOT) Cevrimici
Plansiz Satin alma (PSD) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Std
Degiskenler B Hata P t p Tol. VIF Sonug
713112 6,343 ,000

" (Sabit) 1,000 1,000 Kabul

MOT /37,033 805 22,080 ,000

Bagimh Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma

R=0,805 R?=,649 F=487,541 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 11 incelendiginde, ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici
faktorlerinin cevrimici plansiz satin almaya etkisine yonelik olusturulan modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugu (R%: ,649 F: 487,541 p: 0,000) gériilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayisi (B= ,805) incelendiginde, ¢evrimigi

plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinin g¢evrimi¢i plansiz satin almay1
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aciklamada istatiksel olarak anlamli bir katkist bulundugu sonucuna ulagilmistir.
Regresyon Kkatsayilariin anlamliligina iligkin t degerine bakildiginda, g¢evrimigi
plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri ile ¢evrimigi plansiz satin alma arasinda
pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin ,649
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, ¢evrimi¢i plansiz satin almanin tetikleyici
faktorlerinin ¢evrimic¢i plansiz satin alma degiskenine iliskin toplam varyansin
(degisimin) % 64,9’unu acikladig1 goriilmektedir. Cevrimigi plansiz satin almanin
tetikleyici faktorleri boyutunda meydana gelen 1 birimlik degisim g¢evrimigi plansiz
satin alma boyutunda 0,737 birimlik degisime neden olmaktadir. VIF degerlerine
bakildiginda ise degiskenlerin 10’dan yiiksek bir deger almadigi, tolerance

degerlerinin ise 0,20°den diisiik olmadig1 goriilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda; H1; “Cevrimi¢i plansiz satin almanin tetikleyici
faktorleri cevrimici plansiz satin almay pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 12:Cevrimici Plansiz Satin Almamn Engelleyici Faktorlerinin (DMOT) Cevrimici
Plansiz Satin alma (PSD) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Std
Degiskenler B Hata p t p Tol.  VIF Sonug
(Sabit) 4,156 ,252 16,520 ,000

Ho 1,000 1,000 Kabul

DMOT -394 092 -256 -4,304 ,000

Bagimh Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma

R=0,256 R%*=,066 F=18,520 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 12 incelendiginde, c¢evrimigi plansiz satin almanin engelleyici
faktorlerinin c¢evrimigi plansiz satin almaya etkisine yonelik olusturulan modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugu (R?: ,066 F: 18,520 p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayis1 (B= - ,256) incelendiginde, ¢evrimigi
plansiz satin almanmn engelleyici faktorlerinin ¢evrimigi plansiz satin almayi

aciklamada istatiksel olarak anlamli bir katkist bulundugu sonucuna ulasilmistir.
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Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, ¢evrimigi
plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri ile ¢evrimigi plansiz satin alma arasinda
negatif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin ,066
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, ¢evrimigi plansiz satin almanin engelleyici
faktorlerinin ¢evrimigi plansiz satin alma degiskenine iligkin toplam varyansin
(degisimin) % 6,6’sm1 agikladigi goriilmektedir. Cevrimigi plansiz satin almanin
tetikleyici faktorleri boyutunda meydana gelen 1 birimlik degisim g¢evrimigi plansiz
satin alma boyutunda -0,394 birimlik degisime neden olmaktadir. VIF degerlerine
bakildiginda ise degiskenlerin 10’dan yiiksek bir deger almadigi, tolerance

degerlerinin ise 0,20’den diisiik olmadig goriilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda; H2; “Cevrimici plansiz satin almanin engelleyici
faktorleri, cevrimici plansiz satin alma davramisim negatif yonde

etkilemektedir.”’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13:Sosyal Aglarin Diirtiiselliginin (S) Cevrimi¢i Plansiz Satin alma (PSD)
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Std
Degiskenler B Hata p T p Tol. VIF Sonug
(Sabit) 977,143 6,857 ,000
H3 1,000 1,000 Kabul
S ,617 ,040 ,688 15,425 ,000

Bagimh Degisken: Cevrimigi Plansiz Satin Alma
R=0,688 R®=474 F=237,916 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 13 incelendiginde, sosyal aglarin diirtiiselliginin ¢evrimigi plansiz satin
almaya etkisine yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (R:

