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ONSOZ

Giiniimiiz teknolojik gelismelerine bagli olarak ortaya ¢ikan online alis-
veris, tiiketici dzellikleri ve beklentilerindeki bir takim degisikliklerle beraber
giderek onem kazanan bir alisveris bicimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. On-
line alisverisin, genis secim olanag: ve 7/24 erisim imkdni sunmas, tiiketici-
lerin iiriinii veya hizmeti tek seferde, tek merkezden ve daha hizli elde etme
istegini karsilayabilmesi yoniinden kiiresel olarak popiilerliginin artmasin
saglamigtir. Online aligveris sundugu bu imkdnlarin Otesinde tiiketicileri
diisiinmeden satin alma kararlart almaya tesvik etmektedir. Tiiketicilerin
online ortamda planlamadan yaptiklar: itkisel satin alma, isletmelerin ozel-
likle ilgi gosterdikleri konulardan biri olmustur. Ciinkii internet, tiiketicile-
rin itkisel satin alma olasiliklarini artiran, alternatif bir itkisel satin alma
kanalidir. Ozellikle online alisverisin lokomotif sektorlerinden olan giyim
sektorii dolayistyla sektor icinde yer alan online giyim siteleri pazar paylarin
artirmak icin etkin stratejiler olusturmaya calismaktadirlar. Isletmelerin
amaglarina ulastiracak stratejileri belirlemeleri asamasinda, tiiketici satin
alma davranisinin, ozelliklede itkisel satin alma davramsimin onciillerinin ve
aralarindaki iligkilerin tespit edilmesi onemlidir.

ix



Bu arastirma kitabr di¢ boliimden olusmakta olup, biiyiik dlciide yazar-
lardan Ozlem Ozdemir’in yiiksek lisans tezine dayanmaktadir. Birinci bé-
liimde itkisel satin alma davranmigt kavramsal olarak ele alinmig ve itkisel
satin alma davramgimin, tiiketici davramislarindaki onemi ve diger satin
alma davramglarindan ayirict ozellikleri ile bu davrams: etkileyen faktorler
aciklanmigtir. Online alisveris kavrami ve gelisim siireci ile baslayan ikinci
boliimde ise online ortamda itkisel satin alma davramgt ve onciilleri agik-
lanmugtir. Kitabin diciincii boliimiinde ise internetten alisveris agisindan
onemli bir yere sahip olan giyim sektdrii icin online itkisel satin alma davra-
nist ve onciilleri arasindaki iliskiler PLS-SEM ile analiz edilmistir.

Bu arastirma kitabumin amaci, internetten alisveris acisindan loko-
motif sektor olan giyim sektorii icin, literatiirde yer alan online itkisel satin
alma ve dnciilleri arasindaki iligkileri PLS-SEM ile incelemek, analiz sonuc-
larina dayanarak strateji onerilerinde bulunmak ve online itkisel satin alma
davramst ile ilgili gelecek arastirmalara goriis ve ipuclari saglayarak online
itkisel satin alma davramsg ile ilgili literatiire katki sunmaktir.

Kitabin onsoziinde son olarak, arastirma eserimizin hedef kitlesi ile bu-
lusmasinda bize destek olan Dora Yayimevi ve calisanlarina ok tesekkiir
ediyoruz.

Ogr. Gor. Ozlem OZDEMIR
Dog. Dr. Cagatan TASKIN



BIRINCI BOLUM
1. ITKISEL SATIN ALMA DAVRANISI

1.1. itkisellik Kavrami

Yabana literatiirde “impulse” olarak karsimiza ¢ikan itkisellik,
hi¢ diistinmeden hizla verilen yanit olarak tanimlanmakta ve diisiin-

meden hareket etme kavrami yerine kullanilmaktadir. Genel olarak
itkisellik davramgsal kontrol eksikligi olarak ifade edilmektedir.!
Itkisellik ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve tip gibi bir¢ok bilim da-
linin ilgilendigi bir konudur. Ozellikle psikolojide itkisellik bir kisilik
ozelligi olarak ele alinmistir.? Itkisellik iig farkli bakis agisi ile ince-

lenmistir. Bu bakis agilar1 biligsel, davrarugsal ve karakterolojiktir.?

Davranissal yaklasimla itkisellik, kotii tasarlanmis eylemlerin, zama-

1 Clinton Amos, Gary R. Holmes, William C. Keneson, “A Meta-Analysis of
Consumer Impulse Buying”, Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 21, 2014, pp. 87 - 88.

2 Tsai Chen, “Impulse Purchase Varied by Products and Marketing Chan-
nels”, Journal of International Management Studies, Vol. February, 2008, p.
155.

3 Estibaliz Arce, Carmen Santisteban, “Impulsivity: A Review”, Psicothema,
Vol. 18, No. 2, 2006, p. 215.
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nindan Once ifade edildigi, gereksiz riskin iistlenildigi, sik sik isten-

meyen sonuglarla karsilasildigi durum olarak tanimlanmigtir.*

Itkiselligin, aninda sonug alma istegine sebep olmasi nedeniyle
tiikketici agisindan uygunsuz ve kotii bir karara yol acabilecegi

diisinilmektedir.

1.2. itkisel Satin Alma Davranisinin Onemi

Itkisel satin alma, modern toplumda bir¢ok arastirmacinin
ilgilendigi, tiiketici davramislarinda en yaygin olan konulardan
biridir. Yapilan arastirmalara gore satin almalarin % 38,7’si itkisel
satin alma iken tiiketicilerin yaklasik % 80’ itkisel satin alma
yapmaktadirlar. Itkisel satin almamin &nemli olmasmin nedeni,
tiikketicilerin giinliik faaliyetlerinin bir parcas1 olmasidir. Dolayisiyla
itkisel satin alma pazarlamacilarin ve tiiketici arastirmacilarmin
dikkatini cekmektedir. Itkisel satin alma davramisi sadece modern
toplumda onemli bir trend degildir, aym1 zamanda tiiketici

davraniglari ve aragtirmalar1 alaninda 6nemli bir konudur. ©

Itkisel satin alma davranismn anlasilmast hem pazarlamacilara
hemde tiiketicilere fayda saglayabilir. Pazarlamacilar icin, tiiketiciyi
satis rakamlarini artiric1 bir rol oynayan itkisel satin alma davranis:

4 John L. Evenden, “Varieties of Impulsivity”, Psychopharmacology, Vol. 146,
1999, p. 348.

5 Erdogan Kog, Hakan Boz, “Psychoneurobiochemistry of Tourism Marke-
ting”, Tourism Management, Vol. 44, 2014, p. 141.

¢ Sarah Hong Xiao, Michael Nicholson, “A Multidisciplinary Cognitive
Behavioural Framework of Impulse Buying: A Systematic Review of the
Literature”, International Journal of Management Reviews, Vol. 15, 2013, p.
333.
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gostermesi yoniinde tesvik edecek uygun bir ortam yaratmak {izere
bir yol bulmay1 saglayacaktir. Eger pazarlamacilar itkisel satin almay

kavrayabilirlerse, etkili pazarlama stratejileri gelistirebilirler. 7

Bazi tiiketiciler igin itkisel satin alma davranisi problemli hale
gelebilmekte ve borclara yol acabilmektedir. Itkisel satin alma
durumunun iyi anlasilmasi, tiiketici agisindan itkisel satin alma
davramisini kontrol edilebilir hale getirmektedir ve itkisel satin alma
tirlerine farkindalik kazanmasi ile o an yararh politikalar
gelistirebilmektedirler® Ayni zamanda bireyin itkisel satin alma
kaliplar1 ve tiiketicinin itkisellik 6zellikleri ile ilgili derin bakis agisi,
farkh tiiketici tiplerini tanimlamaya ve problematik veya asir1 satin
alma davramglarmin uyar: sinyallerini ortaya g¢ikarmada yardima
olabilmektedir.

Sonug olarak, itkisel satin alma davranisi uzun yillardir 6nemi
bilinerek ve tiiketici davranislarinin inkar edilemez bir parcasi olarak

toplumumuzda hala gegerliligini korumaktadur. ?

7 Sigal Tifferet, Ram Herstein, “Gender Differences in Brand Commitment,
Impulse Buying, and Hedonic Consumption”, Journal of Product & Brand
Management, Vol. 21, Iss. 3, 2012, p. 177.

8 Farnaz Nooshabadi, Factor Influencing Impulse Buying of Cosmetic Staffs:
Evidence from North Cyprus Economy, Eastern Mediterranean University
Business Administration, Master Thesis, North Cyprus, 2012, p. 14.

®  Wei-Chen Ma Jenny, To Buy Or Not To Buy? A Behavioural Approach to
Examine Consumer Impulse Buying Choice in Various Situations, Durham
University Durham Business School, Doctoral Dissertation, Durham,
2012, p. 12.
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1.3. itkisel Satin Alma Kavrami ve Ozellikleri

1950’li yillardan bu yana tiiketici davraniglarinin ilgilendigi ko-
nularda biride itkisel satin alma davranisidir.! Itkisel satin alma is-
letmeler, isletme yoneticileri ve pazarlama ile ilgilenen herkes igin
onem kazandigindan bu yana, pek ¢ok calisma da cesitli yonlerden
incelenmistir."! Itkisel satin alma kavrami literatiirde plansiz satin

alma ya da anlik satin alma ifadesi seklinde karsimiza gckmaktadir.!?
Geleneksel olarak yapilan itkisel satin alma tanimai ile de neden plan-
siz satin alma ifadesinin kullanildig1 anlagilmaktadir. Yapilan bu ta-
nima gore, itkisel satin alma alternatif bilgi arastirmasi ve segim stire-
cinin daha 6nceden planlanmadigy, itkisel karar siirecine hizli bir se-
kilde girilen hazci, zorlayict ve ani olma Ozelikleri ile karmagik bir

davranistir.!®
1950’lerde baglayan itkisel satin alma davranisi ile ilgili ¢calisma-

lar, itkisel satin alma kavramini plansiz satin alma olarak esas almis-

tir. Fakat Dennis Rook itkisel satin alma davranisinin, plansiz satin

10 G. Muruganantham, Ravi Shankar Bhakat, “A Review of Impulse Buying
Behavior”, International Journal of Marketing Studies, Vol. 5, No. 3, Cana-
dian Center of Science and Education, 2013, p. 149.

1 Tugra Nazh Akarsu, The Relationship Between Muslim Religiosity, Price —
Value Consciousness Impulsive Buying Tendency and Post — Purchase Regret: A
Moderation Analysis, Kadir Has University, Graduate School of Social Sci-
ence, Master Thesis, 2014, p. 43.

2. Hawkins Stern, “The Significance of Impulse Buying Today”, Journal of
Marketing, Vol. 26, No. 2, American Marketing Association, 1962, p. 59.

13 V. Bhuvaneswari, Jayasree Krishnan, “A Review of Literature on Impulse
Buying Behaviour of Consumers in Brick & Mortar and Click only Sto-
res”, International Journal of Management Research and Social Science, Vol. 2,
Iss. 3, 2015, p. 87.


http://www.jstor.org/publisher/ama
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alma davranisindan daha dar ve belirli bir aralikta gergeklestigini 6ne
stirmiistiir. Rook’a gore, itkisel satin alma deneyimi ani, genellikle
gliclii ve kalicr bir sekilde bir seyi satin alma diirtiisii ile meydana
gelmektedir.!* Cobb ve Hoyer’in yaptiklari bir ¢calismada ise alici ro-
liinti tistlenen bireyler ile ilgili olarak planl satin alici, kismen planh
satin alic1 ve itkisel satin alic1 seklinde {i¢ tipten s6z edilmistir. Planh
satin alici, satin alma amaciyla hangi tiriin kategorisinde hangi mar-
kay1 satin alacagini planlamaktadir. Kismen planl satin alici, {iriin
kategorisini belirlemekte fakat hangi markay: satin alacagini planla-

mamaktadir. Itkisel satin alici ise ne {iriin kategorisini ne de belirli bir

markay1 satin alma amaciyla 6nceden belirlememektedir.'

Yine Rook’a gore itkisel satin alma davranis, tiiketicinin i¢inden
gelen siddetli bir diirtii ile bir iiriine aninda sahip olma istegine kars:
koyamama sonucu gerceklesen satin alimlardir. Bu tiir satin almalar,
tiikketicinin satin alma islemini gerceklestirecegi ortama (magaza,
online aligveris sitesi vb.) girdikten sonra verdigi kararlar sonucunda

gerceklestirdigi satin almalardur.!®

Itkisel satin alma davranugi iizerinde calisan ilk arastirmacilardan
biri olan E. I. DuPont itkisel satin almay1 plansiz bir satin alma olarak

tanimlamistir. Bu tanum, tiiketicinin bir aligveris ortamina girmeden

14 Ceyda Aysuna Turkyilmaz, Sakir Erdem, Aypar Uslu, “The Effects of
Personality Traits and Website Quality on Online Impulse Buying”, Pro-
cedia - Social and Behavioral Sciences, Vol. 175, International Conference on
Strategic Innovative Marketing, 2014, p. 99.

15 Amanda Coley, Brigitte Burgess, “Gender Differences in Cognitive and
Affective Impulse Buying”, Journal of Fashion Marketing and Management:
An International Journal, Vol. 7, Iss. 3, p. 285.

16 Dennis W. Rook, “The Buying Impulse”, The Journal of Consumer Research,
Vol. 14, No. 2, 1987, p. 190.
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onceki satin alma niyeti ile aligveris ortaminda bulundugu siire
icerisinde gerceklestirdigi toplam satin almalar arasindaki fark: ifade
etmektedir. Bellinger ise perakende sektoriinde faaliyet gosteren is-
letmelerde itkisel satin almanin 6nemini tanimlayan c¢alismalar yii-
ritmiistiir. Aligveris Oncesi ve sonrasi basit sorular sordugu 1600 sii-
permarket miisterisi ile gerceklestirdigi bir calismada satin almalarin

%38,7’sinin itkisel oldugu sonucuna ulagmigtir.”

Ko’ya gore itkisel satin alma davranisi, alisveristeki duygusal
tercihler ve objektif degerlendirme ile ilgili makul bir plansiz satin

alma davranisidir.!®

Itkisel satin alma davranisi ve siireci, satin alma davranislar1 ara-
sinda yaygin olarak bilinen ve sik sik arastirmalara konu olan ama
her defasinda degisik bakis agilar1 ile ele alinmasi sebebiyle farkl
tanimlamalarla ifade edilen bir kavramdir. Bu farkli tanimlamalardan
yola cikarak itkisel satin alma davranisi dort farkl simiflandirma cer-
cevesinde agiklanmaktadir. Birinci siniflandirma, itkisel satin almanin
planlanmadan yapilan bir satin alma davranisi oldugu ile ilgilidir.
ftkisel satin alma davramiginin tiiketicinin daha &nce tespit ettigi bir
problemini ya da ihtiyacin1 karsilamaya yonelik olmadigini, anlik bir
karar ile bir iirin ya da hizmeti satin alma davranis1 oldugunu gos-
termektedir. Ikincisi, itkisel satin almanin bir uyariciya maruz kalma

17 J. L. Welch, “An Assessment of the Significance of Impulse Purchasing for
Convenience Store Retailers”, The 1980’s: A Decade of Marketing Challen-
ges, Proceedings of the 1981 Academy of Marketing Science (AMS) Annual
Conference, 1981, p. 196.

18 Eun Joo Park, Eun Young Kim, Judith Cardona Forney, “A Structural
Model of Fashion-Oriented Impulse Buying Behavior", Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, Vol. 10, Iss. 4, 2006, p.
435.


http://link.springer.com/search?facet-creator=%22Joe+L.+Welch%22
http://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-16976-7_47
http://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-16976-7_47

itkisel Satin Alma Davranis:

durumunda ortaya ¢itkan bir davranis olmasidir. Bu uyaricinn tiiketi-
ciyi itkisellestiren bir katalizor oldugu diisiiniilmektedir. Uciinciisii
ise, itkisel satin alma davranisinin hizli, aninda gergeklesen bir dav-
ranig olma oOzelligidir. Tiiketici yapacagl satin almanin sonuglarin
herhangi bir degerlendirmeye tabii tutmaksizin satin alma eylemini
gerceklestirmesidir. Sonuncusu, tiiketicinin gelecek sonuglar igin goz
ard ettigi ve sucluluk hissi igerebilen duygusal ve bilissel tepkileri

deneyimleyebilecegidir.!

[ Anlik/Plansiz/itkisel ]

l

Kendi Kendine Oyalayici Seyleri
Gormezden Gelme

‘ F‘Y?t f{akkmda \ Heyecanli Goz Bebegi
Diistinmeme i i
Genislemis

‘ Tagimak i¢in Birgok ’ | Farkli Renklerde Ayni |

Canta Uriinler

Sekil 1. itkisel Satin Alma Piramidi

Kaynak: Geoff Bayley, Clive Nancarrow, “Impulse Purchasing: A Qualitati-
ve Exploration of the Phenomenon”, Qualitative Market Research: An Inter-
national Journal, Vol. 1, Iss 2, 1998, p. 105; Sirvan Yalman, Pmar Aytekin,
“Promosyonlarin Anlik Satin Alma Davramisina Etkisini Belirlemeye Yone-
lik Bir Arastirma”, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi, C. 6, S. 1,
2014, s. 89.

1 Wahida Shahan Tinne, “Impulse Purchasing: A Literature Overview”,
ASA University Review, Vol. 4, No. 2, 2010, p. 66.
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Itkisel satin alma, bir iiriiniin ne sebeple ve hangi ihtiyaci karsi-
lamaya yonelik oldugu diisiiniilmeden ilgili tirliniin bir diirtii ile ani
olarak satin alinmasi durumudur. Bu diirtiiniin dayanilmaz olmasi
sebebiyle tiiketiciler kendilerini gecici olarak kontrolsiiz hissetmekte
ve davranissal sonuclara dikkat etmemektedir. Itkisel satn alma, bi-
lissel bir siirecten ziyade duygusal bir siirecin sonucudur ve satin
alma karar1 genellikle kisa siirede kendiliginden meydana gelmekte-
dir. Itkisel satin alma davramsi, iki temel 6zellikle karakterize edil-
mistir. Birincisi, plansiz olmasi ve biligsel bir degerlendirmenin yok-
lugudur. Bu satin alma siirecinde tiiketici, magazada iiriin taramasi
yaptig1 sirada bilissel — yapisal bir tutum ve niyet olusumu igerisine
girmemis oldugu igin {iriin karsilagtirmasi yapmamaktadir. Ikincisi
ise diirtiisel satin alma siirecinde duygularin hakim oldugudur. Itki-
sel satin alma siirecinde biligsel bir degerlendirme s6z konusu olma-

sina ragmen duygusalligin daha yogun oldugu bir gercektir.?

Satin alma karari, satin alma siirecinde var olan agamalarin sira-
styla gecilmesinin olumlu sonucuyken, itkisel satin alma kararinda
tiiketiciler genellikle satin alma siirecindeki adimlar1 ihmal etmekte
ve diistinmeden eyleme gecis s6z konusudur.

Ko¢ ve Boz'un yayimlamis olduklar1 makalede ise itkisel satin
alma davramsi, tiiketiciyi bir {riinti satin alma sirasinda
degerlendirmeden gecirerek se¢gme ya da otokontrol saglayarak satin
almay1 ertelemekten ziyade o {irline hemen sahip olma yoniinde
motive etmektedir. Aym1 zamanda makalede yer verilen arastirma

2 Tibert Verhagen, Willemijn van Dolen, “The Influence of Online Store
Beliefs on Consumer Online Impulse Buying: A Model and Empirical
Application”, Information & Management, Vol. 48, 2011, pp. 320 - 321.
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sonuglarina gore, tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen tirtin ve

hizmet satin alimlarinin % 95i itkisel satin alma davranigina aittir.?!

Arastirma calismalar1 ¢ogunlukla itkisel satin almayi tanim-
lamak, aciklamak ve dlglimlemek amaciyla yapilmaktadir ve bu aras-
tirmalarda temel olarak Rook ve calisma arkadaslarinin tanimla-
masindan yararlanilmaktadir. Bu tanimlamaya gore, itkisel satin al-
ma, bireyin belirli uyaranlara maruz kalmas: sonucu olusan siklikla
gliclii ve onceden niyet edilmemis bir istekle aniden meydana gel-

mektedir.22

Asagida itkisel satin alma davranig: iizerine yapilan calismalara
kronolojik olarak yer verilmistir.

21 Kog, “Psychoneurobiochemistry of Tourism Marketing”, a.g.m., s. 141.

2 Fang Meng, Yingjiao Xu, “Tourism Shopping Behavior: Planned, Impul-
sive, or Experiential?”, International Journal of Culture, Tourism and Hospita-
lity Research, Vol. 6, Iss. 3, 2012, p. 255.
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Tablo 1. Kronolojik itkisel Satin Alma Calismalar1

Yazar Yil Calisma
itkisel satin alma ile ilgili ilk galisma, itkisel satin
Clover 1950 alma karmasi ve en fazla itkisellige sebep olan iiriin
kategorileri tizerinedir.
itkisel satin alma davranisi, planli, plansiz ve itkisel
olarak simufladirilarak tammlanmistir. Itkisel satin
Stern 1962 . N ..
almay1 tahmin etmeye katki saglacak faktorlerle
iligkili tirtinler 6nerilmistir.
Kollat ve 1967 Itkisel satin almay etkileyecek tiiketicinin kisisel ve
Willett demografik 6zellikleri tizerinde durulmustur.
. Planli satin alicillar ile karsilastirildiginda itkisel
Weinberg ve o .
1982 satin alicilar daha biiyiik duygular (seving, cosku,
Gottwald N .. -
eglence) gostermektedir.
ftkisel satin alicilar daha eglenceli bir aligveris
Rook ve Gt . .. .
1985 egilimindedirler ve gevresel uyaricilarin yonettigi
Hoch . .
algilardan etkilenmektedirler.
Tiiketici itkiselligi kavramini alisverisin eglence
Rook 1987 yonlérl, duyl.Jm arama ve mz.i.dde.cil.lk ile }ll§k1
olabilecek bir yasam tarzi oOzelligi oldugunu
vurgulamistir.
Tyer 1989 1’.c.ki§e1 satin alma, plansiz satin almanin 6zel bir
tiirii olarak tanimlanmaistir.
Abratt ve 1990 Magaza igindeki uyaricilarin itkisel satin almay:
Goodey artirabilecegi tizerinde durulmustur.
Han ve Yeni moda iiriinlerini satin almaya yoneltici moda
N . 1991 .
digerleri odakli itkisel satin alma kavrami tanitilmistir.
Dort kritere gore tanimlanan itkisel satin alma,
Piron 1991 f:h?y.gusal uyar1c1la.r ve b11.1§sel uyaricilar ya da her
ikisine de karst bir tepkiden kaynaklanan, anlik,
planlanmayan bir kavramdir.
Insanlarin ve deneyimlerin itkisel satin almaya
Hoch ve 1991 yonlendirci oldugu gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda
Loewenstein kendi kontroliinii kaybeden tiiketicinin daha fazla

satin alma yaptig1 belirtilmistir.
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Plansiz bir satin alma olarak tanimlanan itkisel

Rook ve satin alma, hemen sahip olma lehine subjektif bir
1993 . . . .
Gardner onyargl ve goreceli olarak hizli bir karar verme
olarak kategorize edilmistir.
Bir kisilik 6zelligi olarak tanitilan itkisel satin alma,
Rook ve .
Fisher 1995 anlik, yansitilmayan ve hizli bir satin alma olarak
tanimlanmustir.
Dittmar ve 1995 ftkisel satin almada cinsiyetin etkili oldugu ortaya
digerleri koyulmustur.
itkisel satin alma, ne belirli bir satin alma gorevini
yerine getirmek ne de  belirli bir {irin
Beatty ve - . L .
1998 kategorisinden alisveris yapmak icin 6nceden bir
Ferrell o < :
satin alma niyetinin olmadig1 anlik ve hizli bir satin
alma olarak formdiile edilmistir.
Diisiik  gelir  seviyesi gibi sosyo-ekonomik
Wood 1998 faktorlerin itkisel satin almada etkili oldugu
agiklanmustir.
itkisel satin alma davranisi, alternatif bilgilere ve
Bavlev ve se¢im kararmna dair dikkatli bir degerlendirmenin
yey 1998 engellendigi, aligveris sirasinda hizh bir satin alma
Nancarrow g .
kararmin verildigi karmasik bir satin alma
siirecidir.
Tiiketicilerin aligveris sirasinda yiiksek enerji
Hausman 2000 hisettikleri ve sadece sa.tm. alma yapmak igin degil,
ayni zamanda farkli ihtiyaglarini tatmin etmek
icinde aligveris yaptiklar1 vurgulanmistir.
Youn ve Tiiketicilerin pozitif ve negatif duygu durumlarinin
Faber 2000 itkisel satin alma da potansiyel motivatorler oldugu

ileri stirilmiigtiir.