474 F: 237,916 p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayisi (f= ,688) incelendiginde, sosyal
aglarin dirtiiselliginin ¢evrimici plansiz satin almayr agiklamada istatiksel olarak

anlamli bir katkis1 bulundugu sonucuna ulagilmistir. Regresyon katsayilarinin
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anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, sosyal aglarin diirtiiselligi ile ¢cevrimici
plansiz satin alma arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Analiz
sonucunda R? degerinin ,474 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, sosyal aglarin
dirtiiselliginin g¢evrimigi plansiz satin alma degiskenine iliskin toplam varyansin
(degisimin) % 47,4 “inl acgikladigi goriilmektedir. Sosyal aglarin diirtiiselligi
boyutunda meydana gelen 1 birimlik degisim ¢evrimigi plansiz satin alma boyutunda
0,617 birimlik degisime neden olmaktadir. VIF degerlerine bakildiginda ise
degiskenlerin 10’dan yiiksek bir deger almadigi, tolerance degerlerinin ise 0,20’den

diisiik olmadigi goriilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda; H3: “’Sosyal aglarin diirtiiselligi, cevrimigci

plansiz satin almayi pozitif yonde etkilemektedir’’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14:Cevrimigi Plansiz Satin Almanin Tetikleyici Faktorlerinin (MOT) Sosyal
Aglarm Diirtiiselligi (S) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Std
Degiskenler B  Hata p t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) 818 ,129 6,339 ,000
a4 1,000 1,000 Kabul
MOT ,808 1,038 792 21,071 ,000

Bagimh Degisken: Sosyal Aglarin Diirtiiselligi
R=,792 R*= 627 F= 443,977 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 14 incelendiginde, ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinin
sosyal aglarin diirtiiselligine etkisine yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak

anlaml1 oldugu (R% 0,792 F: 443,977 p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayisi (f= ,792) incelendiginde, ¢evrimigi
plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinin sosyal aglarin diirtiiselligini agiklamada
istatiksel olarak anlamli bir katkis1 bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, c¢evrimi¢i plansiz satin
almanin tetikleyici faktorleri ile sosyal aglarin diirtiiselligi arasinda pozitif yonlii bir

iligki oldugu tespit edilmistir.  Analiz sonucunda R? degerinin 0,627 oldugu
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goriilmektedir. Bu sonuca gore, c¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici
faktorlerinin  sosyal aglarin diirtiiselligi degiskenine iliskin toplam varyansin
(degisimin) % 62,7 sini agikladig1 goriilmektedir. Cevrimigi plansiz satin almanin
tetikleyici faktorleri boyutunda meydana gelen 1 birimlik degisim sosyal aglarin
dirtiiselligi boyutunda 0,808 birimlik degisime neden olmaktadir.

Bu bulgular dogrultusunda; H4: ¢: Cevrimici plansiz satin almanin tetikleyici
faktorleri, sosyal aglarin diirtiiselligini pozitif yonde etkilemektedir.”’ hipotezi

kabul edilmistir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin bu kisminda, aragtirmanin amaci dogrultusunda, elde edilmis olan
bulgular 1s18inda yapilan yorumlar ve analizlerin sonuglarina yonelik ¢ikarimlara
deginilmektedir. Arastirma sonucunda yapilan ¢ikarimlara gore sektére ve benzer
alanda calisma yapmak isteyen arastirmacilara yol gosterici nitelikte Oneriler

sunulmaktadir.
5.1. Sonug¢

Internet teknolojilerinin gelisimi ve dijitallesme icinde bulundugumuz yiizyilin
en énemli degisimlerini gergeklestiren unsurlar olmaktadir. insan hayatinin her alanina
niifuz eden bu gelismeler, tiiketici davramislarina da etki etmektedir. Tiiketiciler,
internet sayesinde siirekli olarak bilgi akisina maruz kalmaktadir. Internette gegirilen
slirenin artmasi ve e- ticaretin muazzam biiylimesi ile tiiketiciler, bu bilgi akisi
igerisinde, gesitli uyaricilar tarafindan uyarilarak satin almaya yénelmektedir. Oyle ki
bu uyarilma sonucunda istenilen iiriinii elde edebilmek yalnizca basit bir *’tiklama’
sayesinde gerceklesmekte ve bu durum satin alma siirecinin gelisen teknolojiler
sayesinde ne kadar kolaylik sagladigin1 gostermektedir. Tiiketiciler, belirli uyaranlarla
karsilagtiklarinda uyaricilarin yonlendirdigi iiriinleri satin almaya yonelik ani, giiglii
bir diirtli yasayarak plansiz satin alma yapabilmektedir. Perakende satiglarin igerisinde,
plansiz satin alma oraninin giin gectikce arttig1 goriilmektedir (Liu vd., 2013:829).
Giliniimiizde, ekonomik ve fonksiyonel fayda agisindan birbirinin neredeyse aynisi
olan, devasa bir iiriin cesitliligi bulunmaktadir. Ozellikle, internetin saglamis oldugu
bilgiye ulagim hiz1 sayesinde tiiketiciler, bir¢ok rakip isletme arasinda se¢cim yapma