Kaynak: G. Muruganantham, Ravi Shankar Bhakat, “A Review of Impulse
Buying Behavior”, International Journal of Marketing Studies, Vol. 5, No. 3,
Canadian Center of Science and Education, 2013, pp. 151 - 152.
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Tablo 2. Kronolojik itkisel Satin Alma Calismalar1

ftkisel satin almada bireylerin kiiltiirel yapilari
glclii bir etkendir. Bagimsiz benlik yapisina

K L 2002
acen ve Lee 00 sahip bireyler itkisel satin almaya daha
yatkindirlar.
Zhou ve Wong | 2003 Satin alma. nolices"mdalfi ?tm?sf?rin itkisel satin
almay: etkiledigi one siiriilmiistiir.
Uriine ozgii itkisel satin almamin iiriin
tutumundan Onemli Olgiide etkilendigi test
Jones e s 1 N
N . 2003 | edilmistir ve itkisel satin alma egilimini
ve digerleri R Lo . < .
destekleyen Onemli bir faktér oldugu tespit
edilmistir.
Yagsitlarin itkisel satin almay1 artirici, aile
Luo 2005 | iyelerinin ise azaltici etkiye sahip oldugu
bulunmustur.
Verplanken 2005 Pozitif etkilerden ziyade negatif etkiler, kronik
ve digerleri itkisel satin almada yonetici bir giictiir.
ftkisel satin almanin hedonik ozellikleri ve
Park moda ile iligkisi incelenmistir. Hedonik
diserleri 2006 | tiiketimin moda odakli itkisel satin almada
igerleri
Ve cigere dolayli bir etkisi vardir. Moda odakli insanlar
keyif ve eglence ararlar.
Hintli genglerin itkisel satin alma yonleri
Kaur ve Singh | 2007 1r1celer1m1§t1rl ve aligveris eglencesi ve (.:luygusval
uyaricilarin itkisel satin almada etkili oldugu
ortaya ¢ikmustir.
. Sosyal faktorler (algillanan calisan dostlugu)
Mattila o e
. 2008 | gibi cevresel uyaricilar, itkisel satin almada
ve Wirtz et . -
pozitif bir etkiye sahiptir.
Silvera 2008 Tiiketici duygularmin itkisel satin almada etkili

ve digerleri

olduklar1 anlasilmistir.
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Duygusal ve bilissel yonler iizerine ¢alisiimistir

Dawson ve ve Kkigilerin bilisgsel ve duyusal yapilari ile
. 2009 L
Kim online itkisel satin alma davranisi arasinda
onemli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaistir.
Yeni iirtinlerin itkisel satin almadaki durumu
Harmancioglu tizerine yaplle.l.n (;e?h'@r.n'ada, iirii.n l?ilgisi, tiiketici
N . 2009 | heyecan ve tiiketici itibarinin itkisel satin alma
ve digerleri L
davranisinda belirleyici olduklar1 sonucuna
ulasilmustur.
Itkisel satin almalar ve itkisel satin alma yapan
Yu ve Bastin 2010 | bireyin sahip oldugu hedonik alisveris degerleri
arasinda ayrilmaz bir bag vardir.
Sharma Cesitlilik arayan bireylerin itkisel satin almaya
. . 2010 qoe
ve digerleri daha yatkin olduklari bilgisine ulasiimistir.
Tiiketicinin  perakende c¢evreye gOstermis
Chang 2011 oldugu olumlu duygusal tepkilerin itkisel satin
ve digerleri alma davramisina neden oldugu
gozlemlenmistir.

Kaynak: G. Muruganantham, Ravi Shankar Bhakat, “A Review of Impulse
Buying Behavior”, International Journal of Marketing Studies, Vol. 5, No. 3,
Canadian Center of Science and Education, 2013, pp. 151 - 152.

1.4. itkisel Satin Alma Davranis Tipleri

1962 yilinda Hawkins Stern, Giiney Kaliforniya’da bulunan

Stanford Arastirma Enstitiisii'nde yurittiigti calismada itkisel satin

alma davramgint dort ana tip olarak siniflandirmigtir.

2 David Lewis, “The How and Why of the Impulse Buy”, Lewis and Leyser, 7
May 2013, http://lewisandleyser.com/the-how-and-why-of-the-impulse-

buy/, (10.03.2016), p. 7.
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e Saf itkisel Satin Alma Davranigi (Pure Impulse Buying
Behavior): Tamamen planlanmamis, satin alma modellerine uymayan
yeni bir davrans tiirii olarak ifade edilmektedir.* Duygusal ¢ekicilik
ile baslayan, normal ve yaygin satin alma davranislar1 disinda kalan
gergek bir satin alma davramgidir. Ornegin, nadiren sakiz satin alan
ve markette 6deme yapmak iizere sirada bekleyen bir miisteri, o es-
nada kasada cekici bir ambalaja sahip yeni bir sakiz gormesi ve satin
alma arzusu igine girmesi. Bu durumda sakiz, normal satin alma di-
sinda oldugundan itkisel satin alma olarak kabul edilmektedir ve
duygusal bir etki tarafindan baslatilan ani bir arzuyu tatmin etmek

tizere bir davranis sergilenmektedir.?

e Hatirlatic1 itkisel Satin Alma Davranisi (Reminder Impulse
Buying Behavior): Bir satin almanin tiiketici tarafindan daha once
yapilan ve hatirlanilan alisverislere dayali olarak yapilmasidir.?® Bu
satin alma davranig tiiketicinin aligveris esnasinda bir 6ge, reklam ya
da bunlara dair bilgi gormesi durumunda ya da s6z konusu tirtiniin
evdeki stokta az veya bitmis oldugunu hatirlamasi durumunda
meydana gelmektedir.?” Hatirlatici itkisel satin almada tiiketici,

% Gretchen Rubin, “Do You Fall Prey to These 4 Types of Impulse Purcha-
ses?, Pyschology Today, 04 October 2013, https://www.psychologytoday.
com/blog/the-happiness-project/201310/do-you-fall-prey-these-4-types-
impulse-purchases, (10.03.2016), p. 4.

% Sreedhar Rao Madhavaram, Debra A. Laverie, “Exploring Impulse Purc-
hasing on the Internet”, Advances in Consumer Research, Vol. 31, 2004, p.
59.

% Kasi, “Impulse Buying Behavior”, Marketing Mix: True Mix of Marketing,
17 October 2010, http://marketingmixx.com/consumer-behavior-2/84-
impulse-buying-behavior.html, (10.03.2016), p. 2.

¥ James Cho, Gregory S. Ching, Thai-Ha Luong, “Impulse Buying Behavior
of Vietnamese Consumers in Supermarket Setting”, International Journal of
Research Studies in Management, Vol. 3, No. 2, 2014, p. 34.
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maruz kaldigr reklamlar ya da gegmis satin alma araciligiyla olusan
onceki deneyimler sonucu iiriine ait 6zellikleri bilmektedir. Ornegin,
markette detarjan reyonunda aligveris yapan bir tiiketicinin ¢amasir
deterjanu1 alirken bir yumusatici fark etmesi. Bu gorsel isaretler
tiiketiciye evde yumusaticinin az kaldigimi veya bittigini hatirlat-
maktadir. Bu satin alma acil bir ihtiyaci karsiladig1 halde saf bir itkisel
satin alma davranisi olarak degerlendirilmemektedir. Ciinkii bu satin
alma davranisinda tiiketici diizenli olarak satin aldig: {irtine dair 6n
bilgiye sahiptir. Buna karsilik saf itkisel satin alma, satin almay:
planlamadig1 ya da normal (diizenli) olarak satin alma yapmadig:

urtinler i¢in s6z konusu olmaktadir.?

e Teklifli itkisel Satin Alma Davranis1 (Suggestion Impulse
Buying Behavior): Bir iiriint ilk gordiiglinde yapilan degerlendir-
meyle gerceklesen davranis seklidir.?? Teklifli itkisel satin alma dav-
ranigl, Urlinii ya da tirtine dair gorsel bilgi ve uygulamalar1 gordii-
gilinde tiiketicinin ihtiyacini fark etmesi ile baglamaktadir. Bu esnada
tiikketici tiriin 6zelliklerinin farkinda degildir ve tiriiniin kendisi, am-
balaji vb. hakkinda bilgi edinmek zorundadir. Teklifli itkisel satin
almada tiiketici satin aldig: tirtintin kullanimini veya tiiketimini ge-
ciktirse bile o an o tiriinii satin alarak istegini tatmin etmektedir. Bu-
nun bir 6rnegi, markette ilk kez plastik bir limon sikacag1 goren bir
tiikketicidir. Limon sikacagi giizel gortintiimliidiir ve talimatlar ile
renkli parcalara sahiptir. Limon sikacag1 yaninda adim adim kullanim

% Amna Sirhindi, A Critical Review of In-store and Onlime Impulse Purchase
Behavior, Oklahoma State University, Business Administration Depart-
ment, Master Thesis, Oklahoma, 2010, p. 15.

»  Amel Graa, Maachou Dani-Elkebir, Mohamed Bensaid, “The Impact of
Environmental Factors on Impulse Buying Behavior Using the Mehrabian
and Russell’s Framework”, Leonardo Journal of Sciences, Iss. 24, 2014, p. 102.
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talimatlarin1 gosteren renkli resimler iceren kilavuz bulunmaktadir.
Tiiketici bu gorsellere dayanarak limon sikacagi kullanmanin elle
sikmaktan daha kolay ve hizli olacagini diistinmesiyle limon sikacag:
satin almasi teklifli itkisel satin almadir. Tiiketici limon sikacagim
anca eve geldiginde ve limon ile bir sey hazirlayacag1 zaman kullana-
caktir buda bu satin alma tiiriinde tiiketimin gecikmesi anlamina
gelmektedir.®® Teklifli itkisel satin alma, daha 6nce tiriin hakkinda
herhangi bir bilgiye sahip olmaksizin satin alma noktasinda meydana
gelmektedir. Hatirlatic1 ve teklifli itkisel satin alma davranig1 arasin-
daki fark, bir {iriine olan ihtiyaci fark etmek ve bu {iriin ile kars1 kar-
stya kalmaktir. Buna ek olarak teklifli satin alma davrarnis1 fonksiyo-
nel ve rasyonel sebeplerle meydana gelmesine ragmen, saf itkisel
satin alma davramnisg: {iriine dayali duygusal sebeplerle ortaya gikmak-
tadir.3!

e Planli itkisel Satin Alma Davranisi (Planned Impulse Buying
Behavior): Tiiketici fiyat promosyonlari, kuponlar vb. temelinde
belirli satin alma kararlar1 verdiginde planli itkisel satin alma
gerceklesmis olmaktadir. Tiiketici listesindeki {irtinleri satin alirken
satig fiyatlarini esas alarak satin alma yapmaktadir. Ornegin, tiiketici
sadece listesinde bulunan yumurta, siit ve ekmek iiriinlerini satin
almaya markete gitmektedir. Aligverisini tamamlayilp ©Odeme
yapmaya giderken indirimde olan tahil {irtinii dikkatini ¢eker ve bu
tahil  drtinti tiiketici  ve ¢ocuklar1 tarafindan  kahvaltida
tiiketilmektedir. Bu iiriinden ayda en az bir defa satin almaktadirlar.

% Sirhindi, A Critical Review of In-store and Online Impulse Purchase Behavior,
a.g.e., s.16.

3t frem Giire, Understanding Consumers’ Impulse Buying Behavior, Bahgesehir
University Graduate School of Social Sciences, Master Thesis, Istanbul,
2012, p. 8.
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En son alma tarihinin tizerinden bir hafta ge¢mistir. Ne olursa olsun
tiikketici o tahil tirlintinii alisveris sepetini ekleyecektir. Tahilin satin
alinmasi planh itkisel satin almadir. Ciinkii, tiiketici tahil almay1
planlamamuistir fakat diizenli olarak alisveris listesinde bulunan bir
driiniin indirimli oldugunu gorerek satin almigtir. Planh itkisel satin
alma davranigi diger itkisel satin alma davranislarindan ayrilmak-
tadir. Ciinki bu satin almada fiirtin acil bir ihtiyact karsilamaya
yonelik degildir ve fiyata dayali olarak satin alinmaktadir. Saf itkisel
satin alma ile planl itkisel satin alma davraniglar1 arasindaki fark ise,
satin alinan tiriiniin normal (diizenli) olarak satin alma davranist

diginda kalan bir {iriin olmamasidir.??

1.5. Itkisel Satin Alma Davranisinin Hedonik (Hazc1)
Tiiketim ile Iliskisi

Tiiketim faaliyetleri hedonik ve faydaci sonuglar ile motive edil-

mektedir.® Ttkisel satin alma egilimi de bu iki boyuttan olusmaktadar.
Bunlardan birincisi, biligsel boyuttur. Biligsel boyut faydac tiiketime
karsilik gelmekte ve tiiketicilerin planlama yapmamalari, ihtiyag olup
olmadigini belirlemeleri ve hizli satin alma karar1 vermelerini ifade
etmektedir. Tkincisi ise, duygusal boyuttur. Duygusal boyut ise hedo-
nik tiiketime karsilik gelmekte ve tiiketicilerin keyif alma, eglenme ve

% Sirhindi, A Critical Review of In-store and Online Impulse Purchase Behavior
a.g.e., s. 18.

3 Samuel Lins v.d., “To Think, to Feel, to Have: The Effects of Need for
Cognition, Hedonism and Materialism on Impulse Buying Tendencies in
Adolescents”, Journal of European Psychology Students, First Work in Prog-
ress Special Edition, 2015, p. 26.
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satin alma sonrasi pismanlik duymamalarini ifade etmektedir.3* Tler-
leyen konularda faydac: tiiketime ve itkisel satin alma davranis: ile
arasindaki iliskiye yer verilecektir.

Hedonizm, zevk anlamina gelen Yunanca olan “hedone” kelime-
sinden tiiretilmistir.¥® Hazc1 modern tiketim yapist Bati Avrupa’da
ozellikle Ingiltere’de ve 18. yiizyilda duygusal tiiketimin baglamasia
dayanmaktadir. Yapilan arastirmalarda modern tiiketicinin zihinsel
ve ekonomik tiiketim davranisi yerine duygusal faktorlerin etkisinde
kaldig1 bir tiiketim davranis1 gosterdigi sonuglarina ulasilmistir. He-
donik tiiketimin Onciilerinden olan Hirschman ve Holbrook hedonik
tiiketimin, iirtiniin tiiketimi sirasinda meydana gelen duygular, fan-
teziler ve duyusal goriintiilere giiclii bir sekilde bagh oldugunu sa-
vunmaktadirlar.’® Bhatnagar ve Ghose’e gore hedonik satin alma,
keyifli ve ilging alisveris deneyimleri igin bireylerin duygusal ihtiyag-
larina yonelik yaptiklari tiiketim olarak ifade edilmektedir. Hirsch-
man ve Holbrook tarafindan tartisildigr gibi, hedonik satin alma gii-
diisii satin alma siirecinde meydana gelen duygusal uyaricilarla ilgi-

lidir.¥ Aligverisin hedonik yoni mutluluk, fantezi, keyif, farkindalik

% Michal Strahilevitz, John G. Myers, “Donations to Charity as Purchase
Incentives: How Well They Work May Depend on What You Are Trying
to Sell”, Journal of Consumer Research, Vol. 25, 1998, p. 436.

% James Hastings, “Encyclopedia of Religion and Ethics”, Vol. 6, 1913, p.
567.

%  Ahmet Kocgak, The Effect of Hedonic Shopping Values and Price in Different
Age, Gender and Income Groups for Mobile Phone, Bahcesehir University
Graduate School of Social Sciences, Master Thesis, Istanbul, 2013, pp- 8 -
16.

% Mai Ngoc Khuong, Ta Bao Tran, “Factors Affecting Impulse Buying
toward Fashion Products in Ho Chi Minh City: A Mediation Analysis of
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ve duygusallik icermektedir. Eger bir tiiketici hedonik giidiilerle mo-
tive olmus ise, aligveristen duygusal ve deneyimsel acidan faydalar
saglamaktadir. Hedonik tiiketimin altinda yatan sebep, fiziksel bir
nesne elde etmek ya da bir gorevi tamamlamak degil, aligveris stireci-

nin tiiketicide yarattig1 zevktir.

Hedonik iirtinler, cok duyusaldir ve deneyimsel tiiketim, eglen-
ce, zevk ve heyecan saglamaktadir. Bunlar gigek, tasarim bir elbise,
spor araba, liiks saat, ¢ikolata gibi {iriinlerdir. Bu iiriinler maddi aci-
dan ziyade tagidiklar1 sembolik degerleri dolayisiyla satin alindiklar

gozlenmistir.%

Daha once yapilan arastirmalar itkisel satin alma davranisinin
hedonik giidiiler igerdigini ortaya koymaktadir. C)rnegin, Herabadi,
Verplanken ve Van Knippenbuerg tarafindan yapilan arastirma, itki-
sel satin almaya genellikle heyecan ve cosku gibi duygularin eglik
ettigini gostermistir ve bu duygular ile itkisel satin alma davrans:
olusumu arasinda giiglii bir iliski bulundugu ortaya ¢ikmustir. éinja-
revi¢, Tati¢ ve Petri¢’in beraber yiiriittiikleri calismada ise itkisel satin
alma davranisinda hedonik aligveris motivatorlerinin etkisi arastiril-
mis, macera ve haz duygularinin pozitif bir etkiye sahip oldugu goz-

Hedonic Purchase”, International Journal of Trade, Economics and Finance,
Vol. 6, No. 4, 2015, p. 224.

3 Hilal Ozen, Nil Kodaz, “Utilitarian or Hedonic? A Cross Cultural Study
mn Online Shopping” Organizations and Markets in Emerging Economues, Vol.
3, No. 2/6, 2012, p. 81.

% Kocgak, The Effect of Hedonic Shopping Values and Price in Different Age, Gen-
der and Income Groups for Mobile Phone, a.g.e., ss. 9 - 18.
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lemlenmistir.*’ Ayrica itkisel satin alma davranisi, duygu ve psiko-
sosyal tesviklerle olusan bir hedonik davranis olarak simiflandirilmis-
tir. Beatty ve Ferrell tarafindan yapilan arastirmalar itkisel satin al-
manin hedonik motivasyon ve duyusal uyarimin birlesmesiyle olus-
tugunu gostermektedir. Literatiir destegi ile itkisel satin alma davra-
nigt ile hedonik tiiketim arasinda dogrudan pozitif bir iliski oldugu

aciktir.#! Ttkisel satin alma hedonik arzularin karsilanmasinda 6nemli

bir rol oynamaktadir.*? Tiiketiciler rasyonel ya da ekonomik sebepler-
le degil, hedonik bir takim sebeplerle giidiilenmislerse, itkisel satin
alma davranisi gosterme olasiliklari artmaktadir ve bu tiiketiciler
itkisel satin alma sonrasi hedonik agidan tatmin saglamislarsa daha

fazla plansiz satin alma yapmaktadirlar.

Hedonik tiiketimde amag, hedonik ihtiyaclarin, arzularin karsi-
lanmasi oldugu icin plansiz bir sekilde alisveris yapilmasi s6z konu-
sudur. Itkisel satin alma egiliminde olan tiiketiciler bir iiriine ihtiyag

duymaktan ¢ok satin almaya ihtiya¢ duymaktadirlar.*

% Lins, “To Think, to Feel, to Have: The Effects of Need for Cognition, He-
donism and Materialism on Impulse Buying Tendencies in Adolescents”,
a.g.m., s. 26.

4 Khuong, “Factors Affecting Impulse Buying toward Fashion Products in
Ho Chi Minh City: A Mediation Analysis of Hedonic Purchase”, a.g.m., s.
224.

# Park, “A Structural Model of Fashion-Oriented Impulse Buying Beha-
vior", a.g.m., s. 434.

# Mark ]. Arnold, Kristy E. Reynolds, “Hedonic Shopping Motivations”,
Journal of Retailing, Vol. 79, 2003, p. 90.

#  Ulun Akturan, “Hedonik Tiiketim Egiliminin Plansiz Satin Alma Uzerin-
deki Etkisinin Belirlenmesi”, Oneri, C.9, S.33, 2010, s. 111.
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Rook ve Fisher itkisel satin almanin hangi durumlarda olumlu
olarak karsilanan bir davranis oldugu iizerinde durmustur. Onlara
gore, bir arkadasa kendiliginden alinan bir hediye, arkadasla yenen
yemegin parasini 0deme gibi anlik harcamalar nazik ve comert bir
davranig olarak algilanmaktadir. Itkisel satin alma daha erdemli bir
amag ic¢in yapildiginda daha olumlu bir sekilde karsilanmaktadir.
Yapilan bu ¢alismada ayn1 zamanda tiiketicilerin market ya da alisve-
ris merkezlerinde daha fazla itkisel satin alma davranisi gosterdikle-
rinden s6z edilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin eglence mer-
kezlerinde, tatil yerlerinde, indirim sezonlarinda vb. anlik ve plansiz
aligveris yapmalarinin beklenen bir durum oldugu ve bu tiir aligveris-

lerin masum bir kotiiliik olarak kabul edilebilecegi ifade edilmistir.*®

Arnold ve Reynolds tarafindan tiiketicileri hedonik aligverise yo6-
nelten nedenler ise soyle siralanmaktadir.

e Macera Motivasyonu: Aligveris bir macera olarak goriilmek-
tedir.

¢ Sosyallesme Motivasyonu: Alisveris sosyallesme amacini
gerceklestirmek igin bir firsat olarak degerlendirilmektedir.

e Haz Alma, Rahatlama Motivasyonu: Aligveris bir 6diil gibi
ele alinmaktadir.%¢

5 Pmar Aytekin, Canan Ay, “Hedonik Tiiketim ve Anlik Satin Alma ligki-
si”, Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 8/1, 2015,
s. 145.

% Tjong Budisantoso, Katherine Mizerski, “The Influence of Shopping Mo-
tivation, Optimum Stimulation Level, Perception of Store Atmosphere,
and Satisfaction on Repatronage Intention”, ed. Paul Ballantine, Jorg Fins-
terwalder, Proceedings of the Australian and New Zealand Marketing Confe-
rence (ANZMAC) 2010, New Zealand, 29 November - 1 December 2010, p.
2.
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e Fikir Alma Motivasyonu: Alisveris yeni {irliin ve egilimler
hakkinda bilgi sahibi olmaya yardimci olmaktadir.

¢ Rol Edinme Motivasyonu: Alisveris yaparak toplumda bir rol
edinilecegi diistiniilmektedir.

¢ Baskalarim1 Mutlu Etme Motivasyonu: Tiiketici arkadaslari
ve ailesi icin aligveris yaparak kendini rahatlamis ve mutlu
hissetmektedir.

1.6. Itkisel Satin Alma Davranisinin Faydaci Tiiketim Ile
Iliskisi

Faydacilik, en iyi ve en fazla {iriinii elde etme arayis1 olarak ifade
edilmektedir. Faydac: tiiketim ise faydacilik teriminden tiiretilmistir
ve tiiketicilerin zorunluluk disinda ihtiya¢ duyulan tiriin, hizmet ve
bilgiyi elde etmek ve aligveris faaliyetinin kendisinden kaynaklanan

memnuniyet veya memnuniyetsizlik sonuglarini igermektedir.?”

Faydaci bakis agisina gore, tiiketiciler rasyonel problem ¢oziicii
olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin fonksiyonel ve iiriin odakli bir
diistinme yapisina sahip oldugu ve karar siireglerine odaklandig:

vurgulanmaktadir.*®

¥ Ezgi Karatas, Hedonic Consumption: Confirmation of the Scale and Analyzing
the Effects of Demographic Factors and an Application in Izmir by Using Lisrel,
Dokuz Eyliil University, Graduate School of Social Sciences, Master The-
sis, Izmir, 2011, p. 65.