Ozgiirligiine sahip olmaktadir. Bu noktada, internet sayesinde daha fazla iiriin
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cesitliligi olmasi, kolayca erisim saglanabilmesi, kisilere 6zel tirlinler sunulmasi ve
veri madenciligi sayesinde etkili reklam stratejilerinin uygulanmasi, bunlara ek olarak
kredi kart1 kullaniminin yayginligi plansiz satin almanin tetikleyici faktorleri olarak

plansiz satin almay1 artirmaktadir.

Isletmelerin, plansiz satin alma payin1 artirmalar igin, tiiketicilerle ilgili dogru
bilgileri elde etmeleri ve bu bilgileri etkili bir sekilde kullanabilmeleri gerekmektedir.
Tiiketicilerin istek ve beklentilerini tespit etmek ve bilgi toplama gibi faaliyetleri elde
edebilmek i¢in, 6nemli araglardan biri de sosyal aglardir. Sosyal aglar, yiiksek
kullanim aligkanligi yaratarak, gilinlik hayat rutinin 6nemli bir bdliimiinde yer
tutmaktadir. Sosyal aglarin bu yiiksek kullanim orani, bu araglar1 pazarlamacilarin ilgi
odagi haline getirmektedir. Sosyal aglar, internet tabanli bir uygulama oldugundan,
kullanicilarin biitlin bilgilerini veri tabaninda tutabilmektedir. Bir kullanicinin sosyal
aglara liye olma tarihinden, demografik bilgilerine, ilgi alanlarina ve paylasimlarina
dair her tiirlii bilgi veri tabaninda saklanabilmektedir. Bu durum, isletmelerin bu
bilgileri elde ederek, tiiketicileri plansiz satin alma davranisina ¢ekebilecek uyaricilari
olusturmalart i¢in etkili bir kaynak olmaktadir. Bunun yani sira, sosyal aglarin dogasi
geregi, kullanicilar siirekli birbirlerinin paylagimlarina maruz kalmaktadir. Bu durum,
birbirlerinin paylastiklart iceriklerden etkilenerek, satin almaya yonelmelerine sebep
olabilmektedir. Ozellikle diinya ¢apinda yasanmakta olan kiiresel COVID-19 salgini
sebebiyle, insanlar vakitlerini evde gecirmekte ve dolayisiyla internette daha fazla
harcamaktadirlar. Her alanda giderek daha fazla yer alan dijitallesme, tiiketicileri
fiziksel ortamdan uzaklastirarak, satin alma siirecinde internet tizerindeki
uyaricilardan etkilenmeye daha acik hale getirmektedir. Bu noktada ise uyaricilara

acik olunan en biiyiik alan olarak, sosyal aglar 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu dogrultuda, sosyal aglarin diirtiiselliginin ¢evrimici plansiz satin almaya olan
etkisini belirlemek ve g¢evrimi¢i plansiz satin almanin tetikleyici ve engelleyici
faktorlerinin c¢evrimi¢i plansiz satin alma iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
tiiketicilerin giyim aligverisleri iizerinden yapilan arastirmadan elde edilen bulgular

yorumlanmaktadir.

Arastirma sonucunda, ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinin,

¢evrimi¢i plansiz satin alma davranigini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Cevrimici aligveriste, tiiketiciler istedikleri saatte, istedikleri yerde yalnizca internet
baglantisin1 kullanarak binlerce alternatif arasindan se¢me Ozgiirliigiine sahip
olabilmektedir. Cevrimigi aligverisin saglamis oldugu kolay erisim ve zamandan,
mekandan bagimsizlik, plansiz satin almanin tetikleyici faktorii olarak, satin alma
diirtiisii yaratmaktadir. Bu sonug, Koufaris, ‘in (2002) yapmis oldugu arastirma

sonuglarmni destekler niteliktedir.

Cevrimigi aligverigin plansiz olarak satin almayi tesvik eden bir diger faktorii,
iriin cesitliligidir. Cevrimigi aligveriste tiiketiciler, binlerce iirlin segenegi ile
karsilagsmaktadir. Hatta tiiketicinin aklinda herhangi bir iiriinii satin alma karar1 olmasa
dahi, bu devasa gesitlilik karsisinda etkilenerek plansiz olarak satin alma
yapabilmektedir. Dolayisiyla, iiriin ¢esitliliginin, ¢evrimi¢i plansiz satin almay1 pozitif
yonde etkiledigi sonucu tutarli bir sonu¢ olmaktadir. Bu sonug, literatiirde Huang’in
(2000), iriin gesitliliginin tiiketici i¢in karmasiklik ve kesfetme arzusu yaratarak,
plansiz satin almaya neden oldugu sonucuyla paralellik gostermektedir. Cevrimigci
aligveriste yalnizca iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi degil, tiiketicilere 6zel iirlinlerin 6ne
cikarilmasi da plansiz olarak satin almaya yonelmelerinde bir etken olmaktadir.
Internet veri tabaninda neyi arastirdigimiz, ilgi alanlarimizin ne oldugu, demografik
verilerimiz gibi veriler mevcut bulunmaktadir. Tiketicilerin Onceki satin alma
ge¢mislerine dair bilgileri kullanarak, kisisellestirilmis {iriin Gnerilerinin yapilmasi
veya kisiye 6zel promosyon tekliflerinin yapilmasi, tiiketicilere cazip gelmektedir.
Literatiirde, gelismis pazarlama tekniklerinden, kisisellestirilmis {iriin onerileri, 6ne
cikan 6geler ve diger promosyon teklifleri gibi uygulamalarin ¢evrimigi plansiz satin
almaya neden oldugu Dawson ve Kim (2009) tarafindan yapilan calismada

belirtilmektedir.

Cevrimigi aligveriste 6deme yontemi olarak cogunlukla kredi kart1 kullanilmas1
da plansiz satin almaya sebep olan tetikleyici faktorlerden biri olmaktadir Tiiketiciler
sanal 6deme yontemlerini kullanirken, para daha az gercek goriiniir ve parayi
gercekten harcamadiklarim hissederler (Dittmar ve Drury, 2000:131). Ozellikle
plansiz satin almanin, ani ve yogun bir istekle gerceklesiyor olmasi tiiketiciyi kredi
kartiyla satin almaya yoneltmektedir. Bunun yani sira, kredi karti, tiiketicilerin gelirine

ek olarak kullanilabilir kredi saglamasi, aligveris bedellerini taksitlendirmeye imkan
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saglamas1 ve gerektiginde limit artirabilme olanagi olmasi sebebiyle satin almada
cesaretlendirici bir rol oynamaktadir. Caligmanin sonuglarina gore, tiliketicilerin
O0deme yontemi olarak %70 oraninda kredi kartin1 taksitli olarak sectikleri
goriilmiistiir. Dolayisiyla, kredi kartinin sagladigi bu avantajlarin tetikleyici bir faktor
olarak, plansiz satin almayi pozitif etkiledigi sonucu sasirtict olmamaktadir. Literatiir
incelendiginde, kredi kart1 kullaniminin plansiz satin almayi pozitif yonde etkiledigi
sonucu, Karbasivar ve Yarahmadi, (2011) arastirma sonuglariyla paralellik

gostermektedir.

Cevrimigi aligverigin plansiz olarak satin almay1 tesvik eden son faktorii ise,
anonimliktir. Cevrimigi aligveris, fiziksel aligveris ortamlarina kiyasla, tiikketiciye daha
fazla gizlilik ve anonimlik saglamaktadir. Tiiketiciler, inceledikleri veya satin aldiklar
tiriinler konusunda gizlilik sahibidir. Bu sayede tiiketiciler, ¢evrede baskalarinin
varligt ve disiinceleri olmadan, anonim bir sekilde istedikleri {iiriine sahip
olabilmektedir. Dolayisiyla anonimlik tetikleyici bir faktor olarak plansiz satin almay1
pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonug literatiirde Aragoncillo ve Orus,(2018) ‘un

arastirma sonuclariyla paralel ¢ikmaktadir.