4 Ali Gohary, Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, “Personality Traits as Predic-
tors of Shopping Motivations and Behaviors: A Canonical Correlation
Analysis”, Arab Economics and Business Journal, Vol. 9, 2014, p. 168.
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Faydac1 yonelim; faydaci tiiketimi, satin alma davranisinda tiriin-
lerin fiziksel performans 6zellikleri ya da algilanan fonksiyonel degeri
vurgulama egilimi olarak tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda bu tiike-
tim, tiiketiciyi aligverise yonlendiren ihtiyaglari tatmin etme agisindan
satin alma davranisinin basarili olup olmadigini degerlendirmekte-

dir.¥

Zaman baskis1 giintimiiz tiiketicileri igin 6nemli bir belirleyicidir.
Zaman baskis1 hisseden tiiketiciler giinliik hayatlarin siirdiirmek igin
gerekli tiim gorevlerini (alisveris gibi) tamamlamaya calisirken sadece
gerekli olan1 satin almak veya liste hazirlayarak alisverise ¢ikmak gibi
davrarnslar sergilemektedirler. Bu sekilde tiiketiciler faydac1 degerler

elde etmeye ¢aligmaktadirlar.

Mal ve hizmetlerin somut 6zelliklerinin biligsel siirecine girdi
saglamak, faydacit degerinin etkisi ile ilgilidir. Boylece bir tiiketici,
faydaci aligveris degeriyle iiriine ihtiyaci oldugunda, daha zahmetsiz-
ce iirtin elde ederek faydaci alisveris degerini artirmaktadir. Faydac
degerlerin sezgisel oldugu, gorevi tamamlama ve daha az risk egilimi
icerdigi bilinmektedir. Faydaci degerler genellikle daha uygun deger-

lerin basariyla sonlanmasina aracilik etmede rol oynamaktadir.”!

¥ Jason M. Carpenter, Marguerite Moore, Ann E. Fairhurst, “Consumer
Shopping Value for Retail Brands", Journal of Fashion Marketing and Mana-
gement: An International Journal, Vol. 9, Iss. 1, 2005, p. 44.

5% Karatas, Hedonic Consumption: Confirmation of the Scale and Analyzing the
Effects of Demograpiic Factors and an Application in Izmir by Using Lisrel,
a.g.e., s.59.

51 Neda Irani, Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, “The Effects of Iranian Con-
sumers’ Buying Tendencies on Utilitarian and Hedonic Shopping Value”,
African Journal of Business Management, Vol. 5, No. 17, 2011, p. 7450.
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Faydaci deger, somut ve gercek ozelliklere sahiptir. Faydact de-
ger temel ve fonksiyonel ihtiyaglari karsilamak i¢in satin alinan {iriin-
lere dayanmaktadir. Fayda saglayacak tiriine dair se¢im veya karar
almada tiiketici fayda maksimizasyonu yaklasimini esas almaktadir.
Faydaci yaklasimi takip eden tiiketicilerin yargilamalar: biligsel faali-
yetlere, hedef odakli olma ve gerekli gorevleri yerine getirme konula-

rina dayanmaktadir.>?

Faydac1 aligveris davranisi ihtiyag odakli, gorevle ilgili ve rasyo-
nel oldugundan, bu tiir davranisi benimseyen tiiketiciler aligveris
merkezine gitmeyi ve alisveris yapmay bir is gibi yerine getirmekte-
dirler. Burada ki amag, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamak, sorunlari

¢ozecek uirin veya hizmetleri satin almaktir.>

Geleneksel satin alma modeli olarak goriilen faydaci satin alma
da tiiketici kolaylik, gesitlilik, kalite, uygun fiyat gibi arayislar igeri-
sindedir.>*

Faydaci aligveris; problemlerine ¢6ziim arayan, belirli bir amacin

gerceklesmesi igin tiiketici davranisinin gergeklestigi rasyonel ve et-
kin hareket etmenin esas alindigi, satin alma sonrasinda da uygun

52 Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, Yahya Khonsari, “A Review of The Role
of Hedonic And Utilitarian Values on Customer’s Satisfaction and Beha-
vioral Intentions: A Case Study; Customers of Fasham Restaurants”, In-
terdisciplinary Journal of Research in Business, Vol. 1, Iss. 5, 2011, p. 36.

% Emine Eser Telci, Mall Shopping Behavior: An Examination of Differences in
Utilitarian Versus Hedonic Shoppers” Mall Shopping Experiences, Bogazigi
University, Institute for Graduate Studies in the Social Sciences, Doctoral
Dissertation, Istanbul, 2010, p- 33.

% Abhigyan Sarkar, “Impact of Utilitarian and Hedonic Shopping Values on
Individual’s Perceived Benefits and Risks in Online Shopping”, Internati-
onal Management Review, Vol. 7, No. 1, 2011, pp. 58 — 59.
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degerin elde edilmesidir. Faydaci aligveris, ¢oziim odakli, amaca yo-
nelik, riske duyarli, uygun degerlerin 6nemli goriildiigii, rasyonellik

ve verimliligin 6n planda tutuldugu bir aligveris bi¢imidir.>

Faydac tiiketim ile itkisel satin alma arasinda olumsuz bir iligki
vardir.* ftkisel satin alma tanimina bakilacak olursa itkisel satin alma
hedonik ve bilissel (faydaci) degerlendirmeden uzak bir siireci ifade
etmektedir ve bu 6zelligi ile de itkisel satin alma ve faydac tiiketimin
birbirleri ile olan negatif iliski ortaya koyulmaktadir.”” Inman, Ferraro
ve Winer tarafindan yapilan ¢alismada hedonik deger tasiyan iiriin
kategorisinin faydac iirtin kategorisine kiyasla itkisel satin almaya
daha fazla konu olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Faydac giidiilerle
hareket eden tiiketiciler aligveris sirasinda sadece ihtiyaglar1 olduklar:
driinlere yogunlastiklari i¢in hizhi bir aligveris siireci gecirmektedirler
ve bu da daha fazla iiriin almalarii olumsuz yonde etkilemektedir.
Van Kenhove ve digerlerinin hazirladiklar1 ¢alismaya gore, faydaci
yonleri daha fazla olan tiiketiciler alisverislerini hizli bir sekilde ger-
¢eklestirme istegi igerisindedirler. Knox, Corsten ve Bell’e gore fayda-
a tiiketim yapan tiiketiciler zaman odakl1 olduklar: i¢in aligveris sira-
sinda farkli {irin alma konusunda satin alma kararlar1 almaya uzak-
tirlar. Ote yandan haz odakli (hedonik tiiketim yapan) tiiketiciler ma-
gaza icinde daha fazla vakit gecirme, yeni iirlinler arama ve satin

% Miizeyyen Benli, Geng Tiiketiciler Agisindan Hedonik - Faydaci Satin Alma
Davranisinin Marka Imaji, Kisiligi ve Giiveni Acisindan Incelenmesi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), Istanbul, 2013, s. 62.

% Eun Joo Park v.d., “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-
Impulse Buying on Shopping Websites”, Journal of Business Research, Vol.
65,2012, p. 1588.

% Kathy Ning Shen, Mohamed Khalifa, “System Design Effects on Online
Impulse Buying”, Internet Research, Vol. 22, Iss. 4, 2012, p. 400.
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alma egiliminde olduklar: i¢in aligveris sepetlerindeki itkisel satin
alma orani artmaktadir. Soyut deger hedefleri yiikseldikge itkisel sa-
tin alma oranu da o kadar yiikselmektedir. ® Wakefield ve Inman yap-
tiklar1 bir calismada tirtin kategorilerine itkisellik baglaminda puan
vermislerdir ve faydac: tirtinler hedonik iiriinlere gore daha az puan
almiglardir.® Hedonik aligverig sirasinda aligveris listesi disinda daha
fazla iirtin satin alma s6z konusu oldugu ve faydaci alisveriste alisve-
ris listesine bagli kalindig; icin itkisellik orani faydaci aligveriste daha

duistiktiir.®

1.7. Itkisel Satin Alma Davranisimi Etkileyen Faktorler

Itkisel satin alma davranigini etkileyen faktorler ile ilgili bircok
aragtirma yapilmigtir. Itkisel satin alma iizerine yapilan son arastir-
malar da bu davranisi etkileyen bazi degiskenler ile siklikla karsila-
silmistir. Calismanin bu boliimiinde literatiirde en ¢ok karsilagilan
faktorler dort baslik altinda toplanacaktir.

%  Amrita Dilipkumar Ranchhod Kanabar, In-store Buying Behaviour: Memo-
ries of Forgotten Needs, Catdlica-Lisbon, School of Business & Economics,
Master Thesis, 2012, pp. 9 — 27.

% Timothy J. Gilbride, J. Jeffrey Inman, Karen M. Stilley, “What Determines
Unplanned Purchases?: A Model Including Shopper Purchase History
and Within-Trip Dynamics”, Wharton School- University of Pennsylvania,
2013, p. 29.

% Sandra S. Liu, Robert Melara, Raj Arangarasan, “The Effects of Store La-
yout on Consumer Buying Behavioral Parameters with Visual Techno-
logy”, Journal of Shopping Center Research, Vol. 14, No. 2, 2007, p. 70.
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1.7.1. Tiiketici Ile Tlgili Faktorler

Tiiketici ile ilgili faktorler, i¢ uyaricilar olarak adlandirilan itkisel
satin alma davranisini gergeklestiren tiiketicinin bireysel 6zellikleri ve
igsel ipuglarini igermektedir.®! ic uyaricilar, alisveris ortami ya da
ortama ait uyaricilarindan ziyade bireylerin karakteristik 6zellikleri
ile ilgilidir. Kisisel faktorler, satin alma firsat1 dogdugunda tiiketicinin
aklina gelen ge¢mis deneyimleri, demografik 6zelliklerini kapsamak-
tadir.

Tiiketicilerin ruh hali de itkisel satin almaya yonlendirici bir fak-
tor olarak goriilmektedir. Rook ve Gardner’a gore pozitif ruh hali
negatif ruh haline gore itkisel satin almaya daha elveriglidir ve aym
zamanda tiiketiciler i¢in itkisel satin alma davraniginin olumsuz ruh
halini degistirmeye ve olumlu ruh halini siirdiirmeye yardima oldu-
gu i¢in onemli bir satin alma davranisi oldugu gortistinii savunmak-
tadirlar. Bir bakima itkisel satin almanin hedonik tiiketim ile iligkisi
ozetlenmektedir.®? Ruh hali olumlu olan tiiketicilerin kendilerini
odiillendirmek gibi bahanelerle itkisel satin alma yaptiklar1 ortaya
koyulmaktadir. Verplanken ve Herabadi yaptig1 calismalarda da ben-
zer sonugclara ulasilmistir ve itkisel satin almanin olumsuz duygular
ya da ruh halleri ve kendine giiven eksikligi gibi negatif bir psikoloji-

den kagmak i¢in yapilabilecegi ileri siirtilmiigtiir.5®

61 Sirhindi, A Critical Review of In-store and Online Impulse Purchase Behavior,
a.ge.,s. 14.

6 Meng, “Tourism Shopping Behavior: Planned, Impulsive, or Experien-
tial?”, a.g.m., ss. 255 — 256.

6 Bas Verplanken, Astrid Herabadi, “Individual Differences in Impulse
Buying Tendency: Feeling and No Thinking”, European Journal of Persona-
lity, Vol. 15, 2001, p. 81
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Cinsiyetin de itkisel satin almada etkili oldugu ve kadinlarin er-
keklere gore daha fazla itkisel satin alma egilimi gosterdikleri bilin-
mektedir. Kollat ve Willet'e gore kadinlar ve erkekler arasinda itkisel
satin alma davranis ile ilgili anlamli bir farklihik s6z konusudur.®*
Erkekler, daha enstriimental ve eglence unsurlari barindiran iiriinlere
kars1 itkisel satin alma davranisi gosterirken, kadinlar kendilerini
duygusal yonde etkileyen ve sembolik anlam tasiyan {iriinleri tercih

etmektedirler.®

Geng kusak itkisel satin almayla daha ilgilidir. 18 — 40 yas aras1
tiiketicilerin itkisel satin almaya ilgi gosterdikleri bilinmektedir.

Bolgesel ve bireysel diizeyde kiiltiiriin de itkisel satin almada et-
kisi bulunmaktadir.®® Tiiketicilerin demografik yapilarida itkisel satin
almay1 etkileyen degiskenler arasindadir. Yerel pazar kosullar1 ve
cesitli kiiltiirel gticler tiiketiciyi itkisel satin alma konusunda etkileye-
bilmektedir.®”

Weinberg ve Gottwald itkisel satin alma davranig1 gosteren tiike-
ticilerin eglence, zevk, heyecan ve seving gibi biiyiik duygular sergi-
lediklerini gozlemlemislerdir. Chang ve digerleri ise etrafina duygu-

¢ Helga Dittmar, Jane Beattie, Susanne Friese, “Gender Identity and Mate-
rial Symbols: Objects and Decision Considerations in Impulse Purchases”,
Journal of Economic Psychology, Vol. 16, 1995, p. 503.

%  Muruganantham, “A Review of Impulse Buying Behavior”, a.g.m., s. 155.

% Nguyen Thi Tuyet Mai v.d., “An Exploratory Investigation into Impulse
Buying Behavior in a Transitional Economy: A Study of Urban Consu-
mers in Vietnam”, Journal of International Marketing, Vol. 11, No. 2, 2003, p.
19.

& Muruganantham, “A Review of Impulse Buying Behavior”, a.g.m., s. 155.
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sal anlamda olumlu tepkiler gosteren tiiketicilerin itkisel satin alma

davramgi gostermelerinin muhtemel oldugunu ileri siirmiiglerdir.®®

Cesitlilik arayan tiiketicilerin itkisel satin alma ile daha ilgili ol-
duklar1 gozlemlenmistir. Youn ve Faber, itkisel satin almanin kendini
kontrol etme eksikligi, aligveris keyfi, optimum uyaric1 diizeyi ve
itkisellik gibi tiiketici 6zelliklerinden kaynaklanabilecegini vurgula-

miglardir.%

Rook ve Fisher” a gore tiiketiciler sadece kendilerini uygun his-
settiklerinde itkisel satin almaya egilim gostermektedirler ve tiiketici-
lerin itkisel satin alma egilimi, sosyal anlamda kendilerini hazir his-

setmediklerinde duisiik diizeydedir.”

Pazarlama arastirmacilar1 da tiiketici ile ilgili kisilik 6zelliklerinin
diger faktorlere kiyasla itkisel satin almada daha 6nemli etkiye sahip

oldugunu ileri siirmiiglerdir.”

1.7.2. Durumsal Faktorler

6 Hyo-Jung Chang, Molly Eckman, Ruoh-Nan Yan, “Application of the
Stimulus-Organism-Response Model to the Retail Environment: the Role
of Hedonic Motivation in Impulse Buying Behavior”, The International Re-
view of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 21, No. 3, 2011, p.
238.

%  Seounmi Youn, Ronald ]. Faber, “Impulse Buying: Its Relation to Persona-
lity Traits and Cues”, Advances in Consumer Research, Vol. 27, 2000, p. 180.

70 Sirhindi, A Critical Review of In-store and Online Impulse Purchase Behavior,
a.g.e., s. 15.

7t Sandy Dawson, Minjeong Kim, “External and Internal Trigger Cues of
Impulse Buying Online”, Direct Marketing: An International Journal, Vol. 3,
Iss. 1, 2009, p. 23.

29



Online itkisel Satin Alma Davranist: PLS-SEM ile Bir Model Onerisi

Durumsal faktorler belirli tiiketim deneyimlerinde 6nemli rol
oynayan kisisel ve ¢evresel unsurlarin birlesimidir.”> Shapiro, itkisel
satin almanin durumsal belirleyicileri olarak alisveris aliskanliklari,
aligveris sezonu, aligveris stiresi ve perakende satis yerini ele almak-
tadir.”

Beatty ve Ferrell iki 6nemli durumsal degisken olarak mevcut
zaman ve mevcut para degiskenlerini ele almistir. Mevcut zaman ile
itkisel satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur.
Ciinkii zaman baskisi, aligveris i¢in ayrilan zamanin darligi, alisveris
deneyimini ve iiriin arama siirecini olumsuz etkileyecektir. Bir birey
ne kadar zamana sahipse, aligveris ortaminda gecirecegi zamanda o
kadar artacaktir. Itkisel satn almanin alisverisin ilk bes dakikasi iceri-
sinde gergeklestigi ve zaman gectikge itkisel satin alma olasiliginin
azaldig1 diistintilmektedir.”

Mevcut para degiskeni, tiiketicinin harcanabilir gelirini ifade et-
mektedir.”> Mevcut biitce de itkisel satin almay1 etkilemektedir, satin
alma giicti diisiik olan birey alisveris ortamina girmekten kaginmak-
tadir.”® Geliri yiiksek olan tiiketicilerin daha fazla aligveris yapmalari
itkisel satin alma davranigi gostermeleri muhtemeldir. Ornegin, tiike-

72 Giire, Understanding Consumers’ Impulse Buying Behavior, a.g.e., s. 11.

7 Jon M. Shapiro, “Impulse Buying: A New Framework”, Developments in
Marketing Science, Vol. 15, 1992, p. 78.

74 Graa, “The Impact of Environmental Factors on Impulse Buying Behavior
Using the Mehrabian and Russell’s Framework”, a.g.m., s. 103.

75 Kathleen D. Vohs, Ronald ]. Faber, “Spent Resources: Self-Regulatory
Resource Availability Affects Impulse Buying”, Journal of Consumer Rese-
arch, Vol. 33, 2007, p. 538.

76 Wahida Shahan Tinne, “Factors Affecting Impulse Buying Behavior of
Consumers at Superstores in Bangladesh”, ASA University Review, Vol. 5,
No. 1, 2011, p. 212.
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tici maasin1 aldiginda alisveris yapmak ya da satin alma yapmak igin
daha isteklidir.””

Bagkalarinin varligida itkisel satin alma olasiligini artirmaktadir.
Ornegin, bir grup olarak yemek yemek daha fazla yemege sebep ol-
maktadir. Bunun gibi degiskenler itkisel satin alma yapmak igin tiike-
ticileri etkilemektedir. Fakat akranlariin, arkadaslarinin varlig: tiike-
ticinin itkisel satin alma olasiligim artirirken, aile iiyelerinin varlig:
itkisel satin almay1 azaltmaktadir.”

1.7.3. Uriin Ile Ilgili Faktorler

Uriin faktorleri, iiriin 6zellikleri ve sunumu ile ilgilidir. Gegmig
arastirmalar, {irtin 6zellikleri hakkinda daha az bilgi gerektiren, sik-
likla satin alinan ve diisiik fiyata sahip tiriinlerin itkisel satin almaya
konu olduklarmi ortaya koymaktadir. Ayrica Bayley ve Nancarrow
ise miicevher, otomobil gibi yiiksek fiyatll {irtinlerinde itkisel satin
almaya konu olabileceklerini belirtmiglerdir. Kollat ve Willett itkisel
satin almanin iiriiniin bulundugu raf alan1 ve yerlestirildigi yerden
etkilendigi gibi, kisa raf omrii, mevsimsellik, depolama kolaylig1 ve
iirtin boyutu gibi {irtin niteliklerinin de itkisel satin alma ile iligkili

oldugu goriisiindedirler.”

Indirimli fiyat ya da satis promosyonlar1 gibi iiriiniin fiyatina
iliskin degiskenler itkisel satin alma yoniinde tiiketiciyi etkileyebil-

77 Utpal M. Dholakia, “Temptation and Resistance: An Integrated Model of
Consumption Impulse Formation and Enactment”, Psychology & Marke-
ting, Vol. 17, No. 11, 2000, p. 968.

78 Graa, “The Impact of Environmental Factors on Impulse Buying Behavior
Using the Mehrabian and Russell’s Framework”, a.g.m., s. 104.

7 Meng, “Tourism Shopping Behavior: Planned, Impulsive, or Experien-
tial?”, a.g.m., ss. 255 - 256.
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mektedir. Tiiketiciler indirimde olan, kii¢lik boyuttaki, depolama ve
tasima kolaylig1 olan {iriinlere karsi daha itkisel olma egilimindedir-
ler.® Ornegin, bir aligveris listesinde genellikle yer verilmeyen gikola-
ta, dergi, seker gibi kiiciik boyuttaki {iriinler 6nceden planlanmadan

satin alma yapilabilecek tirtinlerdendir.8!

Kisa raf dmriine sahip ya da hizl tiiketilen tiriinler kisa bir satin
alma dongiisiine sahiptirler. Bu tiir {iriinler aligveris listesinde yer
almamus olsa dahi tiiketicinin magazada iiriinle karsilasmasi ile itkisel
satin alma gerceklesebilmektedir. Ornegin, markete haftalik olarak
giden bir anne bilir ki ailesi hafta da bir, iki kutu krem peynir bitir-
mektedir. Diizenli olarak satin alma yaptig1 igin listesine krem peyniri
eklememis olmasina ragmen markete gittiginde tereyagi almak icin
market buzdolabini actiinda gordiigii krem peyniri de aligveris sepe-

tine ekleyecektir.8?

Saklama kolaylig1 olan {irtinler de siklikla itkisel satin almaya
konu olmaktadir. Ornegin, tiiketici sevdigi bir dondurulmus giday1
satin almak istemekte fakat evdeki buzdolabinda yer olmadigini ha-
tirlamakta, bu durumda tiiketici satin alma dirtiisiint elimine etmek-

tedir.8?

8 Lianxi Zhou, Amy Wong, “Consumer Impulse Buying and In-Store Sti-
muli in Chinese Supermarkets”, Journal of International Consumer Marke-
ting, Vol. 16, No. 2, 2003, p. 40.

81 Rebecca Hodge, Factors Influencing Impulse Buying During an Online Purc-
hase Transaction, University of Waterloo, Master Thesis, Canada, 2004, p.
18.

8  Sirhindi, A Critical Review of In-store and Online Impulse Purchase Behavior,
a.g.e., s. 20.

8  Hodge, Factors Influencing Impulse Buying During an Online Purchase Tran-
saction, a.g.e., s. 19.
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Bir iiriiniin itkisel satin almaya konu olmasi o {iriiniin kategorisi
ile ilgilidir. Itkisel satin almanin sembolik anlamlar tasiyan hedonik

tirtinlerde daha fazla oldugu tespit edilmigtir.5*

1.7.4. Aligveris Ortamu Ile Tlgili Faktorler

Alsveris ortamu ile ilgili faktorler, magaza cevresi ve goriintiisii
gibi itkisel satin almay1 hatirlatan giiglii ve kalicl bir giicii temsil et-
mektedir. Magaza ortamini gevreleyen sosyal ¢evre, tasarim unsurlari
itkisel satin alma davranigi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Littrell
ve digerlerinin turizm sektoriinde yaptig1 arastirmada turistlerin arzu
ettikleri magaza Ozellikleri listelenmistir. Bunlar, satis elemanlarinin
davraniglari, magaza atmosferi, gosterilen zanaat teknikleri, satis

elemanlarinin bilgisi ve samimiyetidir.®

Pazarlamacilar tiiketicinin kolaylikla aligveris yapmasini sagla-
mak i¢in magaza diizenine de 6nem vermektedirler. Magaza atmosfe-
ride itkisel satin almada bir uyarici niteligi tasimaktadir. Magaza yo-
neticileri itkiselligi artirmak i¢in magazanin tasarimina dikkat etmek-
tedirler. Magaza atmosferinin i¢inde yer alan ses, koku, temizlik, mii-
zik ve 151k gibi unsurlarin satin alma igin arzu yaratabilecek uyaricilar
oldugu tespit edilmistir. Aligverise elverigli bir ortam yaratmak igin
gerekli diizenlemelerin yapilmasi itkiselligi de olumlu yonde etkile-

8  Piyush Sharma, Bharadhwaj Sivakumaran, “Impulse Buying and Variety
Seeking: Two Faces of the Same Coin? Or, Maybe not!”, Advances in Con-
sumer Research, Vol. 31, 2004, p. 260.

8 Tinne, “Factors Affecting Impulse Buying Behavior of Consumers at Su-
perstores in Bangladesh”, a.g.m., p. 212.
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mektedir.%® Ornegin, yiiksek sesli hizli tempolu miizik uyarilma dii-
zeylerini artirmakta, turuncu, sari, kirmiz1 gibi sicak renkler seving
duygusu yaratmakta ve greyfurt gibi narenciye kokular1 harekete
gecme diizeyini etkilemektedir. Iyi egitilmis satis personeli alim siire-
cinde tiiketiciye rehberlik ve yardim ettiginde itkisel satin alma dav-

ranigi etkinlegecektir.y”

1.8. Tutkulu (Kompulsif) Satin Alma Davranisi

1.8.1. Kompulsif Kavrami

Longman Psikoloji ve Psikiyatri Sozligii, kompulsif kavraminm
kalici, bir giinde elli defa el yikamak gibi kontrol edilemeyen kalip-
lasmis bir diirtii ile irrasyonel bir eylemi gerceklestirmek olarak ta-

nimlamistir.

Amerikan Psikiyatri Birligi tarafindan yapilan tanima gore, sap-
lant1 ya da rahatsizlik veren bir diislince tarafindan rahatsiz edici bir
sekilde uyarilma ya da endise ve gerilimi yatistirmak icin tasarlanmig
ritualistik ve asir1 davraniglar olan kompulsiyonlar, basmakalip bir
bicimde ya da kurallara gore yerine getirilen, tekrarlanan ve goriiniise

gore maksatli davranuglardir.®®

8 Amel Graa, Maachou Dani-elKebir, “Application of Stimulus & Response
Model to Impulse Buying Behavior of Algerian Consumers”, Serbian Jour-
nal of Management, Vol. 7, No. 1, 2012, p. 55.

¥ Tinne, “Factors Affecting Impulse Buying Behavior of Consumers at Su-
perstores in Bangladesh”, a.g.m., p. 217.

8 Letty Workman, David Paper, “Compulsive Buying: A Theoretical Fra-
mework”, The Journal of Business Inquiry, Vol. 9, No. 1, 2010, pp. 90 — 91.
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1.8.2. Tutkulu (Kompulsif) Satin Alma Kavrami ve Ozellikleri

Tutkulu satin alma, tutkulu tiiketimin bir pargasi olarak gortil-
mektedir. Kompulsif satin alma olarak da bilinen tutkulu satin alma
davramg1 psikolojide ruhsal bir hastalik olarak degerlendirilmig®
olmasma karsin, modern psikiyatri tarafindan onemli Olciide ele
alinmamais ve son zamanlarda pazarlama disiplini igerisinde taninan

ve aragtirilmaya layik bir konu olarak gortilmektedir.

Kompulsif satin alma, genellikle olumsuz duygulardan olusan ve
kronik olarak tekrarlanan satin alma davranisi olarak tanimlanmak-
tadir. Olumsuz duygulardan kasit, bu tiir satin alma davranisinin
sugluluk hissi, utang, pismanlik vb. olumsuz duygular yaratmasidir.
Kompulsif satin alicilarin, alisverisi anksiyete, korku, hayal kiriklig,
stres gibi duygularin yarattig1 duygusal acilardan kagmak iizere ter-
cih ettikleri bir yol olarak gordiikleri diisiiniilmektedir. Ayrica agir
tiiketim, sosyal statiiyli artirmada ve 6z saygi kazanmada etkili olan

bir motivatordiir.”!

8 fbrahim Bilgen, “Alisveris Hastalig1 (Kompulsif Satin Alma)”, Mavi Ka-
ranlik Forum, 17 Eylil 2008, https://www.msxlabs.org/forum/psikoloji-ve-
psikiyatri/199518-alisveris-hastaligi-kompulsif-satin-alma.html,
(01.04.2016), p. 1.

% Workman, “Compulsive Buying: A Theoretical Framework”, a.g.m., s. 95.

% Farzana Quoquab, Norjaya Mohd. Yasin, Shamsiah Banu, “Compulsive
Buying Behavior Among Young Malaysian Consumers”, World Review of
Business Research, Vol. 3, No. 2, 2013, p. 142.
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Tutkulu satin alma, finansal, psikolojik ve sosyal sonuglar: dikka-
te almaksizin tiiketicinin aligverisi devam ettirmesine sebep olan dav-

ranigsal bir bozukluk olarak goriilmektedir.*?

Dittmar’a gore kompulsif satin almanin {i¢ ana 6zelligi bulun-
maktadir. Bunlar; kontrol edilemeyen bir satin alma arzusu, tiiketici-
lerin satin alma i¢in kendilerini kontrol edememeleri ve tiiketicilerin
satin almanin finansal ve sosyal hayatlar1 {izerinde yaratabilecegi

olumsuz etkisini goz oniinde bulundurmadan satin alma yapmalari-

dir.

Kompulsif satin alicilar, aligveris yaparken keyif almaktadir. Fa-
kat bu gecici mutluluk ve keyif duygusunu genellikle hayal kiriklig1
ve sugluluk duygular: takip etmektedir.®* Kompulsif satin alicilar igin
giyim, ayakkabi, aksesuar ve kozmetik gibi iirtinlerin yer aldig: kate-

gorilerin daha ¢ekici oldugu gozlemlenmistir.”® Kompulsif satin alma

% Elif Akagiin Ergin, “Compulsive Buying Behavior Tendencies: The Case
of Turkish Consumers”, African Journal of Business Management, Vol. 4, Iss.
3, 2010, p. 333.

% Naveed Ahmed, Omer Farooq, Junaid Igbal, “The Relationship among
Vanity Trait, Shopping Values & Compulsive Buying: An Evidence from
University Shoppers”, European Journal of Business and Management, Vol. 6,
No. 28, 2014, p. 162.

% Varun Sharma v.d., “Shopaholism (Compulsive Buying): A New Entity”,
Delhi Psychiatry Journal, Vol. 12, No.1, 2009, p. 111.

% Hermano Tavares v.d., “Compulsive Buying Disorder: A Review and a
Case Vignette”, Revista Brasileira de Psiquiatria, Vol. 30, 2008, p. 19.
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yapan tiiketiciler genellikle ihtiyaci olup olmadigina bakmaksizin bir

tirtinden asir1 sayida satin alma egilimindedirler.”

1.8.3. Tutkulu Satin Alma Davranisinin itkisel Satin Alma
Davranisi ile iliskisi

Tutkulu satin alma “oniomania” olarak da bilinen aligveris ba-
gimliligr kavramu ile anilmaktadir ve bu satin alma davranig: tedavisi
olmayan bir bozukluk olma 6zelligi ile itkisel satin alma davranisin-
dan ayrilan fakat yine de itkisel satin alma davranisinin bir formu
olarak ifade edilmektedir. Itkisel satin alma ile tutkulu satin alma
arasindaki iligki bir¢ok aragtirmaci tarafindan ileri stirtilmistiir ama

deneysel olarak kanitlanmig degildir.*”

Itkisel satin alma ve tutkulu satin alma davranuslar1 literatiirde
sik sik tartisilan iki standart dist satin alma davramsidir. Itkisel satin
alma davramnisi ile tutkulu satin alma davramisi es anlamli degildir,
dolayisiyla itkisel satin alma davranisi ile karigtirllmamalidir. Bagim-
lilik ve kontrol edilemeyen kompulsif satin alma ile spontan, plan-

lanmamus itkisel satin alma arasinda agik bir ayrim yapmak 6nemli-

dir.”8

% Mohd Shafii, Nor Idayu, Factors Influencing Compulsiwve Buying Behavior: A
Study of Penang Shoppers, University Sains Malaysia, Graduate School of
Business, Master Thesis, Malaysia, 2008, p. 12.

7 Tao Sun, Guohua Wu, Seounmi Youn, “Psychological Antecedents of
Impulsive & Compulsive Buying: A Hierarchical Perspective”, Proceedings
of the Society for Consumer Psychology Winter Conference, San Francisco,
2004, pp. 19 - 20.

% Aadel A. Darrat, Mahmoud A. Darrat, Douglas Amyx, “How Impulse
Buying Influences Compulsive Buying: The Central Role of Consumer
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Her iki satin alma tiiriide beyin tarafindan kontrol edilen satin
alma davranis tiirleridir. Itkisel satin alma davranisi diisiiniilmemis
ve zamanindan once ifade edilmis satin alma anlamina gelirken kom-
pulsif satin alma belirli kurallara gore tekrarlanan satin alma anlami-
na gelmektedir. Kompulsif satin alma i¢ etkenlerle motive edilirken,
itkisel satin alma dis etkenlerle motive edilmektedir. Itkisel satn alma
cogunlukla zevk ve memnuniyet elde etmek igin yapilirken, kompul-
sif satin alma sinirlilik ve endiseyi hafifletmek arzusu ile yapilmakta-
dir. Itkisel satin alma online aligveris ile pozitif iliskiye sahipken,
kompulsif satin alma daha ¢ok online olmayan magazalarla olumlu

iliskiye sahiptir.”
ftkisel satin alma biiyiik dl¢iide planlanmayan, bir aligveris mer-
kezinde istedigin bir iirtinle karsilasmak gibi dis uyaricilarla tetikle-

nen anlik bir eylemdir. Tutkulu satin alma ise, endise gibi rahatsizlik
yaratan duygulardan kagma ve rahatlamanin bir yolu olarak goriil-

mektedir.!? Tutkulu satin alma davranigi itkisel satin alma davranigi-

na gore daha negatif sonuglara yol agmaktadir.!® Bu sonuglar, genel-

Anxiety and Escapism”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 31,
2016, p. 104.

% Shweta Chouldhary, “Study of Impulse Buying Behavior of Consumers”,
International Journal of Advance Research in Computer Science and Manage-
ment Studies, Vol. 2, Iss. 9, 2014, p.2.

100 Elizabeth Hartney, “What's the Difference Between Compulsive Shopping
and Impulsive Shopping?”, About Health, 09 April 2014, http://addictions.
about.com/od/lesserknownaddictions/f/compulsiveshopping.htm,
(03.04.2016), p. 3.

101 Aviv Shoham, Maja Makovec Brencic, “Compulsive Buying Behavior”,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 20, Iss. 2, 2003, p. 128.
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likle ekonomik, psikolojik, pismanlik duygusu, 6zgiiven eksikligi ve

kigilerarast iligkilerde istenmeyen sonuglardir.!%?

Pazarlamacilar, kompulsif alicilarin pazarlama hedeflerine katki
saglamalar icin taktikler gelistirmislerdir. Pazarlamacilar kompulsif
satin almanin plansiz satin alma ile olan pozitif iliskisini gz oniinde
bulundurarak, kompulsif satin alma egilimi {izerine insa edilmis po-
tansiyel miisteriler iizerinde olumlu ve ikna edici bir etki yaratarak
satiglar1 artirma tizerine satis teknikleri gelistirmektedirler. Ayn za-
manda pazarlamacilara satislar1 ya da kar1 artirmanin bir yolu olarak
cinsiyet, alisveris listesine bagh kalmama ve tutkulu satin alma egili-
mi gibi etkenler temelinde pazar segmetleri olusturmalar1 6nerilmek-
tedir.!% Kompulsif alicilarin, itkisel kararlar almalarimi saglamak icin
magazada yiiksek goriiniirliliige sahip konumlara iiriin yerlestirme,
cekiciligi 6n planda olan ambalajlardan yararlanma gibi c¢alismalar

104

yapilmaktadir.

12 Thomas C. O’Guinn, Ronald ]. Faber, “Compulsive Buying: A Phenome-
nological Exploration”, Journal of Consumer Research, Vol. 16, No. 2, 1989,
p- 155.

103 Shruti Gupta, “A Literature Review of Compulsive Buying: A Marketing
Perspective”, Journal of Applied Business and Economics, Vol. 14, No. 1, 2013,
p. 46

104 Gerard P. Prendergast v.d., “Predicting Premium Proneness”, Journal of
Advertising Research, Vol. 48, No. 2, 2008, p. 289.
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IKINCI BOLUM

2. ONLINE ITKISEL SATIN ALMA
DAVRANISI

2.1. Geleneksel Pazarlamadan Internet Uzerinden
Pazarlamaya Gegis

Internetin biiyiik bir kitle tarafindan kullaniminin baslamastyla
bir takim sosyal ve ekonomik degisimler hiz gostermistir. Teknolojik
gelismeler, insanlarin birbirleriyle internet iizerinden haberlesmek,
ihtiya¢ duyduklar: bilgi kaynaklarina internetten ulasmak, istedikleri
drtinleri siparis ederek alisveris yapmak gibi giinliik faaliyetlerini
internet aracilifiyla gerceklestirmelerine 6n ayak olmustur. Insanlarin
biiyiik bir zamanini internet ortaminda gecirmeleri sanal toplulukla-
rin dogmasina neden olmustur.!

Gelisen teknoloji ve internetin bireyler tarafindan rahatga ulasi-
labilen bir ag haline gelmesi ile birlikte degisen birey davraniglari,
kisilerin birer tiiketici olmasindan kaynakl olarak tiiketici davranisla-
rina da yon vermistir. Pazarlamada hedef olan tiiketicinin davranisla-

1 Lee Komito, “Electronic Communities in an Information Society: Paradise,
Mirage, or Malaise?”, Journal of Documentation, Vol. 57, Iss. 1, 2001, p. 115.
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r1, beklentileri, istek ve ihtiyaclar1 degistikge pazarlamada bu degisi-
me ayak uydurma durumunda kalmis ve degisim gostermistir.

Pazarlamada geleneksel ve modern olmak iizere iki temel yon-
tem bulunmaktadir. Geleneksel pazarlamada kendi mal ve hizmetle-
rini satabilmek icin miisterileri ¢ekme yoniinde daha ¢ok konusmak
on plandadir. Dogru hedef kitle belirlenerek onlarin davramslarim
anlama ve onlara uygun bir {irin ve hizmet satin alma konularinda
tesvik edici yontemler kullanmaktadirlar.®> Modern pazarlamada ise
tiiketicileri gekmek icin yeni yontem ve teknolojiler kullanilmaktadir.
Bu teknolojiler pazarlama faaliyetlerini yiiriitme konusunda yardimci
olacak web / internet ile ilgili bilisim teknolojileridir.*

Internetin yayginlasmasiyla birlikte geleneksel pazarlama uygu-
lamalar1 ve anlayislarinda da cesitli ve biiylik degisimler meydana
gelmistir.> Bir bakima World Wide Web (www)’in ve internetin ge-
lismesiyle beraber bilginin ve kaynaklarin kiiresel olarak paylasilmasi
geleneksel pazarlamay1 etkisiz hale getirmistir. Internet igletmelere
yeni pazar firsatlar1 yaratmakta, bilgi teknolojisi ile ag alt yapisimni

2 Sakineh Behrouz Nargesi v.d., “Comparative Study of Traditional and
Online Marketing Mix Willingness to Purchase the Cultural Products”
Kuwait Chapter of Arabian Journal of Business and Management Review, Vol.
2, No. 11, 2013, p. 42.

3 Mehrdad Salehi v.d., “Dissimilarity of E-marketing VS Traditional Marke-
ting”, International Journal of Academic Research in Business and Social Scien-
ces, Vol. 2, No. 1, 2012, p. 511.

4 Sandeep Krishnamurthy, “Introducing E-MARKPLAN: A Practical Met-
hodology to Plan E-marketing Activities”, Business Horizons, Vol. 49, Iss.
1, 2006, p. 52.

5 Alfa Shima, Mona Varfan, Traditional Marketing vs. Internet Marketing: A
Comparison, Mélardalen University Business Administration Department,
Bachelor Thesis, 2008, p.1.
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gelistirmelerine olanak sunmakta ve miisteri iligkilerinin yeniden

tanimlanmasini saglamaktadir.

Internet iizerinden pazarlama geleneksel kanallar araciligiyla pa-
zarlanan ve satilan iiriin veya hizmetlerin internet kullanilarak pazar-
lanmasi olarak tanimlanmaktadir” Internet iizerinden pazarlama,
sadece bilgi teknolojileri araciliiyla iiriin satmak ya da hizmet sun-
mak anlamina gelmemekte, ayni zamanda miisteri memnuniyetini
saglamak ve dolayisiyla marka degerini artirmak igin kullanilan stra-
tejik bir model olma &zelligine sahiptir.® Internetin pazarlama iizerin-
de yaratmis oldugu degisim ii¢ siniflandirma ile agiklanabilmektedir.
[k olarak internet, toplumlarin kiiltiiriinii degistirmis ve bu da pazar-
lama uyaricilarina kars: verilen tepki bigiminde bir takim degisimler
yaratmistir. Tkincisi, internet isletmelerin faaliyet sekillerini degistir-
mistir ve bunun bir yansimasi olarak isletmelerin ytiriitmiis olduklar
pazarlama yonetimi tarzi da degismis ve degisime ayak uydurmaya
calistimustir. Uctinciisii ise, geleneksel pazarlamada yer alan iletisim
kanallarinda bir degisim yaratmasidir. Artik isletmeler internet {ize-
rinden pazarlamaya ve bunun da Gtesinde bir internet sirketi olmaya
yogunlasmislardir.’

Geleneksel pazarlamanin aksine internetten pazarlama zamansal
ve mekansal engelleri asarak daha fazla miisteriye ulasmay1 sagla-

¢ Mosad Zineldin, “Beyond Relationship Marketing: Technologicalship
Marketing”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 18, Iss. 1, 2000, p. 13.

7 Hanieh Mirzaei v.d., “Differences of “Traditional Marketing” in opposi-
tion to “Electronic Marketing””, 2012 International Conference on Economics,
Business and Marketing Management, Vol. 29, 2012, p. 232.

8 Judy Strauss, Adel El-Ansary, Raymond Frost, E-Marketing, 4. b., New
Jersey, Prentice-Hall, 2006, p. 124.

® Ruth Rettie, “How the Internet is Changing Traditional Marketing”,
Kingston University Occasional Paper Series, No. 53, 2003, p. 4.
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makta, miisteriye uzman tavsiyesi esliginde sundugu tiriin bilgileri ile
beraber 6zellestirilmis hizmet zenginligi ile miisteri deneyimini gelis-
tirmekte, siparis ve teslimat islemlerini kolaylastirmaktadir.!

2.2. internet Uzerinden Pazarlama

Internette pazarlama kavrami, pazarlama hedeflerine ulasmak ve

modern pazarlama anlayisini desteklemek igin internet ve internete

iliskin dijital teknolojilerin kullanimi olarak ifade edilmektedir.!!

Internet {izerinden pazarlama hizla biiyiiyen ve pazarlamanin en
heyecan verici dallarindandir. Internet, diinya her zamankinden daha
fazla bagli hale geldikce gelismeleri ve trendleri yakindan takip eden
ve bu gelismelere ayak uydurarak yeni kitlelere ulasmaya ¢alisan

pazarlamacilar i¢in hayati 6nem tagimaktadir.'?

Internette ilk pazarlama faaliyeti 1990'larin baglarinda bir {iriin
ya da sirket hakkindaki bilgileri temel alan metin tabanl basit web
sitelerinin olusturulmasiyla baslamistir. Ik zamanlarda e-posta yo-
luyla bilgi paylasimi yapilirken web araglar gelistikge goriintii, video,
ses ve daha gelismis bicimlendirme stilleri igeren web siteler tasar-
lanmistir. Internette pazarlama, isletmelerin pazarlama ¢alismalarini
ylrittiikleri televizyon, radyo, outdoor ya da basmi yikmak igin or-

10 Leo R. Vijayasarathy, “Predicting Consumer Intentions to Use On-line
Shopping: The Case for an Augmented Technology Acceptance Model”,
Information & Management, Vol. 41, 2004, p. 747.

1 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama fleti§imi Yénetimi, 2. b., Istanbul,
Mediacat Yayinlari, 2013, s. 326.

12 Alex Trengove Jones, Anna Malczyk, Justin Beneke, Internet Marketing: A
Highly Practical Guide to Every Aspect of Internet Marketing, North Carolina,
GetSmarter, 2011, p. 3.
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taya ¢tkmamistir. Amag bu segeneklere bir alternatif olmasi iken, gii-
niimiizde tam anlamiyla benimsenmistir. Bunun en biiyiik nedenle-
rinden biri de bilgisayar ve internet kullanic1 sayisinin hizli bir sekilde
artig gostermesidir. Internette pazarlama ve reklam, alternatif bir arag
ve mecra olmaktan kurtulup, diger segeneklerin yaninda giiglii bir yer

edinmistir.!3

Internet, isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan standart
bir pazarlama araci olarak kabul edilmis ve miisteri odakl bir pazar-
lama arac olarak da kullamilmustir. Internet, isletmelere satis biiyii-
mesi ve maliyet azaltilmas1 gibi firsatlar sunmaktadir. American City
Business Journal’a gore kiiglik isletmelerin internet kullanim orani
%46 oraminda hizla bliytimiistiir.!* Tiiketicilerin %94’tintin aligveris
yapmadan once iiriin ile ilgili bilgi almak igin alisveris kaynag olarak

arama motorlarin kullandig: bilinmektedir.!>

Isletmeler faaliyet gosterdikleri pazarda ya da pazarlarda birgok
rakip ile karg1 karsiya gelmektedir. Rekabet edebilir konuma erisme-
lerinde en biiyiik yardimar arag internettir. Internet isletmeler ile miis-
teriler arasinda bir temas noktas1 gorevini gormektedir. Tiiketicilerin
zamanin ¢ogunu online ortamlarda gecirdigi diisiiniildiigiinde mev-
cut ve potansiyel miisteriye ulasmak igin en uygun ortamdir. Isletme
internet ve internette gerceklestirdigi pazarlama ¢alismalariyla biiyiik
kitleler ile kolaylikla iletisime gecebilmektedir. Online pazarlama

13 Kim Eriksen, Claus Hemmingsen, Online Marketing: New Models of Adver-
tising?, Aalborg University International Business Economics Depart-
ment, Master Thesis, Aalborg, 2008, p. 26.

14 Peter Yannopoulos, “Impact of the Internet on Marketing Strategy Formu-
lation”, International Journal of Business and Social Science, Vol. 2, No. 18,
2011, p. L.

15 Google, The Small Business Online Marketing Guide, Google Inc., 2011, p. 3.
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hemen hemen tiim geleneksel pazarlama araglarindan daha az mali-

yete sahiptir.'6

Internet {izerinden pazarlamanin pazarlama yoneticilerine yarar-
lar1 soyledir:

e Interaktiflik ve Tiiketicilerle Yakin iliski Kurma: Miisterile-
rin belirli ihtiyaglar1 6grenilerek, miisteri veri tabanlari olusturulur.
Miisteri tarafindan sorulan sorular kisa siirede cevaplandirilabilir.
Etkilesimli iletisim sayesinde miisteriye daha uygun mal ve hizmet
saglanabilmektedir.

e Diisiik Maliyet ve Artan Verimlilik: Bir magaza a¢gma ve bu-
nunla ilgili, kira, sigorta, su, elektrik vb. maliyet unsurlarindan kurta-
rarak maliyetleri diistirmekle beraber, dogrudan temas sayesinde
siparisi yerine getirme, stok bulundurma, teslimat ve tutundurma
faaliyetlerinde verim artis1 saglamaktadir.!”

e Esneklik: Degisen kosullara gore yapilacak giincellemelerle
uriinlerde ve pazarlama uygulamalarinda esneklik yapilabilmektedir.
Ornegin, basilmis bir katalogu degistirmek zaman alirken, internette
istenilen her an degisiklik yapilabilmektedir.

16 Jones, Internet Marketing: A Highly Practical Guide to Every Aspect of Internet
Marketing, a.g.e., s. 13.

7 Zeynep Aydogan, Internet Ortaminda Reklam ve Tiiketici Davramslari,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul, 2014, s. 25.
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e Kiiresellik ve Hiz: Internet tiim diinya tarafindan kullanilan
bir ag olmasi sebebiyle pazarlamact diinyanin her yerindeki miisteri
adaylarina ¢ok kisa stirede tirtinlerini sunabilmektedir.!

Capon ve Hulbert’e gore internet isletmelerin uzun vadeli pazar-

lama stratejisinin bir pargasi olarak goriilmelidir.!

2.3. Online Alisveris Kavrami, Gelisimi ve Siireci

Online aligveris sistemi alic1 ve saticinin bilgisayar aracilifiyla et-
kilesimli bir bicimde birbirlerine baglanmasi ile ortaya ¢ikmigstir. On-
line aligveris davranigi (ayn1 zamanda online satin alma, internet alis-
verisi), internet {izerinden {iriin veya hizmet satin alma stireci olarak
ifade edilmektedir.?