Arastirma bulgularmma gore, ¢evrimigi plansiz satin almanin engelleyici
faktorlerinin ¢evrimigi plansiz satin almayi negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Cevrimigi aligveriste, bes duyuyu kullanmanin imkansiz olmast, engelleyici bir unsur
olabilmektedir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte, ¢evrimigi aligveriste bu eksiklik
kapatilmaya galisiimaktadir. Ornegin, e- ticaret devi olan Amazon, artirilmis gergeklik
teknolojisini kullanarak, tiiketicilerin, mobilyalarinin ve diger ev dekorlarinin
evlerinde nasil duracaklarin1 gormelerine olanak tanimaktadir. Ancak yine de, bes
duyuyu ¢evrimdisi aligveristeki ile ayn1 derecede hissetmek miimkiin olmamaktadr.
Calismanin, dokunma duyusu ile yakindan iligkisi olan giyim iriinlerini incelemesi,
¢evrimigi plansiz aligveris igin engelleyici bir faktér olmustur. Bu sonug, literatiirde
Citrin ve arkadaslarinin (2003) ¢alismalarinda tespit ettikleri bes duyu eksikligi, belirli
tirlin kategorileri i¢in, plansiz satin almay1 engelleyebilmektedir sonucu ile paralel
cikmistir. Bir diger engelleyici faktor ise gecikmis memnuniyet veya hazdir. Plansiz
satin almanin belirleyici unsurlarindan biri, acil ihtiyagtir. Uriine aninda sahip olma

tatmin saglamakta ve plansiz satin almayir tesvik etmektedir (Rook, 1987:189).
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Tiiketiciler, cevrimi¢i satin alirken (fiziksel {riinler baglaminda) {irlin teslimini
beklemek zorundadir ve bu zaman asimi, onlar1 plansiz satin alma yapmalarinda
engelleyici bir faktér olmaktadir. Calismanin sonuglari, gecikmis memnuniyetin
engelleyici bir faktér oldugunu gostermektedir ve bu sonug Kacen’in (2003)
calismasiyla da desteklenmektedir. Cevrimi¢i plansiz satin almanin engelleyici
faktorlerinden biri de nakliye ve hizmet maliyetleridir. Birgok tiiketici, ¢evrimigi
magazalarda iirlin fiyatlarinin daha diisiik olmasini1 beklemektedir. Ancak, aligveris
sepetinin toplam maliyeti beklenilenden fazla oldugunda bu durum plansiz satin
almay1 engelleyen bir unsur olmaktadir. Calismanin sonuglarina gore, nakliye ve
hizmet bedelinin olmasi ¢evrimigi plansiz satin almada engelleyici olmaktadir. Kukar
ve Close’un (2010) arastirma sonuglart bu bulguyu destekler niteliktedir. Kukar ve
Close’un arastirma sonuglarina gore iirtin ve nakliye ticretlerinin toplam maliyeti,
genellikle ¢evrimigi islemin sonunda goriindiigiinden, tiiketiciler, aligveris sepetindeki
triinleri hemen satin almak yerine, bu maliyetlerden miimkiin oldugunca
kaginmaktadir. Bir diger engelleyici faktor ise, kolay karsilastirmalar ve tiiketicinin
karar verme siiresi ic¢in istedigi kadar zamana sahip olabilmesidir. Cevrimigi
aligveriste, tiiketicilerin, satin almay1 diisiindiikleri iiriinle alakal1 fiyat karsilastirmasi
yapmalari ¢ok kolay olmaktadir. Bu durumda tiiketici satin alma kararinda, daha uzun
ve rasyonel diisiinebilmektedir. Oysaki plansiz satin almada tiiketici ani olarak,
rasyonel olmayan sekilde satin alma yapmaktadir. Caligma sonuglarina gore de bu
durum engelleyici olmakta ve Koufaris ve arkadaslarinin (2002) sonuglariyla

paralellik gostermektedir.

Arastirma sonuglaria gore, tiiketicilerin sosyal aglarin diirtiiselliginin etkisinde
kalarak ¢evrimigi plansiz satin alma yaptiklari tespit edilmistir. Sosyal ag kullanicilart,
giin igerisinde konumlarmi, yaptiklarini, giydiklerini ve tikettikleri {rtinleri
degerlendirmeye kadar uzanan genis bir yelpazede, deneyimlerini paylasmaktadir.
Sosyal aglarda paylasilan igerikler, tiiketiciler i¢in satin alma kararlarinda ilham
kaynagi olmaktadir. Aragtirma sonuglarina gore, tiiketiciler, Sosyal agda begendikleri
bir kiyafet gordiiklerinde, genellikle satin almak icin internetten arama yapmaktadir.
Bunun yani sira, tiiketicilerin sosyal aglardaki arkadaslarinin paylastigi kiyafetlerden
etkilenerek satin alma diirtiisii hissettikleri goriilmektedir. Sosyal ag paylasimlarinin

bir diger etkisi ise, gliniimiizde referans gruplariin paylasimlarinda goriilmektedir.
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Referans gruplari, tiriinlerin fotograflarini paylasarak ve oneriler sunarak takipgilerini
etkilemeye ve satin almaya yonlendirmektedir. Bu durum bir uyarici olarak, plansiz
satin almayi tetiklemektedir. Bunun yani sira, veri madenciligi vasitasiyla, tiikketicilerle
ilgili bilgiler elde edilerek, tiiketici egilimi ve davranisi tahmin edilmekte ve tiiketiciye
uygun iriinler sunulabilmektedir. Bu yontem, sosyal ag platformlar1 {izerinden,
reklamlar, stratejik iirlin yerlestirme, kisisellestirilmis iirlin Onerisi sunma seklinde,
plansiz satin almaya yoOneltecek birer uyarict olarak, tliketicilerin Oniine
cikarilmaktadir. Ayni zamanda, sosyal aglar iizerinden c¢evrimi¢i magazalara
baglantilarin saglanmasit ¢ok kolay olmaktadir. Cevrimigi aligveris sitelerinin
uygulamalari giin gegtikgce daha kolay alisveris yapmaya yonelik iyilestirilmektedir.
Sosyal aglarda goriilen bir igerikten etkilenerek satin alma yapma isteyen bir tiiketici,
ilgili aligveris sitesinin uygulamasina kolayca gecis saglayabilmektedir. Bu gecis
kolayliginin tiiketicileri plansiz satin almaya yonelttigi literatiirde Kim ve Johnson

(2016) galisma sonuglariyla desteklenmektedir.

Arastirmanin bir diger bulgusuna goére, cevrimici plansiz satin almanin
tetikleyici faktorleri sosyal aglarin diirtiiselligini pozitif yonde etkilemektedir.
Bilindigi gibi gevrimigi plansiz satin almanin tetikleyici tiim faktorleri, tiiketicilere,
internette zaman ge¢irdigi platformlar sayesinde iletilmektedir. Bireylerin internette
gecirdikleri siirenin biiyiik bir kism1 aglarda gegmektedir. Internet iizerinde yapilan en
basit aramalar veya gezinilen siteler, algoritmalar sayesinde data olarak izlenip
saklanmakta ve kisisellestirilmis tiriin teklifi seklinde, sosyal aglarda tiiketicilerin
karsisina ¢ikmaktadir. Ayni1 zamanda, sosyal aglar iizerinden g¢evrimici aligveris
magazasina kolayca gegebilmek ve begenilen iriinii kredi karti ile kolayca elde
edebilmek, tiiketicileri ¢evrimigi plansiz satin almaya yoneltebilmektedir. Cevrimigi
plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinden olan anonimlik ise sosyal aglarin
diirtiiselligine etki eden faktorlerden biri olarak yorumlanmaktadir. Tiiketiciler,
fiziksel magazada uyaricilar tarafindan etkilenerek plansiz satin alma yapacak dahi
olsalar, cevredeki insan faktorlerinden cekinerek satin alma
gerceklestirmeyebilmektedir. Oysa c¢evrimi¢i ortamda sosyal aglar iizerinden
etkilenilen bir {irlinii, insan temasi eksikligi (anonimlik) oldugundan dolay1 plansiz

olarak satin almak daha yiiksek bir ihtimal olmaktadir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda,
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cevrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinin sosyal aglarin diirtiiselligini

etkiledigi sonucu ¢ikarilmaktadir.
5.2. Oneriler

Aragtirmadan elde edilen bulgular 1s18inda, ¢evrimici plansiz satin alma
davranig1 incelenirken, ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici ve engelleyici
faktorleri ve sosyal aglarin diirtiiselligi kavramlar1 dikkate alinmalidir. Cevrimici
plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinin ve sosyal aglarin diirtiiselliginin,
cevrimi¢i plansiz satin alma davranisini dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Ayni zamanda ¢evrimigi plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinin, sosyal aglarin
diirtiiselligine etki ettigi belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglardan hareketle, ileriki

arastirmalara yol gosterici nitelikte 6neriler sunulmaktadir.