Internet teknolojilerinin gelismesi, zaman alici geleneksel yon-
temlerle yapilan aligveris 6tesinde yeni alisveris seceneklerinin ortaya
¢ikmasina olanak saglamistir.?!

Online alisverisin artmasi hem tiiketici hem de teknoloji odakl
bakis acilarnin benimsenmesinden kaynaklanmaktadir. Tiiketici
odakli bakis agis1 tiiketicinin online aligverisle ilgili gbze carpan

18 Jones, Internet Marketing: A Highly Practical Guide to Every Aspect of Internet
Marketing , a.g.e., s. 4.

1 Noel Capon, Roy Capon, Managing Marketing in the 21st Century: Develo-
ping & Implementing the Market Strategy, European ed., New York, Wessex
Inc., 2009, p. 59.

2 Michael Aldrich, “History of Online Shopping”, The Michael Aldrich Arc-
hive, 2011, http://www-.aldricharchive.com/shopping_history.html,
(23.06.2016), p.1.

2 Chuleeporn Changchit, “Consumer Perceptions of Online Shopping”,
Issues in Information Systems, Vol. 7, No. 2, 2006, p. 177.
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inanglar ile ilgilenmektedir. Tiiketicinin online davramslari ve de-
mografik yapilar1 gibi bilgiler ele alinmistir. Teknoloji odakli bakis
agisi ise, online magazalarin teknik ozelliklerini inceleyerek tiiketici-
nin online alisverisi ne sekilde gerceklestirecegini éngdrmektedir. Bu
bakis agis1, web sitesi igerigi, tasarimi, sistem Ozellikleri ve kullanila-
bilirligini ele almaktadir. Bu iki bakis agis1 birbirlerini tamamlayici
ozelliklere sahiptirler.?

Magee’ye gore online aligveris yapanlarin sayisindaki artig, in-
ternet kullanicilarinin artisindan daha biiyiiktiir.?® Bu artisin sebebi
olarak internet kullanicilarinin online alisverise uygun hale geldikle-
rini gostermektedir. Ayn1 zamanda online aligverisi benimseyenlerin
sayisindaki artisin, satin alma hacmini de ayni oranda artirdig gorii-

stine sahiptir.?*

UCLA Merkezi Iletisim Politikasi’'na gore, online aligveris, web
tarama ve e-posta ile mesajlasmay1 takip eden {iciincii en popiiler
internet faaliyeti haline gelmistir. Internet kullamicilarinin online ol-

2 Lina Zhou, Liwei Dai, Dongsong Zhang, “Online Shopping Acceptance
Model — A Critical Survey of Consumer Factors in Online Shopping”, Jo-
urnal of Electronic Commerce Research, Vol. 8, No. 1, 2007, pp. 41 — 42.

% Sajjad Nazir v.d., “How Online Shopping Is Affecting Consumers Buying
Behavior in Pakistan?”, IJCSI International Journal of Computer Science, Vol.
9, Iss. 3, No. 1, 2012, p. 486.

% Tonita Perea y Monsuwé, Benedict G.C. Dellaert, Ko de Ruyter, “What
Drives Consumers to Shop Online? A Literature Review”, International Jo-
urnal of Service Industry Management, Vol. 15, Iss. 1, p. 102.
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duklarinda yaptiklar: diisiiniilen bilgi ve haber aramadan daha popii-

ler olmasi dikkat cekmektedir.?®

Online satin alma karari; bilgi arayisi, alternatiflerin karsilasti-
rilmas1 ve se¢im yapma asamalar1 sonucu alimaktadir. Haubl ve
Trifts’e gore, potansiyel tiiketiciler satin alma karar1 verirken iki asa-
mal1 bir siireci takip etmektedirler. Baslangicta, tiiketici genellikle
ihtiyaglarini karsilayacak gibi goriinen umut verici bir alt kiime ta-
nimlayabilmek i¢in genis bir {irlin grubunu taramaktadir. Daha sonra
bazi arzular1 ve kriterlerine gore {iriinler arasinda goreceli bir karsi-
lastirma gergeklestirmekte ve olusturdugu alt kiimeyi daha derinle-
mesine degerlendirmektedir. Degerlendirme sonuglarina gore satin

alma karar1 vermektedir.2¢

Online aligveris siireci, geleneksel aligveris siireci asamalar1 ben-
zer olsa da stire¢ farkliliklar tagimaktadir.”” Online satin alma karar
siireci, son derece dinamik, bir 6lciide ani olarak gerceklesen resmi ve

gayri resmi alt siireglerden olusmaktadir.?®

» Na Li, Ping Zhang, “Consumer Online Shopping Attitudes and Behavior:
An Assessment of Research”, Proceedings of the Americas Conference on In-
formation Systems (AMCIS’2002), 2002, p. 508.

% Gerald Haeubl, Valeria Trifts, “Consumer Decision Making in Online
Shopping Environments: The Effects of Interactive Decision Aids”, Marke-
ting Science, Vol.19, Iss. 1, 2000, p. 4.

¥ Ting-Peng Liang, Hung-Jeng Lai, “Electronic Store Design and Consumer
Choice: An Empirical Study”, Proceedings of the 33rd Hawaii International
Conference on System Sciences, 2000, pp. 2 — 3.

% Sahar Karimi, Purchase Decision-Making Process Model of Online Consumers
and its Influential Factor: A Cross Sector Analysis, Manchester Business
School, the Faculty of Humanities, Doctoral Thesis, Manchester, 2013, p.
50.
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Online aligveris siireci, i¢ ve dis uyaricilarin etkisinde olusan sa-
tin alma motivasyonu ile baslamaktadir. Tiiketicinin bir iiriin ya da
hizmet talebinde bulunmasi 6n kosuldur 6te yandan web sitesinin
tasarimi1 ya da arkadaslarin tavsiyesi gibi etkenler de bu siirecin bas-
lamasina sebep olabilmektedir.?’ Satin alma motivasyonundan sonra
rasyonel miisteriler, tatmin saglayacaklar1 {iriine ulasabilmek icin
aligveris listelerini filtrelemektedirler. Bu asamada tiiketiciler gele-
neksel aligveris yontemleri ile kiyaslandiginda daha proaktif olmak-
tadirlar. Karsilastirma ve secim asamasinda tiiketiciler, 6deme yapa-
caklar1 sisteme, iiriin fiyatina ve gercek tiriinlere temas edemedikleri
icin diger tiiketicilerin satin alma sonras1 yaptiklar1 yorumlara dikkat
etmektedirler. Satin alma karar tirlinlerin analizi ve kargilagtirilmasi-
nin ardindan alinmaktadir. Satin alma sonrasi degerlendirme agsamasi
ise adindan anlasildig gibi tiiketicinin elde ettigi tatmine gore web
siteye “Kotii, orta, iyi” seklinde geri bildirim yapmasidir. Bu asama
online alisveris yapilan sitenin itibarini etkilemekte ve diger potansi-

yel miisterilere referans saglamaktadir.®

Tiiketicilerin gostermis oldugu online aligveris tutumu ve online
aligveris kavraminin énemini anlamak pazarlama yoneticilerine onli-

»  Asle Fagerstram, Gheorghita Ghinea, “On the Motivating Impact of Price
and Online Recommendations at the Point of Online Purchase”, Internati-
onal Journal of Information Management, Vol. 31, Iss. 2, 2011, p. 103.

% Ke Zhao, Research on Consumer Online Purchasing Decision and its Influen-
cing Factors in China, Turku University of Applied Sciences, Degree Prog-
ramme in International Business Specialization, Bachelor Thesis, Finland,
2015, pp. 13 - 14.
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ne aligveris oranlarini ongdérmeyi ve online aligverisin gelecekteki

biiytimesini degerlendirmelerine yardimci olmaktadir.!

2.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Online Alisveris

Internetin sunmus oldugu sinuirsiz pazar, online alisverisinde bii-
yiik dlclide gelismesine katki saglamistir. Internet iizerinden yapilan
ticarete liiks tiiketim mallarindan, gida tiriinleri gibi dayaniksiz mal-
lara, finansal tirtinlerden otomobile kadar bir¢ok {irtin konu olabil-
mektedir.?> Diinyada hizla biiyiiyen bu sektor Tiirkiye’de de oldukga
popiiler hale gelmistir. Bu bashik altinda hem diinyadaki hem de Tiir-
kiye’deki online aligverisin son durumuna deginilecektir.

Diinya ¢apinda internet kullanicilarinin %401 masatistii, mobil,
tablet ya da diger online cihazlar {izerinden online iiriin veya hizmet

satin almaktadir.®

Online aligveris sektorii Avrupa ve Kuzey Amerika'nin peraken-
decilikte biiyiimesine katk: saglayan temel itici giiclerindendir. Avru-
pa’da online aligveris sektoriintin 2014 yilindaki biiyiime orani1 %18,4,
2015 yilindaki biiyiime oran1 %18,6 ve 2016 yilinda beklenen biiyiime
orani ise %16,7 iken 2017’de %15,7 olmasi beklenmektedir. Internette

3 Shu-Hung Hsu, Bat-Erdene Bayarsaikhan, “Factors Influencing on Online
Shopping Attitude and Intention of Mongolian Consumers”, The Journal of
International Management Studies, Vol. 7, No. 2, 2012, p. 169.

% Giilberk Seven Altindz, Tiiketicilerin Online Alisveris Deneyimleri ve Bir
Aragtirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlan-
mamis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2015, s. 7.

3 The Statistics Portal, “Statistics and Market Data about E-commerce”, E-
Commerce, https://www.statista.com/markets/413/e-commerce/,
(12.07.2016), p.4.
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arama yapmanin kolay olmasi, genis iiriin yelpazesinin varlig1 online
perakendeciligi cazip kilmigtir.** Mobil teknolojilerin artan kullanimi

ile de online aligveris daha da kullanigh hale gelmistir.*®

11 iilkede yapilan anket c¢alismasina Kkatillan tiiketicilerin
%90"1indan fazlas1 satin alimlarinin %25’ini online magazalardan yap-
tiklarimi belirtmislerdir. Cin ve Almanya’da bu oran %100’e yakin-

dir.36

Elektronik arag, giyim, ayakkabs, tatil, miicevher, gida tirtinleri
gibi bircok kategoride iirtin satan online aligveris siteleri vardir. Bu
aligveris sitelerinden gesitli kategorilerde biiyiik bir tiriin koleksiyonu
ile gesitli kolay 6deme yontemleri, biiyiik indirimler tesis etmesi, hizli
teslimat imkani, ucuz fiyatlar1 ve kullanim1 kolay ara yiizleriyle en
cok tercih edilen online alisveris siteleri olarak Amazon, eBay, Wal-
mart, Alibaba.com, Target, Flipkart, Bestbuy, Newegg, Overstock,

Shop.com karsimiza ¢tkmaktadir.?”

%  Centre for Retail Research, Online Retailing: Britain, Europe, US and Ca-
nada 2016, http://www retailresearch.org/onlineretailing.php,
(11.07.2016), p. 8.

%  Merve Kara, PayPal Arastirmasina gore Gegen Y1l Tiirkiye’de Online Aligveri-
sin yiizde 19'u Mobilden Yapildi [Rapor], 23 Subat 2015, http://webrazzi.
com/2015/02/23/paypal-arastirmasi-turkiye-online-alisveris-mobil-rapor/,
(12.07.2016), p. 9.

% Dynamic Network Services, 2015 Report: Global Consumer Online Shopping
Expectations, 2015, p. 3.

% Web Top Ten, Top Ten Online Shopping Websites, 16 Jun 2015,
http://webtoptenz.com/top-ten-online-shopping-websites/, (12.07.2016), p.
1.
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evcil hayvan gida ve malzemeleri
alkolli icecekler

cicek ve hediyelik esya

bebek bakim Grianleri

taze yiyecekler

ilag ve saglik bakim driinleri

ev temizlik araglari

paketlenmis gida Grianleri

video oyunlari ve onlarla ilgili Granler
restaurant siparisleri

mobilya ve dekor dranleri
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Sekil 2. Online Aligveriste En Cok Tercih Edilen Uriin Kategorileri

Kaynak: The Statistics Portal, “Share of internet users who have ever purc-
hased products online as of November 2016, by category”, Most popular
online  shopping  categories worldwide 2016, November 2016,
https://www.statista.com/statistics/276846/reach-of-top-online-retail-
categories-worldwide/ (11.10.2017), p. 1.

Kasim 2016’te yapilan ¢alisma sonuglarina gore, diinya capinda
online aligveris sitelerinden en ¢ok satin alinan {iriin kategorilerinden
en biiyiik paya sahip olan moda ile ilgili olan giyim {irtinleridir. Kii-
resel ¢apta internet kullanicilarinin %58’lik kismu giyim tirtinleri satin
alirken bu siray1 %55 ile seyahat tiirtinleri ve hizmetleri izlemektedir.
Ugiincii sirada ise %50 oranla kitap, miizik, kirtasiye iiriinleri yer al-
maktadir. Bu kategorileri sirasiyla, %43 ile bilgi teknolojileri ve mobil
araglar, %41 ile organizasyon bileti, %40 ile elektronik araglar, %38 ile
glizellik ve kisisel bakim {tirtinleri, %29 ile mobilya ve dekor triinleri,
%27 ile restaurant siparigleri, yine %27 ile video oyunlar1 ve onlarla
ilgili tirtinler, %24 ile paketlenmis gida {irtinleri, %23 ile ev temizlik
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araclari, %23 ile ilag ve saglik bakim iiriinleri, %21 ile taze yiyecekler,
%18 ile bebek bakim {iriinleri ve yine %18 ile ¢icek ve hediyelik esya,
%14 ile alkollii igecekler ve %13 ile evcil hayvan gida ve malzemeleri
kategorileri takip etmektedir.

Online aligverisin Tiirkiye’deki durumuna gelecek olursak; 2015
yili TUIK verilerine gére internet kullanan bireylerin internet {izerin-
den kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da
satin alma oram %33,1 iken Onceki yil internet {izerinden alisveris
yapanlarin orani ise %30,8 olarak agiklanmistir. TUIK'in yayinlamis
oldugu haber biilteninde online aligveris ile ilgili diger bilgiler soyle-
dir: Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2014 yili Nisan ile
2015 yili Mart aylarini kapsayan on iki aylik donemde %57,4'i giyim
ve spor malzemesi, %27’si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %25,5'i ev
esyast (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %22,4'(1 elektronik araglar
(Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatic1 vb.), %18,4’1 kitap,
dergi, gazete (e-kitap dahil) oldugu ve ayn1 zamanda internet iizerin-
den 2014 yili Nisan ile 2015 yili Mart aylarini kapsayan on iki aylik
donemde satin alis ya da siparis veren bireylerin %23,2’si sorun yasa-
dig1 ve en ¢ok karsilasilan sorun tiirleri teslimatin belirtilenden daha
yavas olmast %47, yanlis veya hasarli iiriin veya hizmetin teslim

edilmesi %45,4 oldugu agtklanmigtir.3®

Bankalararas: Kart Merkezi 2011 yilinda 18,7 milyar TL olan diji-
tal 6demelerin hizla artarak 2015 yilinda 55,3 milyar TL’ye ulastigin
duyurmustur. Para iadeli aligveris sitesi olan Avantajix.com’un kuru-
cu ortag1 Giiglii Kayral ise, {ilkemizde online alisveris hizh bir sekilde

3 TUIK: Tirkiye Istatistik Kurumu, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi, 2015, 18 Agustos 2015, http://www.tuik.gov.tr/PreHaber Bul-
tenleri.do?id=18660, (12.07.2016), s. 12.
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ylikselse de e-ticaretin genel perakende icerisinde pay1 hala %1,3 ci-
varinda oldugunu fakat bu oranin diinyada %7, Ingiltere’de %11 ol-
dugunun altini ¢izmistir. Online alisverislerde tiiketicide genel olarak
yaygin olan bir giivenlik kaygist oldugunu ve bu kaygilarin asilmasi
halinde e-ticaretin genel perakende igerisinde ki paymn diinya sevi-
yelerine cikacagimi dile getirmistir. Yasar Universitesi Ogretim
Uyelerinden Cagri Bulut’a gore ise online aligverisin tercih edilme-
mesi altinda yatan sorun, tiiketicinin kafasinda olusan {iriinle fiziksel
temas beklentisinin karsilanamamis olmasidir. Bulut miisteri algisin-
daki bu sorunun asilabilmesi i¢in miisterinin siparisini iade etmesi
durumunda ticretsiz kargo firsatinin sunulmasi gerektigini vurgula-

mugtir.40

Mastercard destegi ile Turkishtime Ekonomi Dergisi ve Trendba-
se tarafindan gergeklestirilen “Tiirkiye’nin En Cok Begenilen Online
Aligveris Siteleri” arastirmasi sonuglarina gore liste su online maga-
zalardan olusmaktadir. Hepsiburada.com, sahibinden.com, gittigidi-
yor, markafoni, evim.net, ebebek, yemeksepeti.com, grupanya, mig-

ros, amway, etstur.4!

% Milliyet Gazetesi, “Online Aligveriste Rekor Artis...”, Ekonomi, 13 Nisan
2016, http://www.milliyet.com.tr/online-alisveriste-rekor-artis-/ekonomi/
detay/2226494/default.htm, (12.07.2016), s. 3.

4 Habertiirk Gazetesi, “Internette Aligverise 28 Milyar TL Harcadik”, HT
Ekonomi Alisveris Haberleri, 31 Agustos 2015, http://www.haberturk.com/
ekonomi/alisveris/haber/1122687-internette-alisverise-28-milyar-tl-
harcadik, (12.07.2016), s. 5.

4 Eticaretmag: Haber ve Bilgi Kaynagy, Tiirkiye'nin En Begenilen Online Alis-
veris Siteleri Aciklandi, 28 Nisan 2014, http://eticaretmag.com/turkiyenin-
en-begenilen-online-alisveris-siteleri-aciklandi-3/, (13.07.2016), s. 1.
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2.5. Online Alisverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Geleneksel alisveris yontemlerinin yaratmis oldugu trafik yogun-
lugu, park sorunu, kalabalik, yol masraflar1 ve diikkan diikkan do-
lasmak gibi dezavantajlar sebebiyle online alisveris giderek daha da
popiiler hale gelmektedir. flgi goren online aligverisin tiiketiciye
sunmus oldugu avantajlar sunlardir:

e Daha Fazla Uriin Bilgisi: Bircok online magaza tiiketiciye arz
ettikleri {irtinler hakkinda detayl bilgiyi de beraberinde sunmaktadir.
Online olmayan bir magazada satis gorevlisi ya da tezgahtarin bilgisi
ve niyetine giivenerek aligveris yapmak her zaman istenilen sonuclara
ulastirmayabilir.*?

o Karsilastirmali Alisveris Imkani: Tiiketicilerin, istedikleri
irtinleri benzer tirtinlerle ya da ayru iiriiniin diger magazalarda satisa
sunulmus olan kopyalariyla karsilastirarak daha kaliteli ve diisiik
fiyatl olan1 se¢mesini saglamaktadir.*3

e Daha Diisiik Fiyath Uriinler: Urtinler online alisveris sitele-
rinde genellikle magazalardaki fiyatlarindan daha diisiik fiyatlarla
satisa sunulmaktadir. Bunun sebebi online magazalarin kira, elektrik

gibi maliyetlerinin bulunmamasidir.*

2 Lyu Reverchuk, What are the Advantages and Disadvantages of Online Shop-
ping?, 28 November 2015, https://www.quora.com/What-are-the-advan
tages-and-disadvantages-of-online-shopping, (09.07.2016), p.1.

#  Lancy Cv, Advantages and Disadvantages of Online Shopping, 3 July 2013,
http://www.makeupandbeautyhome.com/2013/07/advantages-and-
disadvantages-of-onlineshopping.html, (10.07.2016), p. 3.

4 Gilon Miller, 8 Reasons Consumers Like To Shop Online — Cater To Them For
Online Retail Success, 14 February 2012, http://upstreamcommerce.
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e Kolaylik: Online aligveris siteleri tiiketicilere ister evlerinden
ister ofislerinden istedikleri zaman alisveris yapma firsat: sunmakta-
dir. Bununla birlikte aligveris yapmak i¢in magazanin acgilmasini bek-
lemek zorunda degildir. Tiiketiciler istenilen giin ve saatte 7/24 hiz-
met veren aligveris sitelerinden online aligveris yapma firsatina sahip-
tirler. Kolaylik online aligveris siteleri i¢in ¢ok kapsamli bir avantajdir.
Aligveris sitelerinin sagladig: bir diger kolaylik ise, tiiketicinin aradig1
tirtinti online aligveris sitesinin sundugu filtreleme sistemi sayesinde
zaman harcamadan bulmasidir. Tiiketici fiziksel bir magazada oldu-
gu gibi iriinii tiim reyonlarda, gerektiginde depoda aramak zorunda
degildir. Bu arayis zaman ve enerji harcamaya neden olmaktadir.
Tiiketici ayn1 zamanda bir aligveris sitesinde bulamadig; iriinii baska
bir aligveris sitesinde arayarakta kolayca temin edebilmektedir. Orne-
gin; eBay’da bulamadig; tirtinii Amazon’da arayabilmektedir.®

e Zaman Kazandirma: Tiketici bir tirinii satin almak icin fizik-
sel bir magazaya gitmek zorunda degildir. Bir tikla siparis verilmekte
ve kisa siirede istenilen adrese teslim saglanmaktadir. Tiiketici satin
alinmak istenen iiriiniin stokta olup olmadigimi kontrol etmek igin
beklemek zorunda degildir.*

com/blog/2012/02/14/8-reasons-consumer-likes-shop-online  (11.07.2016),
p-1.

#  Term Paper Warehouse: The Research Paper Factory, Advantages and Di-
sadvantages of Online Shopping, 7 February 2013, http://www.termpa
perwarehouse.com/essay-on/Advantages-And-Disadvantages-Of-Online-
Shopping/174485, (11.07.2016), p. 2.

4 Joshua Chang, “Online Shopping: Advantages over the Offline Alternati-
ve”, The Journal of Internet Banking and Commerce, 2015,
http://www.icommercecentral.com/open-access/online-shopping-
advantages-over-the-offline-alternative.php?aid=38815, (10.07.2016), p. 5.
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e Secenek Cesitliligi: Online aligveris siteleri, geleneksel maga-
zalarin raf alanmi kadar iiriin sunmalarinin aksine neredeyse sinirsiz

sayida tirlin sunabilmektedir.*”

e Erigebilirlik: Tiiketiciler yurt iginde bulunmayan ya da bu-
lunmasina ragmen ¢ok pahali olan tirtinleri internet sitesinden siparis
ederek temin edebilirler.*

Bu avantajlarin hangilerinin tiiketiciler i¢in daha anlaml oldugu
asagidaki grafikte verilmektedir.

PwC tarafindan yapilan 2015 yili Kiiresel Perakende Tiiketici
Anketi sonuclari, online aligverisin tiiketiciler tarafindan tercih edil-
mesinin nedenlerini bir 6nceki yila kiyasla nasil degistigini oransal
olarak ortaya koymaktadir. Online aligverisin sahip oldugu avantaj-
lardan, tiiketiciler iizerinde en etkili olani, diisiik fiyat ve fiziksel ma-
gazalardan ok firsatlar sunmasi olarak ilk sirada yerini almistir. Tkin-
ci siray1 tiiketicilerin %46’smin online aligveris yapma sebeplerini
ortaya koyan 7/24 aligveris yapma imkani almaktadir. Ugiincii sirada
ise fiziksel bir magazaya seyahat etmeden aligveris yapabilme firsati
bulunmaktadir. Bir sonraki sebep ise online aligveris sitelerinin, karsi-
lastirmanin ve {iriin arastirmanin kolay oldugu bir aligveris deneyimi
sunuyor olmasidir. Bu nedenleri sirasiyla, magazalara kiyasla daha
fazla iiriin segenegine sahip olmasi, sadece online {iriinler satin alma
istegi, sadece belirli marka ve tiirtinleri arama, mevcut {iriinler hak-

4 Canan Yilmaz, Online Aligveriste Algilanan Deger, Memnuniyet, Giiven ve
Sadakat Arasindaki Tliski, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii-
sii, (Yayimlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi), Sivas, 2010, s. 21.

% Vaggelis Saprikis, Adamantia Chouliara, Maro Vlachopoulou, “Percepti-
ons towards Online Shopping: Analyzing the Greek University Students’
Attitude”, Communications of the IBIMA, 2010, p. 8.
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kinda miisteri yorumlarinin varligi ve magazalardan daha iyi {iriin

bilgisi sunmasi izlemektedir.

Alisveris Yapmak i(;in Fiziksel Bir Magaza Yerine Neden Online
Bir Magaza Tercih Edilir?
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Sekil 3. Tiiketicilerin Fiziksel Bir Magaza Yerine Online Magazalardan
Aligveris Yapmalarinin Sebepleri

Kaynak: PWC, “Total Retail 2015: Retailers and the Age of Disruption”,
PwC’s Annual Global Total Retail Consumer Survey, February 2015,
https://www.pwc.ie/media-centre/assets/publications/2015-pwc-ireland-
total-retail-february.pdf, (12.07.2016), p. 6.

Online aligverisin bu kadar tercih edilmesinin yaninda 6deme

yaparken kredi kart1 kullanmak istemeyen, online aligverisi giivenlik-
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siz bulan, satin alacag: iiriine mutlaka dokunmak ve incelemek iste-
yen tiiketiciler online aligveristen kaginmaktadirlar.®® Tiiketicilerin

online aligveris yapmalarini engelleyen dezavantajlar sunlardir:

e Gizlilik ve Giivenlik: Online aligverise olan ilgi arttik¢a cev-
rimigi dolandiricilik sayisi da artmaktadir. Ozellikle kredi kart ile
O0deme yapma secgeneginde kredi kart1 sifresinin kopyalanmasi ya da
O0denmesi gerekilen bedelden daha fazla ¢ekim yapilmas: gibi sorun-
larla kargilagilabilmektedir.”® Ayni zamanda tiiketicilerin online alis-
veris sitelerinden aligveris yapabilmeleri i¢in websitesine {iye olmalar1
ve kisisel bilgilerini vermelerinin gerekliligi tiiketicileri korkutmakta
ve online aligveris yapmaktan vazgecmelerine sebep olabilmektedir.>!

e Uriinii Deneyimleyememe: Aligveris sitesinde fiziksel olarak
iirtine dokunamamak ya da tiriinii (giysi, aksesuar, ayakkabi gibi bir
iriin ise) deneyememek tiiketicilerin satis sonrasi memnuniyetine
biiyiik oranda etki etmektedir. Uriine ait fotograf ve iiriin 6zellikleri
driiniin istenilen kalitede olup olmadigini anlamak icin tiiketicilere

yeterli gelmemektedir.>

#  Chanidapa Prompongsatorn v.d., “The Factors Influencing Consumer
Trust of Internet Shopping m Thailand”, ASBBS Annual Conference: Las
Vegas: Proceedings of ASBB, Vol. 19 No. 1, 2012, p. 739.

% Nurdan Sevim, Elif Eroglu Hall, “Consumer Trust Impact on Online
Shopping Intent”, Journal of Internet Applications and Management, Vol. 5,
Iss. 2, 2014, p. 21.

51 M. Niranjanamurthy, Dharmendra Chahar, “The study of E-Commerce
Security Issues and Solutions”, International Journal of Advanced Research in
Computer and Communication Engineering, Vol. 2, Iss. 7, 2013, p. 5.

%2 Chayapa Katawetawaraks, Cheng Lu Wang, “Online Shopper Behavior:
Influences of Online Shopping Decision”, Asian Journal of Business Rese-
arch, Vol. 1, No. 2, 2011, p. 70.

60



Online itkisel Satin Alma Davranist

Yiiksek Nakliye Ucretleri: Online magazada satisa sunulan {iriin
genellikle daha ucuz olmasma ragmen nakliye tiicretinin 6denecek
toplam tutara eklenmesiyle 6deme miktar1 artmaktadir.>

Teslimat Sorunlar1: Baz: aligveris sitelerinde siparisi verilen tirtin
yerine basgka bir iiriin gonderme ya da nakliye sirasinda hasar gérmiis
iriin teslimi gerceklesebilmektedir.

Teslim Siiresinin Uzamas1: Online aligveris yapan tiiketicilerin
sikayette bulunduklar: bir diger konu ise siparis ettikleri iiriiniin eline
ulasma siiresinin uzun olmasidir. Baz1 tiiketiciler kargonun teslim
etmesini beklemek yerine fiziksel bir magazaya gitmeyi tercih etmek-
tedirler.>*

2.6. Online Alisveriste Tiiketicinin Satin Alma
Davranisina Etki Eden Faktorler

Online satin alma karmasik bir olgudur. Tiiketicileri online satin
alma yapmak igin tetikleyen, onlarin karar siireclerini etkileyen bir
¢ok etken mevcuttur. Her bir faktoriin farkl bireyler iizerinde, karar

%  Mary Gormandy White, “Four Drawbacks of Online Shopping”, Advanta-
ges and Disadvantages of Online Shopping, http://online lovetoknow.com/
online-shopping/advantages-disadvantages-online-shopping,
(11.07.2016), p.1.

%  Md Mahamudul Hasan, Advantages and Disadvantages of Online Shopping,
15 April 2015,  http://hubpages.com/business/online-shoppingtips,
(11.07.2016), p. 1.
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verme siirecinin farkli asamalarinda ve farkli diizeylerde etki ettigi
bilinmektedir.%

2.6.1. Online Alisgveriste Etkili Olan Tiiketici ile ilgili Faktorler

Bu baslik altinda online alisveris sirasinda satin alma davranisini
etkileyen tiiketici ile ilgili faktorlere yer verilecektir.

2.6.1.1. Gizlilik

Bir iletisim sistemi ya da agda verilen bilgileri koruma ve bagka-
larmin erisimine kars: gizleme olarak tanimlanmaktadir. Gizlilik, tii-
keticiler tarafindan en sik belirtilen online aligveris yapma konusun-

daki endiselerdendir.>®

2.6.1.2. Giivenlik

Tiiketicilerin online aligverise kars1 algiladiklar: giivenlik riski fi-
ziksel bir magazaya kars1 algiladiklarindan daha fazladir. Bu faktor
altinda tiiketicilerin en ¢ok kredi kartlar1 bilgilerinin ¢alinmasi ya da
farkli amaglarla kullanilmasindan korkmalar1 yatmaktadir. Online
aligverisi arttirmak igin tiiketicinin algiladig bu riski en aza indirmek

5 Karimi, Purchase Decision-Making Process Model of Online Consumers and its
Influential Factor: A Cross Sector Analysis, a.g.e., s. 54.

% Sherrie Xiao Komiak, Izak Benbasat, “Understanding Customer Trust in
Agent-Mediated Electronic Commerce, Web-Mediated Electronic Com-
merce, and Traditional Commerce”, Journal Information Technology and
Management, Vol. 5, Iss. 1-2, 2004, p. 183.
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gerekmektedir. Online alisveris sitesi finansal giivenlik alaninda ki

aciklar1 kapatmali ve tiiketici algisinda giiven inga etmelidir.””

2.6.1.3. Zaman

Becker’e gore modern zaman tiiketicisi i¢in zaman oldukca kisith
ve verimli kullanimi kritik bir konudur. Internet bu anlamda tiiketici
icin zaman koruyucu olarak goriilmektedir. Magazadan magazaya
gezmemek, kalabalikta {irlin aramamak ve deneme kabinlerinde olu-
sacak kuyruklar1 engellemek online aligverisi artirmada olumlu etkiye

sahiptir.”®

2.6.1.4. Kullanim Kolaylig:

Tiiketicinin ilgili alisveris sitesini ¢aba harcamadan kolaylikla
kullanabilmesi ile iligkilidir. Tiiketici online magazay1 kullanabildigi
oranda satin alma davranigi olumlu etkilenecek ve daha fazla satin

alma yapacaktir.”

2.6.1.5. Alisveris Keyfi

Tiiketici hem alisveris yapmaktan hem de satin aldig: {iriinden
keyif almaktadir. Fiziksel bir magazada oldugu gibi online bir maga-

% Saad Akbar, Paul TJ James, “Consumers’ Attitude Towards Online Shop-
ping: Factors Influencing Employees of Crazy Domains to Shop Online”,
Journal of Management and Marketing Research, Vol. 14, Iss. 1, 2014, p. 4.

% Jongeun Kim, Understandig Consumers’ Online Shopping and Purchasing
Behaviors, Oklahoma State University Faculty of the Graduate College,
Doctoral Dissertation, Oklahoma, 2004, p. 18.

% Enrique Bigne’-Alcan"iz v.d., “Influence of Online Shopping Information
Dependency and Innovativeness on Internet Shopping Adoption”, Online
Information Review, Vol. 32, No. 5, 2008, p. 650.
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zada tiiketiciye bu keyfi yasatmaktadir. Bu nedenle online aligveriste

titkketicinin satin alma karar siireglerinde etkiye sahiptir.®

2.6.1.6. Onceki Deneyimler

Uzun siireler bilgisayar kullanan/ kullanabilen kisiler internet
tizerinden satin almaya daha agik tiiketicilerdir. Yapilan arastirmalar-
la teknolojik araglar1 sorunsuz bir sekilde kullanabilen tiiketicilerin,

online magazalardan satin alma fikrini benimsemelerinin daha muh-

temel oldugu ortaya koyulmustur.6!

2.6.1.7. Dokunulurluk

Son tiiketici bir {irtinii satin almadan 6nce dokunmak, gérmek ve
o iriinii denemek ister, bu bir bakima o {iriiniin istedigi performansi
karsilay1p karsilamayacagini test etmektir. Online aligveriste fiziksel
temas s6z konusu olmadigi igin tiiketici bunu bir risk olarak algilaya-

bilmektedir.%?

2.6.2. Online Aligveriste Etkili Olan Pazarlama ile flgili Faktorler

Bu baslik altinda online alisveris sirasinda satin alma davranisini

etkileyen pazarlama ile ilgili faktorlere yer verilecektir.

®©  Zhou, “Online Shopping Acceptance Model — A Critical Survey of Con-
sumer Factors in Online Shopping”, a.g.m., s. 49.

¢ Richard E. Burroughs, Rajiv Sabherwal, “Determinants Of Retail Electro-
nic Purchasing: A Multi-Period Investigation”, INFOR, Vol. 40, No. 1,
2002, p. 39.

¢ Patsy Perry, Marta Blazquez, Stefano Padilla, “Translating the Need for
Touch to Online Fashion Shopping via Digital Technology”, Proceedings of
The First International Conference on Digital Technologies for the Textile In-
dustries The University of Manchester, 2013, p. 8.
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2.6.2.1. Uriin Kalitesi, Cesitliligi ve Ozellikleri

Aligveris yaparken tiiketiciler {iriin gesitliligine ve kaliteli olma-
sma dikkat etmektedirler. Online magazalarin fiziksel bir magazadan
daha fazla iiriin yelpazesine sahip oldugu bir gercektir. Online maga-
zanin kaliteli {irlin satmas1 satis performansini artiracaktir. Her iki
faktorde online satiglar1 artiracak potansiyele sahiptirler.®* Online
magazada miisterilerin segimi igin listelenmis {irtinlerin ozellik ve
tipleri, miisterilerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Orne-
gin; kitap, bilgisayar yazilimi gibi kolaylikla degerlendirilebilir oldu-
gu icin miisterinin algiladig risk diisiiktiir ve satin alma kararim
verme siiresi de buna baglh olarak kisadir.* Giyim, miicevher, kozme-
tik tirtinleri gibi iiriinler satin alinmadan 6nce denemeye tabii tutul-
malar1 sebebiyle online alisveriste satin alinma karar stireleri diger

irtinlere gore uzundur.®

2.6.2.2. Uriin Tanitim1

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemede bir faktordiir.
Online kanallar (e-posta iletileri, reklamlar vb.) araciligiyla online
magazanin afisi, logosu tiiketiciye bilinirlilik kazanmasi igin iletilme-

6 Rose Sebastianelli, Nabil Tamimi, Murli Rajan, “Perceived Quality of
Online Shopping: Does Gender Make a Difference?”, Journal of Internet
Commerce, Vol. 7, Iss. 4, 2008, p. 448.

¢ Jie Gao v.d., “Understanding Online Purchase Decision Making: The Ef-
fects of Unconscious Thought, Information Quality, and Information Qu-
antity”, Decision Support Systems, Vol. 53, Iss. 4, 2012, p. 774.

6 Zhao, Research on Consumer Online Purchasing Decision and its Influencing
Factors in China, a.g.e., s. 24.
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ye calisilmaktadir. Bu tamitim g¢alismalar: tiiketiciyi bilgilendirerek

web sitesine yonlendirmede olumlu etkilere sahiptir.®®

2.6.2.3. Teslimat Yontemleri

Online bir satin almada alic1 ve satic1 arasinda fiziksel bir ayrilik
olmasi sebebiyle teslimat hizmeti kullanim1 gereklidir. Uriin siparisi
ile teslimat arasinda gegen zaman farki tiiketiciyi endiseye diisiirmek-
tedir. Bu endiseler online alisveris {izerinde olumsuz bir etkiye sahip-

tir.6”

2.6.2.4. lade Politikas1

Tiiketicinin satin aldig1 tiriinden memnun kalmamasi halinde ¢6-
ziim yollarinin basinda iiriinii iade etmek gelmektedir. Uriiniin iadesi
konusunda tiiketicinin sikinti yasamayacag1 garantisi, tiiketici satin
alma yaparken tereddiitte kalmasin1 engellemis olacaktir. lade asa-
masinda olusabilecek bir sorun, gelecek online satin almalar1 da
olumsuz etkileyecektir. Fiziksel bir magazada yapilan bir aligverisin
aksine online magazada yapilan bir aligveriste {irtinii inceleme olana-

g1 olmamasi iirtin iadesindeki uygulamalar1 daha 6nemli hale getir-

mektedir.68

% Katherina Gallagher, K. Dale Foster, Jeffrey Parsons, “The Medium Is Not
the Message: Advertising Effectiveness and Content Evaluation in Print
and on the Web”, Journal of Advertising Research, Vol. 41, Iss. 4, 2001, p. 59.

¢ Hannu Yrjola, “Physical Distribution Considerations for Electronic Gro-
cery Shopping”, International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, Vol. 31, Iss. 10, 2001, p. 750.

6 Kim, Online Marketing: New Models of Advertising?, a.g.e., s. 22.
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2.6.2.5. Miisteri Hizmetleri

Online magazalarda da 6nemini koruyan bu faktor, siparisin ye-
rine getirilmesini ve siparis takibini icermektedir. Miisteri hizmetle-
rindeki farklilasma, kisiye 6zel hizmet sunumu online perakendeci-
lerde rekabet avantaji ve miisteri memnuniyeti kazandirmaktadir.®
Ornegin, site tarayicisi, miisterinin arama gegmisine gore yeni tirtinler
hakkinda 6zel bildirimler gondermektedir. Online ortamda miimkiin

oldugunca potansiyel alicinin ilgi alanlar1 hedef alinmaktadur.”

2.6.2.6. Satis Sonras1 Hizmetler

Satis sonrasi degerlendirme, dagitim sirasina olusan hasarlar1 gi-
derme, degisiklik yapma gibi satis sonrasi verilen hizmetler miisteri-
nin satin alma karari tizerinde etkili olmaktadir. Satis sonrasi hizmet-
lerinde tatmin saglayamayan online magazalar miisteri kayiplari ile

karsilasmaktadirlar.”!

2.6.3. Online Aligveriste Etkili Olan Teknoloji Ile flgili Faktorler

Bu baslik altinda online alisveris sirasinda satin alma davranisini
etkileyen teknoloji ile ilgili faktorlere yer verilecektir.

# Jifeng Luo, Sulin Ba, Han Zhang, “The Effectiveness of Online Shopping
Characteristics and Well-Designed Websites on Satisfaction”, Mis Quar-
terly, Vol. 36, No. 4, 2012, p. 1132.

70 Antti Saarela, André Stoorvogel, Martin Zinkweg, Buy Now, Think Later:
An Insight on Impulse Buying Behaviour on the Internet, Lund University
School of Economics and Management, Master Thesis, 2008, p. 20.

7t Ying-Feng Kuo a, Chi-Ming Wu, Wei-Jaw Deng, “The Relationships
Among Service Quality, Perceived Value, Customer Satisfaction, and
Post-Purchase Intention in Mobile Value-Added Services”, Computers in
Human Behavior, Vol. 25, Iss. 4, 2009, p. 888.
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2.6.3.1. Bilgisayar ve Internet Erigimi

Online aligveris yapmak igin potansiyel miisterinin internet bag-
lantis1 olan bir bilgisayara erisimi olmasi gerekmektedir.

2.6.3.2. Aligveris Sitesine Erisim Siiresi

Tiiketici bir aligveris sitesini ziyaret ettiginde sayfaya ulasmasi
icin zaman gereklidir. Eger sayfanin yiiklenmesi uzun zaman aliyorsa
kullanic1 bundan sikilacaktir. Sabri titkenen tiiketicinin online satin
alma davranisi olumsuz etkilenecek ve alisveris sepetlerini terk etme,
o siteye bir daha girmekten kaginma ve o siteye olumsuz itibar ka-

zandiracak yorumlar yazma gibi tepkiler verecegi duisiiniilmektedir.”?

2.6.3.3. Web Site Tasarimi ve Kalitesi

Ticari aligveris web sitesi yiiksek kaliteye sahip olmasi sadece
iriin aramay1 kolaylastirmamakta ayni zamanda aligveris stiresini de
azaltmaktadir. Tiiketiciler daha kullanici dostu bir izlenim yaratacak
web tasarimlarindan etkilenmektedirler. Web sitenin gorsel tasarimi
cekici ve miisterinin sorunsuz bir alisveris siireci yasayacak sekilde

yonlendirici olmas1 gerekmektedir.”?

72 Sungbin Cho, Jae-Ho Byun, Minje Sung, “Impact of The High-Speed In-
ternet on User Behaviors: Case Study in Korea", Internet Research, Vol. 13,
Iss. 1, 2003, p. 53.

73 Katawetawaraks, “Online Shopper Behavior: Influences of Online Shop-
ping Decision”, a.g.m., p. 71.
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2.7. Online Alisveriste Itkisel Satin Alma Davranisi

Birinci boliimde itkisel satin alma davranisina deginilmistir. Bu-
rada ise internet ortaminda gerceklesen online alisveriste tiiketiciler
tarafindan gosterilen itkisel satin alma davranis: agiklanmaya calisila-
caktir.

Internet gaginin baglamast ile birlikte online itkisel satin alma ile
ilgili arastirmalar da 6n plana ¢ikmistir. Online ortamda itkisel satin
alma, geleneksel magaza ortamindaki zaman ve mekan smirini azal-

tarak potansiyel firsatlar sunmaktadir.” Online magazalarda plansiz

ve ani satin alma niyetlerinde artig oldugu gozlemlenmektedir.”

Glinlimiizde internet, itkisel satin alma davranisinin ortaya ¢ik-
masinda etkili bir arag olarak goriilmektedir. Tiiketiciler online aligve-
ris yaparken normalde satin almay1 planlamadig; {irtinleri satin alma
egilimindedirler. Online satin almada tiiketicilerin biligsel kontrol
kabiliyetlerinin diisiik oldugu ve bu satin alma siirecinin duygular
tarafindan yonlendirildigi diistiniilmektedir. Online aligveris sitele-
rinde yapilan aligveriglerin geleneksel magaza ortaminda yapilan
aligverislere kiyasla daha fazla anlik kararlar oldugu savunulmakta-

dir.76

7 Sevgin A. Eroglu, Karen A. Machleit, Lenita M. Davis, “Atmospheric
Qualities of Online Retailing A Conceptual Model and Implications”, Jo-
urnal of Business Research, Vol. 54, Iss. 2, 2001, p. 177.

75 Hilal Ozen, Nil Engizek, “Shopping Online Without Thinking: Being
Emotional or Rational?”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol.
26, Iss. 1, 2014, p. 79.

76 Sajad Rezaei v.d., “Online Impulse Buying of Tourism Products: The Role
of Web Site Personality, Utilitarian and Hedonic Web Browsing”, Journal
of Hospitality and Tourism Technology, Vol. 7, Iss. 1, 2016, p. 62.
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Hawkins Stern’e gore satin almanin kolay olmasi itkisel satin al-
may1 tetiklemektedir.”” Internet tiiketicilere aligveris yapmast icin ¢ok
uygun ve kolay kullanimi olan bir ortam yaratmaktadir. Online ma-
gazalar haftanin 7 giinii, glintin 24 saati, yilin 365 giinii tiiketicinin
aligveris yapabilmesi i¢in hizmet vermektedirler. Sonug olarak tiiketi-
ci her istediginde elinin altinda olan bir aligveris merkezine sahiptir.
Bu da tiiketicinin zaman ve ¢aba tasarrufu etmesine yarar saglamak-
tadir. Aligverisin bu 6lglide kolay olmas: itkisel satin almaya pozitif

etki yaratmaktadir.”

Bireysel tiiketici kisiliginin dogas1 geregi aligveris yaptig1 ortam-
dan etkilenmektedir. Bulundugu aligveris ortamina ait bazi gevresel
ipuglar1 olumlu ya da olumsuz olarak itkisel satin alma davraniglarin
yonlendirmektedir. Online alisveris ortaminda da itkisel satin alma
yapmaya tegsvik edecek ya da alikoyacak bir¢ok unsur bulunmakta-

dir.”®

Tiiketiciler gereksiz harcamadan kaginmak isteseler de dogru
stratejiler ile dogru kanaldan tiiketiciye ulagsmak, tiiketicilerin anlik
satin alma kararlarin etkileyebilmektedir. Online ortamda tiiketicile-
rin anlik satin alma kararlarimi olumlu bir sekilde etkileyebilecek stra-

77 Nina Mesiranta, Consumer Online Impulsive Buying: Elements and Typology,
University of Tampere Faculty of Economics and Administration, Docto-
ral Dissertation, Finland, 2009, p. 73.

78 Dhanila Veena Parboteeah, A Model of Online Impulse Buying: An Empirical
Study, Washington State University Department of Information Systems,
Doctoral Dissertation, Washington, 2005, p. 42.

7 John D. Wells, Veena Parboteeah, Joseph S. Valacich, “Online Impulse
Buying: Understanding the Interplay Between Consumer Impulsiveness
and Website Quality”, Journal of the Association for Information Systems, Vol.
12, Iss. 1, 2011, p. 33.

70



Online itkisel Satin Alma Davranist

tejiler ise dogru sosyal medyanin kullanilmasi, kolay 6deme siireci,
tcretsiz kargo, goz alic1 gorseller, siire limitli kampanyalar ve indi-

rimler, limitli stok bulundurma seklinde 6zetlenebilmektedir.®°

2.8. Online Alisveriste Itkisel Satin Alma Davranisi ile
Tlgili Yazin Taramasi

Itkisel satin alma davranisi son yillarda tizerinde bir ¢ok ¢alisma
ylriitiilen bir konu olmasina karsin online alisverislerde ortaya ¢ikan
itkisel satin alma davranigi ile ilgili yapilan calismalar sinirlidir. Onli-
ne aligveriste itkisel satin alma davranis: {izerine yapilan ¢alismalara
asagida yer verilmistir.

Tiirkyillmaz, Erdem ve Uslu (2015) tarafindan yapilan arastirma-
da tiiketicilerin itkisel satin alma davranislar1 tizerinde web sitesi
kalitesi ve kisilik ozelliklerinin etkilerini tespit etmek amaclanmagtir.
Aragtirma sonuglarindan ilki, web site kalitesinin tiiketicilerin online
satin almadaki itkiselligini onemli dlciide etkilemesidir. Web site kali-
tesi Olclitlerinden kullanim kolayliginin online itkisel satin almadaki
en etkili 6l¢iit oldugu sonucuna ulagilmastir. Ikinci sonuc ise, tiiketici-
lerin kisilik 6zelliklerinin itkisellikteki etkisi ile ilgilidir. Kisilik 6zel-
liklerinden degisime aciklik ve uygunluk Olciitlerinin itkisel satmn
almada olumlu etkiye sahip oldugu, vicdanl olma ve duygusal den-

gesizlik olclitlerinin negatif etkiye sahip oldugu tespit edilmisgtir.®!

8 E-ticaret Blog “E-ticarette Tiiketicilerin “Anlik Satin Alma” Kararlarmi
Nasil Degistirebilirsiniz?”, 10 Ocak 2016, http://www.eticaret.com/blog/e-
ticarette-anlik-satin-alma-kararlari/, (15.07.2016), s. 1.