e (Calismada veriler, yalnizca Diizce ili merkez ilgesinde sinirli sayida tiiketici
lizerinden toplanmistir. Bu durum arastirmanin kisitlar1 arasinda yer
almaktadir. Bu kisittan hareketle calisma, farkli illerde daha biiyiik 6rneklemler
ile gergeklestirilebilir.

e Arastirma sadece giyim Triinleri iizerinden incelenmistir. Arastirma
degiskenleri farkli sektorler lizerinde arastirilabilir.

e (evrimici plansiz satin alma davranigi, iriin teslimat siiresi, sosyal medya
tnliilerinin paylasimlari, elektronik agizdan agiza iletisim gibi farkh
degiskenlerin etkisi belirlenmek iizere daha genis kapsamda incelenebilir.

e Sosyal aglarin diirtiiselligi farkli demografik 6zelliklere sahip 6rneklemler
tizerinden incelenerek fark analizi yapilabilir.

e (Cevrimici plansiz satin almanin tetikleyici faktorlerinden gelismis pazarlama
teknikleri daha kapsamli olarak ele alinarak cevrimigi plansiz satin alma
tizerindeki etkileri incelenebilir.

e Sosyal aglar iizerinden iletilen kisisellestirilmis reklam iirlinlerinin ¢evrimigi
plansiz satin almaya etkisi, ilgili reklamlara maruz kalma siklig1 kapsaminda

incelenebilir.
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6. EKLER

EK 1- Anket Formu

Saygideger Katilimet,

Bu anket, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali’nda
yiirlitiilmekte olan yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmistir. Calismada kisisel
bilgileriniz kesinlikle kullanilmayacak olup yalnizca akademik amaglar icin
kullanilacaktir.

Degerli vaktinizi ayirarak calismaya sagladiginiz katkilariiz ve ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,

Lutfen asagidaki ifadeleri kisisel bilgilerinizi dikkate alarak doldurunuz.

1.Cinsiyetiniz: Kadin O Erkek OO

2.Medeni Durumunuz: Bekar O Evli O

3. Egitim Durumunuz (En son bitirdiginiz okulu dikkate alarak
cevaplayimz):

ko gretim O Lise[d On Lisans O Lisans (]
Lisansiistii [
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4.Gelir diizeyiniz nedir?

2.300 TL ve alt1 1 2.301-4.600 TL I 4.601-6.900 TL I

6.901-9.200 TL O 9.201 TL ve tizeri 1

5.Mesleginiz nedir?

Kamu Sektorii Calisani [ Ozel sektér galisan1 [ Emekli O
Serbest Meslek erbabi [ Ev Hanimi O Ogrenci
O

6.Anlik olarak ( planlamadan, spontane olarak )en son satin aldiginiz iiriin
kategorisi asagidakilerden hangisidir? (Aym anda birden fazla iiriin satin
aldiysaniz liitfen isaretleyiniz.)

Pantolon O Triko (Kazak- Hirka- Siiveter- Yelek) OJ
Elbise O

Gomlek O Jean O

I¢ giyim(J

Etek [ Aksesuar (Canta- Kemer-Eldiven- Sal vb) OJ
Ceket O

Palto/Kaban O

7.Ayda ortalama hangi siklikla anhk( planlamadan, spontane olarak
)giyim alisverisi yaparsiniz?

1-200 3-401 5-6 O Daha fazla I
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8.Genellikle giyim ahisverislerinizin 6demesini nasil yaparsiniz?

Nakit 6deme [ Kredi Kart1 (tek ¢ekim) [ Kredi Kart1
(taksitli) O

Kapida 6deme [J

9.En cok kullandiginiz sosyal ag platformlarim isaretleyiniz

OO0 Facebook O Instagram [0 Snapchat
O Twitter O Forumlar
O Youtube O Sozlukler
O Tumblr O Pinterest

10.Giinde ortalama kag¢ saat sosyal aglarda vakit gecirmektesiniz?

0-2 saat 3-5saat [ 6-8saat 0  9-11saatl] 12-14 saatd

15 saat ve tizerid

11.Hangi bilgi kanah plansiz satin alma kararimizda biiyiik bir etkiye
sahiptir?

TV reklamlar O Sosyal aglar [J
Radyo reklamlar1 [ Dergi reklamlar1 [J
Internet reklamlar1 (sosyal medya harici) OJ Gazete reklamlar [

Posterler/afisler [J
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Liitfen giyim ahsverislerinizi diisiinerek size en uygun
cevabi ilgili kutucugu (X) ile isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle

Katilmiyoru

Katilmiyoru
m

Orta
Diizeyde

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Sik sik spontane (plansiz) aligveris yaparim.