81 Turkyilmaz, “The Effects of Personality Traits and Website Quality on
Online Impulse Buying”, a.g.m., s. 98.
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Floh ve Madlberger (2013) tarafindan hazirlanan online itkisel sa-
tin alma davranislar iizerindeki sanal ortam ipuglarinin etkisi konulu
calisma, itkisel satin alma davranisini igeren Uyarict — Organizma —
Tepki modeline dayanmaktadir. Tiiketici arastirmasi araciligiyla yapi-
lan ¢alismada, sanal atmosferin online itkisel satin alma davranisi
tizerindeki etkisi test edilmistir. Calismada davranis degiskenlerini
(itkisel satin alma davranisi, tiiketim) ele almada, elektronik magaza
atmosferi ipuglari ti¢ kategori (tasarim, igerik, gezinim) ile iligkilendi-
rildigi yapisal bir model gelistirmek igin detaylandirilmis arac1 degis-
kenlerine (alisveris eglencesi ve itkisellik) basvurulmustur. Calisma
sonuglari, online itkisel satin alma davranisi yapisinda Uyarict — Or-
ganizma — Tepki modelinin énemli oldugunu desteklemis ve sonugcla-

ra gore, sanal atmosfer ipuglarindan tasarim ve gezinim oOlgiitlerinin

pozitif bir etkiye sahip oldugu gorilmiistiir.3?

Verhagen ve Dolen’in (2011) yayimlanan makalesinde online it-
kisel satin alma davranis: ve online magaza inanig1 arasindaki iligkiler
incelenmisgtir. Bilissel duygu teorisine dayanan bu calisma, online
itkisel satin alma davranusi ile iligkili olan temsili zevk (eglence ve
web site iletisim sekli) ve fonksiyonel kolaylik (online magaza {iriin
cekiciligi ve kullanim kolaylig) ile ilgili inanglarin nasil oldugunu
gostermeye calismaktadir. Sonuglara gore, tiiketicinin duygusunda
online magaza iletisim sekli ile eglence ve triin gekiciliginin etkisi

Onemlidir.83

8 Arne Floh, Maria Madlberger, “The Role of Atmospheric Cues in Online
Impulse-Buying Behavior”, Electronic Commerce Research and Applications,
Vol. 12, Iss. 6, 2013, p. 425.

8 Verhagen, “The Influence of Online Store Beliefs on Consumer Online
Impulse Buying: A Model and Empirical Application”, a.g.m., s. 320.
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Shen ve Khalifa (2012) tarafindan yiiriitiilen ¢calismada online it-
kisel satin alma da sistem tasariminin etkisi {izerinde durulmaktadir.
Sistem tasarim faktorleri tarafindan tetiklenen bir olgu olan itkisel
satin almay1 agiklamay1 amaglayan bu ¢alisma bir 6nceki ¢alismada
oldugu gibi Uyarici — Organizma — Tepki dongiistinii esas almaktadir.
Calisma sonuglarina gore, geleneksel pazarlama uyaricilarinin 6tesin-
de televarlik ve sosyal varlik ile kavramsallagtirilan sosyal sanal de-
neyimi online itkisel satin almada onemli bir etkiye sahiptir. Sanal
deneyimi, canli web site 6zellikleri ve interaktif kullanim araciligy ile
yaratilabilmektedir. Ayrica satin alma davranis1 ve itkisel satin alma
davramisi arasindaki iliski pozitif yondedir ve yine bulgulara gore,
web site tasarimindaki rehberlik/yonlendirme online itkisel satin al-

may! tetiklemektedir.3*

Liu, Li ve Hu (2013) tarafindan yapilan ¢alismada belirtildigi
tizere itkisel satin alma, online ortamda oldukca yaygindir. Bu ¢alis-
ma web site ipuglarmmn (iirtin bulunabilirligi, web site kullanim ko-
laylig1, gorsel cekiciligi) itkisel satin alma diirtiistinii agiga ¢ikaracak
kisisel ozellikleri nasil etkiledigini olgmeye calismaktadir. Gorsel ce-
kicilik, web site kullanim kolaylig, {irtin bulunabilirligi, iyi bir web
site algisinin onctilleri iken, sonuglara gore anlik haz, normatif deger-
lendirme ve itkisellik, itkisel satin alma diirtiisiiniin anahtar belirleyi-

cileridir.®

Moda odaklr itkisel satin alma tizerine Phau ve Lo (2004) tarafin-

dan yapilan g¢alismada ulasilmak istenenler, moda yenilikgilerinin

8 Shen, “System Design Effects on Online Impulse Buying”, a.g.m., s. 397.

% Yong Liu, Hongxiu Li, Feng Hu, “Website Attributes in Urging Online
Impulse Purchase: An Empirical Investigation on Consumer Perceptions”,
Decision Support Systems, Vol. 55, Iss. 3, 2013, p. 829.
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demografik profillerini ¢ikarmak, moda yenilikgileri ve moda yenilik-
¢isi olmayan tiiketiciler arasindaki kavramsal farkliliklar1 tanimlamak
ve yenilikgilerin itkisel satin alma yapip yapmadiklarimi 6lgmektir.
Calismada internet itkisel bir kanal olarak ele alinmistir. S6zii gegen
moda yenilikgileri ifadesi ile diger tiiketicilere kiyasla moda tirtinleri
ile daha ilgili olan tiiketiciler kastedilmektedir. Sonu¢ olarak moda
yenilikgileri online magazalardan itkisel satin alma yapmaktadir, so-
nucuna ulagilmistir. Ayn1 zamanda internetten satin almada moda
yenilikgileri ile moda yenilikgisi olmayan tiiketiciler arasinda bir fark

bulunmamaktadir.8

Yang ve Young'in (2009) hazirladig internetteki giyim alisveri-
sinde, kisisellestirilmis web site 6zelliklerinin etkisi konulu makalede
Ozellestirilmis site Ozelliklerinin tiiketici satin alma kararlar1 ve inter-
net lizerinden giyim alisverisine yonelik tiiketici tutumlar iizerindeki
etkilerini incelemek amacglanmistir. Arastirma sonuglarina gore kisiye
gore Ozellestirilmis site ozellikleri tiiketici satin alma kararinda dog-
rudan bir etkiye sahipken, internet {izerinden giyim aligverisine yone-
lik tiiketici tutumlar: tizerinde dolayl bir etkiye sahiptir. Ayrica tig
ozellestirilmis web site 6zelligi (etkilesim, sanal deneyim, kisisellesti-
rilmis alternatif bilgi bulunabilirligi) internet {izerinden giyim aligve-
risini pozitif yonde etkilemektedir.¥” Hizmet kisisellestirmesi ile ilgili

yapilan bir diger calisma ise Lee ve Park (2009) tarafindan yiirtitiilen

8 Jan Phau, Chang-Chin Lo, “Profiling Fashion Innovators: A Study of Self-
Concept, Impulse Buying and Internet Purchase Intent", Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, Vol. 8, Iss 4, 2004, p.
399.

8 Kiseol Yang, Allison P. Young, “The Effects of Customized Site Features
on Internet Apparel Shopping”, Journal of Fashion Marketing and Manage-
ment: An International Journal, Vol. 13, Iss. 1, 2009, p. 128.
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ve miisterilerin gergek online aligveris faaliyetleri ile ilgili online gi-
yim baglaminda c¢evrimici hizmet kisisellestirme dinamiklerini aras-
tirmay1 amaglayan calismadir.®® Online ortamda itkisel satin alma
davranis: cinsiyet bazinda da incelenmistir. Kadinlarin ve erkeklerin
online giyim sitelerine kars1 tutumunu konu alan ¢alismada kadin
giyim sitelerinin erkek giyim sitelerinden farkli olup olmadig: agik-
lanmaya ¢alisilmistir. Analiz sonuglarina gore, kadin ve erkek giyim
sitelerinde online hizmet farkliliklarinin var oldugu ortaya ¢ikmigtir.®
Cinsiyet {lizerine yapilan ¢alismalardan bir digeri ise Coley ve Burgess
(2003) tarafindan yapilan c¢alismadir. Bu ¢alismanin amaci ise, kadin
ve erkeklerin itkisel satin alma davrarnusi ile iligkili biligsel siireclerde-
ki farkliliklarini karsilastirmaktir. Ayni zamanda cinsiyet farkliliklari-
ni1 gesitli tirtin kategorilerinde yapilan itkisel satin alma agisindan ele
almistir. Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda karsi konulamaz diirtii,
pozitif satin alma duygusu, bilissel anlasma ve plansiz satin alma

agisindan 6nemli farkliliklara ulasilmistir. Satin alma sikliginda da

onemli farkliliklar tespit edilmigtir.°

E. Goldsmith ve B. Goldsmith (2002) tarafindan yayimlanan ¢a-
lismada ise online giyim alisverisi yapan ve yapmayan tiiketiciler
arasindaki farkliliklar1 agiklayan on hipotez test edilmistir. Online
aligveris yapanlar ile online alisveris yapmayanlar arasinda nasil ucuz

8 Eun-Jung Lee, Jung Kun Park, “Online Service Personalization for Appa-
rel Shopping”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 16, Iss. 2,
2009, p. 83.

% Minjoeng Kim, Jung-Hwan Kim, Sharron J. Lennon, “E-Service Attributes
Available on Men's and Women's Apparel Web Sites”, Managing Service
Quality: An International Journal, Vol. 21, Iss. 1, 2011, p. 25.

% Coley, “Gender Differences in Cognitive and Affective Impulse Buying”,
a.g.m., s. 282.
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online aligveris yapildigi, alisveristen aldiklar1 zevk ya da ne siklikla
giyim aligverisi yaptiklar1 agisindan bir farklilik bulunmadigr gézlem-

lenmigtir.”!

2012 yilinda Vision Critica adli aragtirma sirketinin Ingiltere’de
gerceklestirdigi arastirma sonuglarina gore, online ortamda itkisel
satin almaya konu olan ve %41’lik bir paya sahip olan iiriin giyim

tirtinleridir ve bu orani kadinlarin %47’si olugturmaktadir.®?

Kim ve Stoel’in (2004) yapmis olduklari ¢alismanin amaci, giyim
perakendecileri icin web site kalitesinin boyutlulugunu incelemek ve
aligverisginin tatmini i¢in 6nemli olan web site kalitesinin boyutlarin
belirlemektir. Faktor analizi ile web site kalitesi alt1 boyutta incelen-
mistir. Bunlar; web goriiniimii, eglence, konuya iliskin bilgilendirme,
islem kabiliyeti, cevaplama siiresi ve giivendir. Bu boyutlardan sade-
ce konuya iligkin bilgilendirme, islem kabiliyeti, cevaplama siiresi
boyutlar1 miisteri memnuniyetinde belirleyici olmaktadir, sonucuna

ulagilmigtir.”

Chomvilailuk ve Butcher’in (2014) planlanmamis online aligveris-
te sosyal etkiler konulu ¢alismas: iki odak grubu tizerinde ytiritiil-
mistiir. Calismada plansiz satin alma davranigi tizerindeki sosyal

baglantinin etkisi 6l¢tilmektedir. Miisterinin arkadas ve ailesi de satin

% Ronald E. Goldsmith, Elizabeth B. Goldsmith, “Buying Apparel over the
Internet”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 11, Iss. 2, 2002, p.
89.

% Rackspace: The Open Cloud Company, “The Mobile Effect — The Impact
of Smartphones and Tablets on Impulse Buying”, A Rackspace Market
Study & Analysis Report, UK, 2012, p. 7.

% Soyoung Kim, Leslie Stoel, “Apparel Retailers: Website Quality Dimensi-
ons and Satisfaction”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 11,
Iss. 2, 2004, p. 109.
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alma kararlarinda etkilidir, diistincesi kanitlanmis ve plansiz satin
alimlarin, indirimli fiyat ve satis promosyonlar: gibi ekonomik deger-

ler tarafindan da tetiklendigi g6zlemlenmigtir.>*

Amos, Holmes ve Keneson (2014) tarafindan yapilan ¢alismada
itkisel satin alma literatiiriiniin meta analizi yapilmis ve itkisel satin
alma davraniglarimin genel gecmisine yer verilmistir. Itkisel satin al-
may1 agtklamak igin ruhsal, durumsal ve sosyo-demografik degisken-
ler kullanilmistir. Sonuglara gore, sosyo-demografik faktorler itkisel
satin almada kiiciik bir etkiye sahiptir. Bu ¢alisma sonucunda iki
onemli sonug elde edilmistir. Birincisi, itkisel satin alma diirtiisii mo-
da tiritinleri satan ortamda siipermarkette oldugundan daha fazladir.
Bu da modanin, tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaclarindan ¢ok duygu-
sal ihtiyaclarina 6ncelik vermesine neden olan bir ortam yarattigin
gostermektedir. Tkinci sonug ise, itkisel satin alma diirtiisiiniin ortaya
cikisinda online ya da fiziksel magazalarda 6nemli bir fark olmadigi-

dir.%®

Pakistan’da yapilan ve giyim {iiriinlerine yonelik itkisel satin al-
ma davranisinin belirleyicilerini tespit etmeyi amaclayan calismada
bagimsiz degiskenler olarak; promosyon, iiriin gekiciligi, magaza ici
ortam ve fiyat diisiisii ele alinmistir. Calisma sonuglar ele alinan ba-

% Rojanasak Chomvilailuk, Ken Butcher, “Social Effects on Unplanned In-
store Buying”, Procedia — Social and Behavioral Sciences, Vol. 148, August,
2014, p. 127.

% Amos, “A Meta-Analysis of Consumer Impulse Buying”, a.g.m., s. 86.
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gimsiz degiskenleri ile bagimli degisken olan itkisel satin alma dav-

ranig1 arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmigtir.*

Tiiketim olgusunun duygusal boyutunu temsil eden hedonik
(hazc) tiiketimin ve fonksiyonel boyutunu temsil eden faydac tiike-
timin konu edinildigi®” Rezaei ve digerleri tarafindan ytrtitiilen ¢a-
lismada web site kisiligi, hedonik web tarama, faydac1 web tarama ve
turizm {riinlerine yonelik online itkisel satin alma arasindaki yapisal
iliskiyi incelemek amaglanmistir. Web site kisiligi, faydaci ve hedonik
web tarama, online itkisel satin almada olumlu bir etkiye sahiptir.
Web site kisiligi kapsaminda iizerinde durulan nitelikler, heyecan,
¢ok yonliiliik, gerceklik ve giivenilirliliktir. Hem hedonik web tarama
hem de faydaci web tarama online itkisel satin almada pozitif bir etki
yaratmaktadir.”® Hedonik tiiketim ile ilgili yapilan bir bagka arastirma
ise Kim ve Forsythe'nin (2007) itkisel online aligveriste iiriin sanallas-
tirma teknolojilerinin hedonik kullanimu ile ilgili ¢calismasidir. Bu ¢a-
lismanin amaci ise online giyim alisverisi yapan tiiketicilerin fonksi-
yonel motivasyona kiyasla hedonik motivasyondan etkilenip etki-
lenmediklerini ortaya ¢ikarmaktir. Sonuglara gore hedonik motivas-
yon iiriin sanallagtirma teknolojileri kullanimina yonelik tutumlariyla

fonksiyonel motivasyondan daha giiglii ve pozitif bir etkiye sahiptir.”

% Anam Igbal, Shahzad Akhtar, Rab Nawaz Lodhi, “Determinants of Im-
pulsive Buying for Clothing in Pakistan”, British Journal of Marketing Stu-
dies, Vol. 2, No. 8, 2014, p. 33.

7 Aytekin, “Hedonik Tiiketim ve Anlik Satin Alma ﬂi@kisi”, a.g.m., s. 141.

% Rezaei, “Online Impulse Buying of Tourism Products: The Role of Web
Site Personality, Utilitarian and Hedonic Web Browsing”, a.g.m., s. 64.

% Jiyoeng Kim, Sandra Forsythe, “Hedonic Usage of Product Virtualization
Technologies in Online Apparel Shopping”, International Journal of Retail
& Distribution Management, Vol. 35, Iss. 6, 2007, p. 502.
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Yine hedonik tiiketim ile ilgili diisiinmeden online aligveris duygusal
bir karar m1 yoksa rasyonel bir karar m1 sorusunun yaniti arayan,
Ozen ve Engizek tarafindan yayimlanan makalede online ortamda
olusan itkisel satin alma egilimini etkileyen hedonik uyaricilar1 agik-
lamak amaglanmistir. Tiirkiye’de yapilan arastirma sonuglarmna gore,
hedonik degerler online itkisel satin alma davraniglarin1 yonlendir-
mektedir. Sosyal aligveris, online itkisel satin alma egilimine negatif
bir etki yaratirken, hedonik aligveris uyaricilarinin (macera, rahatla-
ma, deger) etkisi pozitif yondedir. Online ortamda itkisel satin alma
egiliminde olan kullanicilar hedonik motivatorlerden macera ve eg-
lence degiskenlerinden diger degiskenlere kiyasla daha fazla etkilen-
mektedir.!® Park, Kim ve Forney tarafindan 2006’da hedonik tiiketi-
min yer aldigr moda odakl: itkisel satin almanin yapisal bir modeli
bashig ile yayimlanan ¢alismada ise amag, moda odakl itkisel satin
alma, hedonik tiiketim egilimi, pozitif duygular ve moda ilgisi ara-
sindaki iligkiyi agiklamaktir. Calisma sonuglarina gore, moda ilgisi ve
pozitif duygular, moda odakl itkisel satin almay1 direkt olarak etki-
lemektedir. Hedonik agidan pozitif duygular, moda odakli itkisel
satin almay1 artirirken, hedonik tiiketim moda odakl itkisel satin

alma ile dogrudan iligkili degildir.1%!

100 Ozen, “Utilitarian or Hedonic? A Cross Cultural Study in Online Shop-
ping”, a.g.m.,, s. 81.

101 Park, “A Structural Model of Fashion-Oriented Impulse Buying Beha-
vior”, a.g.m., s.433.
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2.9. Online Alisveriste Itkisel Satin Alma Davranisini
Etkileyen Faktorler

Online ortamda tiiketicilerin itkisel satin alma davranislarini et-
kileyen onctiller iizerine de gesitli calismalar yiiriitiilmiistiir. Online
satin alma davranisini etkileyen faktorlerin her biri online aligveriste
itkisel satin alma davranis: iizerinde de etkiye sahiptir. Literatiirde,
online aligveriste itkisel satin alma davraniginin onciilleri arasinda en
yaygin “secenek cesitliligi”, “fiyat niteligi”, “duyusal nitelik”, “kulla-
nim kolaylig1”, “faydaci tarama” ve “hedonik tarama” yer almakta-
dir.

2.9.1. Secenek Cesitliligi (Variety of Selection)

Secenek cesitliligi faktorti ile tiiketicinin satin alabilecegi {iriin al-
ternatiflerinin fazlalhigl ifade edilmektedir. Online aligveris sitesinde
alisveris yapan tiiketici site tarafindan saglanan segenek cesitliligi
sayesinde alisveristen keyif almasi ve sitede bulunma siiresinin uza-
mas! beklenmektedir. Bu sayede online alisveris trafiginin artmasi
sonucu tiiketicinin beklentileri karsilanmakta ve dolayisiyla da tiike-
tici aligverige egilim gostermektedir. Ayni1 zamanda segenek ¢oklugu,

algilanan riski denetlemesine yardimci olmasi ile etkin bir risk azalt-

ma stratejisi olarak kargimiza ¢ikmaktadir.!%?

Itkisel satin alma ve cesitlilik arama, benzer psikolojik kokenlere
sahip oldugu ve cesitlilik aramanin itkisellikten kaynaklandig: diisii-

102 Park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying
on Shopping Websites”, a.g.m., s. 1584.
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niilmektedir.!® Hawkins ve digerlerine gore cesitlilik ve farklilik
arama, itkisel satin alma igin bir neden olabilmektedir.!®* Cesitlilik

arama da itkisel satin alma gibi, can sikintisi, heyecan ve rahatlama

gibi duygular tarafindan uyarilarak gergeklesmektedir.!%

Sharma, Sivakumaran ve Marshall'in yaptig1 arastirmada ise itki-

sel satin alma ile gesitlilik arama ve secenek cesitliligi arasinda giiglii

bir iliskinin s6z konusu oldugu tespit edilmistir.1%

Fakat yapilan bazi arastirmalar segenek cesitliliginin itkisel satin
alma tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadig: farkli degiskenler
tizerinden bir etki yarattig1 sonucuna varmistir. Literatiirde, Liu, Li ve
Hu tarafindan yapilan arastirmada segenek cesitliliginin algilanan
trtin kullanulabilirligi degiskeni ile itkisel satin almada etkisi agik-
lanmaya calisilmistir. Arastirma sonuglarina gore, secenek cesitliligi
itkisel satin almada dogrudan bir etkiye sahip degildir. Secenek ¢esit-

liligi, gorsel cekicilik tizerinden itkisel satin almaya etki ettigi bulun-

mustur.'?”

103 Girish Punj, “Impulse Buying and Variety Seeking: Similarities and Diffe-
rences”, Journal of Business Research, Vol. 64, Iss. 7, 2011, p. 746.

104 Muruganantham, “A Review of Impulse Buying Behavior”, a.g.m., s. 154.

105 Piyush Sharma, Bharadhwaj Sivakumaran, Roger Marshall, “Exploring
Impulse Buying and Variety Seeking by Retail Shoppers: Towards A
Common Conceptual Framework”, Journal of Marketing Management, Vol.
26, No. 5/6, 2010, p. 476.

106 Piyush Sharma, Bharadhwaj Sivakumaran, Roger Marshall, “Impulse
Buying and Variety Seeking: A Trait-correlates Perspective”, Journal of Bu-
siness Research, Vol. 63, Iss. 3, 2010, p. 276.

107 Liu, “Website Attributes in Urging Online Impulse Purchase: An Empiri-
cal Investigation on Consumer Perceptions”, a.g.m., s. 836.
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Yine online giyim aligverisinde itkisel satin alma tizerinde yapi-
lan bir aragtirma sonuglarina gore, hedonik tarama ile iriin fiyat: tii-
keticiyi, online itkisel satin almaya tesvik ederken, faydaci tarama ve
iriin gesitliligi tiiketicinin itkisel satin alma davranisi gostermesi yo-
niinde cesaretini kirabilmektedir. Aym ¢alismada online alisveris
sitelerinin fiyatlandirma ve tamitim gibi fonksiyonlarimin yaninda
eglence, ilgi ve heyecan yaratmaya odaklanmalar1 ve tiiketicilerin
hedonik ihtiyaclarin1 karsilayacak stratejiler gelistirmeleri onerilmis-

tir 108

2.9.2. Fiyat Niteligi (Price Attribute)

Fiyat niteligi ise 6zellikle fiyat duyarli, akilci, mantikli ve faydact
bir yaklasimla alisveris yapan tiiketicileri etkileyen itkisel satin alma
faktoriidiir.'® Fiyat niteligi faktorii sadece duistik fiyath tirtinleri de-
gil, aynm1 zamanda indirimler, 6zel promosyonlar, kuponlar, iicretsiz

kargo ve hediyeleri de icermektedir.!1°

Fiyat cesitli sekillerde tiiketicileri itkisel satin almaya tesvik et-
mektedir. Fiyat indirimleri, maliyet tasarruflar1 ve satig promosyonla-
r1 fiyat ile ilgili ikna etme sekillerindendir. Yiiksek fiyath bir {irtine

108 Claire Elizabeth Crafts, Impulse Buying on the Internet, Louisiana State
University The Department of Information Systems and Decision Scien-
ces, Master Thesis, Baton Rouge, 2012, p. 12.

19 Park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying
on Shopping Websites”, a.g.m., s. 1585.

10 Elzbieta Lepkowska-White, “Online Store Perceptions: How to turn
Browsers into Buyers?”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 12,
No. 3, 2004, p. 39.
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kiyasla diisiik fiyatl bir iiriin, itkisel satin alma davranis1 gostermede

tiiketici icin daha cesaretlendirici olmaktadir.!!!

Fiziksel bir magazada pazarlama uyarani olarak kullanilan fiyat

stratejisi, online bir magazada gegerliligini korumaktadir.!'?