“ Al gitsin!” benim aligverig durumumu agiklar.

Genellikle diistinmeden bir seyler satin alirim

“@Gorip alinm’’ benim aligveris tarzim tarif eder

“Simdi al sonra diisiin” benim aligveris davranigimi agiklar.

Anlik kararlarla diisiinmeden aligveris yaptigimi diistiniiriim.

O andaki ruh halime gore bir seyler alirim.

Alacaklarimi dikkatlice planlarim.

Bazen satin aldiklarimla ilgili biraz umursamazim.

Liitfen giyim ahsverislerinizi diisiinerek size en uygun
cevabi ilgili kutucugu (X) ile isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle

Katilmiyoru

Katilmiyoru
m

Orta
Diizeyde

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Sosyal aglar, kiyafet satin alimlarima ilham vermek igin iyi bir
kaynaktir.

Sosyal agda bir kiyafet gordiigiimde, genellikle satin almak
icin internetten ararim.

Sosyal agda bir kiyafet gordiigiimde, genellikle satin almak
i¢in fiziksel magazalarda ararim.

Bazen sosyal aglardaki arkadaslarimin kiyafetlerini
gordiigiimde satin alma diirtiisii hissederim.

Bazen sosyal aglardaki arkadaslarimin paylastig1 kiyafetlerden
etkilenirim.

Asagidaki ifadeleri degerlendirirken internetten giyim
aligverislerinizi ve fiziksel magazadan giyim aligverislerinizi
karsilastirarak cevaplandiriniz.

Liitfen size en uygun cevabu ilgili kutucugu (X) ile
isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katihyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Internetten kiyafet aligverisi yaparken kredi kartimdan ne
kadar harcama yaptigimi daha az 6nemsiyorum, bu yiizden

plansiz satin alma egiliminde olurum.
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Internet iizerinden istedigim zaman kiyafet aligverisi
yapabildigim i¢in, cogunlukla plansiz satin alma egiliminde
olurum.

Fiziksel magazaya gore internet iizerinden daha kolay kiyafet
arastirmasi yapabildigim i¢in cogunlukla plansiz satin alma
egiliminde olurum.

Internette kiyafet ¢esidi daha fazla oldugu icin fiziksel
magazaya gore daha cok plansiz satin alma egiliminde olurum.

Internetten kiyafet alisverisi yaparken kimse beni gormedigi
icin fiziksel magazaya gore daha ¢ok plansiz satin alma
egiliminde olurum.

Internetten kiyafet aligverisi yaparken eslik eden biri olmadan
kendi basima oldugum igin daha ¢ok plansiz satin alma
egiliminde olurum.

Fiziksel magazaya gore internette kiyafete yapilan promosyon
ve indirimler beni daha fazla plansiz satin almaya tesvik eder.

Web siteleri onceki kiyafet satin alimlarima dayanarak oneriler
sundugu icin daha fazla plansiz satin alma egiliminde olurum.

Internette kiyafet aligverisi yaparken karar vermeye ve satin
almaya istedigim kadar zaman ayirabilirim, bu yiizden satin
alma diirtiilerimi daha iyi kontrol edebilirim.

Internette alisveris yaparken, Kiyafetleri satin almadan 6nce
onlar1 goremem, dokunamam ve deneyemem bu nedenle satin
alma diirtiilerimi daha iyi kontrol edebilirim

Fiziksel magazanin atmosferi (miizik, ortam, aydinlatma, iiriin
diizenlemesi. . .) beni plansiz olarak kiyafet satin almaya
internet magazasindan daha c¢ok tesvik eder.

Internette kiyafet satin alirken kargo ve geri ddeme maliyetleri
varsa satin alma diirtiilerimi daha iyi kontrol edebilirim

Internetten kiyafet alisverisi yaparken begendigim bir iiriinle
alakali satin alma karar1 vermeden Once bilgi almak ve
fiyatlarini karsilagtirmak i¢in genellikle birka¢ web sitesini
ziyaret ederim.

Internetten kiyafet satin alirken, {iriin teslim edilene kadar
beklemek zorunda olacagim igin satin alma diirtiilerimi daha
iyi kontrol edebilirim.

Begendigim iirlinii internetten satin aldigimda {iriin teslimatini
beklemenin heyecanini yasamayi severim.
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