Fiyat, miisteri memnuniyetinde énemli bir yere sahiptir. Sadece
bir tik uzagimizda olan online magazalarda aligveris yaparken de
tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir faktor olarak kargimiza

¢tkmaktadir.® Sanal magazadaki fiyat tiiketiciyi ne kadar tatmin

ediyorsa satin alma olasilig1 da o kadar artmaktadir.'*

Tiiketicinin fiziksel bir magazadan ziyade online alisveris sitele-
rini tercih etmesinin sebeplerinin basinda {iriinleri diistik fiyatlarla

satisa sunmalar1 gelmektedir.!®

2.9.3. Duyusal Nitelik (Sensory Attribute)

Duyusal nitelik, tiiketicilerin genellikle renk, tasarim gibi duyu-
sal Ozelliklere sahip Ozel triinleri (giysi, miicevher, aksesuar gibi)
satin alma siirecinde etkilendikleri bir faktordiir. Literatiire gore, tii-

m Hodge, Factors Influencing Impulse Buying During an Online Purchase Tran-
saction, a.g.e., s. 15.

112 Floh, “The Role of Atmospheric Cues in Online Impulse-Buying Beha-
vior”, a.g.m., s. 434.

113 Luo, “The Effectiveness of Online Shopping Characteristics and Well-
Designed Websites on Satisfaction”, a.g.m., s. 1132.

14 B.C.Y. Lee, “Consumer Attitude Toward Virtual Stores and its Correla-
tes”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 14, Iss. 3, 2007, p. 189.

115 Neda Irani, Kambiz Heidarzadeh Hanzaee, “The Effects of Variety-
seeking Buying Tendency and Price Sensitivity on Utilitarian and Hedo-
nic Value in Apparel Shopping Satisfaction”, International Journal of Marke-
ting Studies, Vol. 3, No. 3, 2011, p. 94.
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keticilerin aligveris web sitesi tizerinde duyusal 6zelliklere hitap eden
tirtinleri taramalar1t muhtemeldir.!'® Bir bagka makalede de satin alma
yaparken tiiketicilerin duyusal ayrintilar barindiran {iriinlere daha
fazla satin alma egilimi gosterdikleri Varela, Ares, Gimenez ve Gam-

baro tarafindan da desteklenmektedir.!?”

Park ve Mittal, duyusal uyaranlarin; tiiketicilerin alisveris orta-
minda daha fazla vakit gecirmelerine neden olarak daha fazla satin
alma ve bununla dogru orantida daha fazla para harcamalarina ne-
den oldugunu ortaya koymaktadir.'!® Chang, Yan ve Eckman tarafin-
dan yapilan calismada da duyusal ipuglarinin harcanan toplam para

miktar1 tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirterek bir onceki

ifadeyi destekledikleri acikca goriilmektedir.!”

Eun Young Kim yaptig1 bir arastirmada, online satin alma niyet-
lerini {i¢ grup tiriin {izerinde incelemistir. Bu gruplandirmay1 duyusal
driinler, bilissel iirtinler ve arama {iriinleri olarak yapmustir. Arastir-
ma sonuclarinda giysi, aksesuar, miicevher, kozmetik ve giizellik

116 Lien-Ti Bei, Etta Y. L Chen, Richard Widdows, “Consumers’ Online In-
formation Search Behavior and the Phenomenon of Search vs. Experience
Products”, Journal of Family and Economic Issues, Vol. 25, Iss. 4, 2004, p. 464.

117 Khurram L.Bhatti, Seemab Latif, “The Impact of Visual Merchandising on
Consumer Impulse Buying Behaviour”, Proceedings of 4th Asia-Pacific Bu-
siness Research Conference, Singapore, 2013, p. 6.

118 Priyanka Singh, Harmeen Soch, “Examining Mediating Effects of Custo-
mer Shopping Experience on the Relationship between Antecedents of In-
Store Experience and Impulse Buying — A Theoretical Framework”, Inter-
national Proceedings of Economics Development and Research, Vol. 85, 2015, p.
42.

19 Hyo Jung Chang, Ruoh-Nan Yan, Molly Eckman, “Moderating Effects of
Situational Characteristics on Impulse Buying”, International Journal of Re-
tail & Distribution Management, Vol. 42, No. 4, 2014, p. 299.
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dirtinleri gibi tiriinleri igeren duyusal iiriinler ile online satin alma
egilimi arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmistir. Online aligve-
riste duyusal moda tirtinlerinin itkisel satin almaya konu olan diger
iriinlerden daha fazla tercih edildigini vurgulamistir. Duyusal iiriin-
lerin itkisel satin alma {izerindeki baskin etkisi planl satin alma tize-
rinde oldugu etki kadar degildir. Teknolojik iiriinler, kitap ve bilgisa-
yarla ilgili tiriinler gibi iiriin gruplarmi iceren biligsel iiriinlerin ise,
planli satin alma iizerindeki etkisinin daha giiclii oldugu sonucuna
ulasilmustir. Bilet, rezervasyon hizmetleri gibi tiriinleri igeren arama
dirtinlerinin ise online satin almaya konu olduklar fakat itkisel satin

alma ile dogrudan bir iliskisi olmadig1 belirlenmisgtir.'?

2.9.4. Kullanim Kolaylig: (Ease of Use)

Kullanim kolaylig1 faktorii ise, tiiketicinin ilgili alisveris sitesini
¢aba harcamadan kolaylikla kullanabilmesi ile iligkilidir.!*! Algilanan
kullanim kolaylig: tiiketicinin bir alisveris ortami olarak interneti ne

122

derecede kolay kullandigini ifade etmektedir.'** Bir sanal magazanin

ya da herhangi bir amagla ziyaret edilen bir teknolojik sistemin neden

120 Eun Young Kim, “Online Purchase Intentions for Products Categories: The
Functions of Internet Motivations and Online Buying Tendencies”, Journal
of the Korean Society of Clothing and Textiles, Vol. 32, No. 6, 2008, pp. 892 —
897.

121 Bigne'-Alcan”iz, “Influence of Online Shopping Information Dependency
and Innovativeness on Internet Shopping Adoption”, a.g.m., s. 650.

12 Yoon C. Cho, Esen Sagynov, “Exploring Factors That Affect Usefulness,
Ease Of Use, Trust, and Purchase Intention in the Online Environment”,
International Journal of Management & Information Systems, Vol. 19, No. 1,
2015, p. 23.
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tercih edildigi noktasinda ele alinan 6nctillerin baginda kullanim ko-

laylig1 degiskeni gelmektedir.'?

Online aligveriste itkisel satin almay: etkileyen temel faktorlerden
biri olarak kabul edilen kullanim kolayliginin, Verhagen ve Dolen
tarafindan yapilan calismada itkisel satin alma davrams: {izerinde

onemli ve giiclii bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir.!?*

O’Cass ve Fenech, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fay-
da degiskenlerinin satin alma yapmada web ortamini tercih etmeleri
icin internet kullanicilarin etkileyecek tiim dis degiskenlere aracilik

ettikleri fikrini ileri stirmtglerdir.'?

Liu, Li ve Hu tarafindan yayimlanan makalede aralarinda kulla-
nim kolayligi da olan bir takim siteye ait cevresel psikoloji nitelikleri-
nin, tiiketicileri kisilik ve duygu bakimindan etkileyerek online itkisel

satin alma faaliyetinde bulunduklar: ortaya konulmaktadir.'26

2.9.5. Faydaci Tarama (Utilitarian Browsing)

Faydaci tarama faktort, tiiketicilerin bilissel, hedef odakli davra-
niglar araciligiyla risk azaltma stratejileri ve bilgi arama hedeflerine

123 Xiaoni Zhang, Victor R. Prybutok, David Strutton, “Modeling Influences
on Impulse Purchasing Behaviors During Online Marketing Transacti-
ons”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 15, No. 1, 2007, p. 81.

124 Verhagen, “The Influence of Online Store Beliefs on Consumer Online
Impulse Buying: A Model and Empirical Application”, a.g.m., s. 325.

125 Aron O’Cass, Tino Fenech, “Web Retailing Adoption: Exploring the Natu-
re of Internet Users Web Retailing Behaviour”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol. 10, Iss. 2, 2003, p. 90.

126 Liu, “Website Attributes in Urging Online Impulse Purchase: An Empiri-
cal Investigation on Consumer Perceptions”, a.g.m., s. 829.
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uygun lrtn elde etmeleri ile ilgilidir.'” Tiiketici, faydaci tarama ya-
parak kendi hedefine ulasmak icin en etkin ve zamaninda nasil iiriin

satin alabileceginin yollarini aramaktadur.!?®

J. Martinez-Lépez ve digerleri, online tiiketimde faydaci taramay1
kolaylik, secim, bilgi kullanabilirligi, sosyallikten yoksunluk olarak
kategorilestirmistir. Faydaci taramay1 karsilayacak tirtine ulasmay:
kolaylastiran online magazalar daha fazla miisteri memnuniyeti sag-
lamis olmaktadirlar ve buna bagli olarak online magazalarin satis

hacimleri artmaktadir.'?®

Rezaei ve digerleri tarafindan yiiriitiilen ¢calismada website kisi-

ligi ile faydaci tarama arasinda 6nemli bir iliski olmasina kargin itkisel

satin alma ile arasinda bir iligki olmadig1 sonucuna varilmigtir.!*

2.9.6. Hedonik Tarama (Hedonic Browsing)

Hedonik tarama faktorii ise, satin alma eylemi olsun ya da olma-

sin tiiketicinin aligverisin eglenceli ve keyifli yonlerine odaklanmasi
131

ile ilgilidir.

127 Park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying
on Shopping Websites”, a.g.m., s. 1584.

128 Terry L. Childers v.d., “Hedonic and Ultilitarian Motivations for Online
Retail Shopping Behavior”, Journal of Retailing, Vol. 77, Iss. 4, 2001, p. 513.

129" Francisco J. Martinez-Lépez v.d., “Utilitarian Motivations in Online Con-
sumption: Dimensional Structure and Scales”, Electronic Commerce Rese-
arch and Applications, Vol. 13, Iss. 3, 2014, p. 190.

130 Rezaei, “Online Impulse Buying of Tourism Products: The Role of Web
Site Personality, Utilitarian and Hedonic Web Browsing”, a.g.m., s. 75.

131 Park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying
on Shopping Websites”, a.g.m., s. 1584.
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Misterinin online aligveris sitesi ile etkilesim siirecinde zevk ve
eglence hissi yasatiliyorsa, miisteri online magazadan daha memnun
ayrilmaktadir. Olumlu bir siire¢ yasayan tiiketici aligveris sitesini

tekrar ziyaret etme ve tiriin satin alma tepkilerini gostermektedir.!3?

Hedonik tarama ile giris yapilan bir online magazada uzun siire
kalarak, iiriin kategorilerini ve iiriinleri detayli bir sekilde incelen-
mektedir.’®® Hedonik tarama 1s18inda yapilan aligverigler cogunlukla
itkisel satin alma ile sonuglanmaktadir.’® Online veya online olmayan
aligveris ortamlarinda hedonik motivasyon ile itkisel satin alma ara-
sinda olumlu bir iligki s6z konusudur. Hausman’a gore tiiketicilerin
itkisel satin alma davranislar1 hedonik motivasyon ile iligkilidir. Onli-
ne aligveris yaparken hedonik olarak motive olmus tiiketiciler kolay-

likla plansiz satin alma eylemi gergeklestirebilirler.!3>

132 Li-Ting Huang, “Exploring Utilitarian and Hedonic Antecedents for
Adopting Information from A Recommendation Agent and Unplanned
Purchase Behaviour”, New Review of Hypermedia and Multimedia, Vol. 22,
No. 1%, 2016, p. 141.

133 Wendy W. Moe, “Buying, Searching, or Browsing: Differentiating
Between Online Shoppers Using In-Store Navigational Clickstream”, Jo-
urnal of Consumer Psychology, Vol. 13, Iss. 1 -2, 2003, p. 35.

134 Beyza Giiltekin, Leyla Ozer, “The Influence of Hedonic Motives and
Browsing On Impulse Buying”, Journal of Economics and Behavioral Studies,
Vol. 4, No. 3, 2012, p. 183.

135 Sojung Kim, Matthew S. Eastin, “Hedonic Tendencies and the Online
Consumer: An Investigation of the Online Shopping Process”, Journal of
Internet Commerce, Vol. 10, Iss. 1, 2011, pp. 72 - 73.
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UCUNCU BOLUM

3. ONLINE GIYIM SITELERINDE iTKISEL
SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Glintimtiizde yeni iletisim teknolojilerinin ve bu baglamda inter-
netin yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte tiiketicilerin aligveris
yapma bicimleri énemli bir degisime ugramistir. Bu degisimin etki-
siyle birlikte Tirkiye’'deki tiiketiciler, diinyada internet {izerinden
yapilan aligveris aligkanliklarina kisa siirede uyum saglamay: basar-
miglardir. Yasanan bu uyum siireci bu konularla ilgili aragtirma yap-
may1 da beraberinde getirmistir. Bu arastirmanin amaci, online giyim
sitelerinde aligveris yapan tiiketicilerin itkisel satin alma davranisi ile
onctilleri arasindaki iligkileri tespit etmek ve strateji 6nerilerinde bu-
lunmaktir. Arastirma alani olarak online giyim sitelerinin secilmesi-
nin nedeni internet kullanim oraninin artmasiyla beraber online alis-
verisin dneminin artmis olmasidir. Fikri Miihim tarafindan Tiirki-
ye’de internet kullanim oranlar1 ve internet kullanim aligkanliklarini
olctimlemek amaciyla 67 ilde gergeklestirilen arastirma, internet kul-
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lanicilarinin  tamamina yakminin (%93’t1) online alisveris yapiyor
oldugu sonucuna ulasarak online alisverisin 6nemini ortaya koymus-
tur. Ayni arastirmada online aligveris sitelerinin internette diizenli
olarak en ¢ok ziyaret edilen siteler arasinda ikinci sirada yer aldig1 ve
online aligveriste en fazla giyim iirtinlerinin satin alindig1 sonuglar:
da bu aragtirmanin dnemini artirmaktadir.! Yine bir bagka arastirma-
ya gore, 2010 yilinda Tiirkiye’deki internet kullanicilarmin %15’i on-
line magazalardan aligveris yaparken gilintimiizde bu oran %33’e
ulagmistir. Ozellikle yabancai literatiirde perakende sektdriinde itkisel
satin alma davraniglarinin incelenmesi konusu akademik alanda ilgi
¢ekmis ve akademisyenleri bu yonde ¢alismalar yapmaya sevk etmis-

tir.3

Bu arastirma ile online itkisel satin alma davrarislar ile ilgili ca-
lismalarin az sayida oldugu yerli literatiire katki saglanacag: diistinii-
lerek, Tiirkiye’de internetten aligveris agisindan énemli bir yere sahip
olan giyim sektorii igin, literatiirde sikga karsilasilan online itkisel
satin alma ve Onciilleri arasindaki iliskileri PLS ile incelemek, analiz
sonuglar1 1s181inda strateji Onerilerinde bulunmak ve online itkisel
satin alma davranigi ile ilgili gelecek arastirmalara goriis ve ipuglarn

sunmak amaglanmaistir.

1 FikriMiithim, “Tiirkiyenin internet Kullanim Aligkanliklarimi Arastirdil”,
2015, https://www fikrimuhim.com/Binary/Images/Upload/internet-
arastirmasi/FM_DA tu%CC%88mu%CC%88.pdf, (16.11.2016), s. 136.

2 Timur Sirt, “Online Magazalarin Bos Sepetleri Dolmaya Baglad1”, 20 Ka-
sim 2016, http://www.sabah.com.tr/yazarlar/gunaydin/sirt/2016/11/20/ on-
line-magazalarin-bos-sepetleri-dolmaya-basladi, (22.11.2016), s. 1.

3 Kare Hansen, Svein Ottar Olsen, “Impulsive Buying Behaviour: The Role
of Impulse Buying Tendencies and Convenience Orientation”, ANZMAC
2007 Conference, University of Otago, New Zealand, December 3, Vol. 5,
2006, p. 2199.
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3.2. Arastirmanin Sinirlamalar

Bu arastirmanin bazi siirlamalari mevcuttur. Her seyden once
bu arastirmanin cografi agidan bir sinirlamasi vardir. Arastirma Bursa
il merkezinde yapilmugtir. Itkisel satin alma davraniglarimin &nciilleri-
nin belirlenmesi igin literatiir taramasi yapilmis olup, online ortamda
itkisel satin alma davranisina etki edecegi diisiiniilen “secenek cesitli-
ligi”, “fiyat niteligi”, “duyusal nitelik” ve “kullanim kolaylig1”, “he-
donik tarama” ve “faydaci tarama” onciilleri test edilmek {izere aras-
tirmaya dahil edilmistir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Calismanin arastirma boliimiiniin evrenini ya da ana kiitlesini
Bursa il merkezinde bulunan ve en az bir kez online giyim aligverisi
yapmuis olan tiiketiciler olusturmaktadir. Calismada anket yontemi ile
veri toplanmistir. Toplamda 203 adet anket toplanmistir. Anketlerden
191 tanesi analiz i¢in uygun bulunmustur. Analizler i¢in SmartPLS 3
paket programi kullanilmistir.

3.3.2. Arastirmada Kullanilan Olcegin Olusturulmasi

Anket formu hazirlanirken; “segenek cesitliligi”, “fiyat niteligi”,
“duyusal nitelik”, “hedonik tarama” ve “faydaci tarama” ile ilgili
ifadeleri belirlemek icin Park ve digerleri tarafindan 2012’de, “kulla-
nim kolaylig1” ile ilgili ifadeleri belirlemek igin Bigne'-Alcan’iz ve
digerleri tarafindan 2008’de kullanilmis 6l¢eklerden yararlanilmistir.
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Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde online
itkisel satin alma davranisina etki edecegi diisiiniilen faktorlere iliskin
ifadeler yer almaktadir. Tiiketicilerin bu ifadelere katilim derecelerini
belirlemek {tizere 51i Likert olgegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5=
Tamamen Katiliyorum) kullanilmistir. Ankette “secenek cesitliligi”,
“fiyat niteligi”, “duyusal nitelik”, “kullanim kolaylig1”, “hedonik
tarama”, “faydaci tarama” ve “online itkisel satin alma” boyutlarini
dlgmek iizere 24 adet likert tipi ifade (gozlenen degisken) vardir. fkin-
ci boliimde ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek ama-
ayla “yas”, “cinsiyet”, “medeni durum”, “gelir durumu” ve “egitim
durumu” ile “en ¢ok online aligveris yaptiklar1 aligveris sitesi” ve
“hangi sikliklarla online aligveris yaptiklar1” olmak iizere 7 soru yo-

neltilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu giincellenmistir. Nihai anket
formu Ek 1’de yer almaktadir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli asagida Sekil 4'de verilmistir.

N 2 2%

HT1 HT2 HT3

Sekil 4. Arastirma Modeli
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Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi:”“Secenek cesitliligi” boyutunun online itkisel satin alma tize-
rinde negatif bir etkisi vardir.

v eyr

H2“Secenek cesitliligi” boyutunun faydaci tarama tizerinde pozi-
tif bir etkisi vardir.

Hs:“Fiyat niteligi” boyutunun online itkisel satin alma {izerinde
pozitif bir etkisi vardir.

NEY7

Ha.”Fiyat nitelii” boyutunun faydaci tarama tizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

Hs: “Duyusal nitelik” boyutunun online itkisel satin alma tizerin-
de pozitif bir etkisi vardir.

He: “Duyusal nitelik” boyutunun hedonik tarama tizerinde pozi-
tif bir etkisi vardir.

Hyz. “Kullanim kolaylig1” boyutunun online itkisel satin alma tize-
rinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: “Hedonik tarama” boyutunun online itkisel satin alma tize-
rinde pozitif bir etkisi vardir.

Ho: “Faydaci tarama” boyutunun online itkisel satin alma tizerin-
de negatif bir etkisi vardir.
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3.5. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testleri

Tablo 3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testleri Sonug¢lar1

Cronbach's Alpha

rho_& Composite Reliability  Average Variance Extracted (AVE)

{ Duyusal Nitelik 0.734 0.881 0.807 0590 |
Faydaci Tarama 0.815 0.852 0.867 0.566
Fiyat Niteligi 0.741 0.759 0.851 0.656
Hedonik Tarama 0.802 0.812 0.883 0.717
Kullanim Kolay... 0.733 0.740 0.848 0.650
Segenek Cesitlil. 0.838 0.841 0.903 0.757
itkisel Satinalma 0.812 0.814 0.877 0.640

Giivenilirlik ve gegerlilik testleri sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.
Ilgili tabloda, Cronbach’s alpha degerleri 0.73 ile 0.83 arasindadir.
Composite reliability (CR) degerleri 0.70’in iizerinde ve average vari-

ance extracted (AVE) degerleri de 0.50'nin tizerindedir (Jung et al.,

2017: 145).

3.6. Frekans Analizi Sonuclan

Asagida, ankete katillan cevaplayicilara iliskin demografik bilgi-

ler tablolar halinde sunulmaktadar.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Yas Bilgileri

Yas Siklik Yiizde Oran
15 yas ve alt1 1 0.5
16 ve 25 yas arasi 99 51.8
26 ve 35 yag aras1 79 414
36 ve 43 yas arasi 9 4.7
44 ve 50 yas aras1 3 1.6
Toplam 191 100.0
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Tablo 4’de goriildiigii tizere, ankete katilan deneklerin %51,8'1 16
ve 25 yas araligindadir. Cevaplayicilarin %41,4’ti 26 ve 35, %4,7’si 36
ve 43, %1,6’s1 44 ve 50 yas araliginda iken %0,5’i 15 yas ve alt1 yas

araligindadir.
Tablo 5. Cevaplayicilarin Cinsiyet Bilgileri
Cinsiyet Siklik Yiizde Oran
Erkek 72 37.7
Kadin 119 62.3
Toplam 191 100.0

Tablo 5den cevaplayicilarin %37,7’sini erkekler ve %62,3'{inii
kadinlar oldugu goriilebilmektedir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Medeni Durum Bilgileri

Medeni Durum Siklik Yiizde Oran
Bekar 136 71.2
Evli 55 28.8
Toplam 191 100.0

Tablo 6’da ise medeni durum bilgileri verilmektedir. Katilimcila-
rin %71,2’si bekar iken %28,8’1 evlidir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Gelir Durumu Bilgileri

Gelir Durumu Siklik Yiizde Oran
1000 TL’den az 49 25.7
1000 TL - 2000 TL 71 37.1
2001 TL - 3000 TL 37 194
3001 TL - 5000 TL 26 13.6
5000 TL'den fazla 8 4.2
Toplam 191 100.0
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Ankete katilan cevaplayicilarin gelir durumu ile ilgili Tablo 7’ye
bakildiginda %25,7’sinin 1000 TL'den az gelire sahip oldugu goriil-
mektedir. Cevaplayicilarin %37,1’i 1000 TL ve 2000 TL, %19,4'ti 2001
TL ve 3000 TL, %13,6’s1 3001 TL ve 5000 TL aras1 gelir elde ederken,
%4,2’s1 5000 TL’den fazla gelir sahibi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Egitim Durumu Bilgileri

Egitim Durumu Siklik Yiizde Oran
[Ikdgretim Mezunu 6 3.1
Lise Ogrencisi 1 0.5
Lise Mezunu 21 11.1
On Lisans Ogrencisi 4 2.1
On Lisans Mezunu 6 3.1
Lisans Ogrencisi 36 18.8
Lisans Mezunu 41 21.5
Yiiksek Lisans Ogrencisi 61 31.9
Yiiksek Lisans Mezunu 3 1.6
Doktora Ogrencisi 12 6.3
Toplam 191 100.0

Tablo 8de goriildiigli gibi ankete katilan cevaplayicilarin
%31,9'unu yiiksek lisans Ogrencileri olusturmaktadir. Yine tabloda
katilimcilarin %21,5'inin lisans mezunu, %18,8'inin lisans 6grencisi,
%11,1'inin lise mezunu, %6,3’tiniin doktora 6grencisi, %3,1'inin ilkog-
retim mezunu ve On lisans mezunu, %2,1’inin 6n lisans 6grencisi,
%1,6'smin yiiksek lisans mezunu ve %0,5’inin lise 6grencisi oldugu
gortilmektedir.
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Tablo 9. Cevaplayicilarin Tercih Ettigi Alisveris Sitelerine Gore

Dagilimi
Aligveris Sitesi Siklik Yiizde Oran
Trendyol 65 34.0
N11 32 17.0
Markafoni 28 14.6
Morhipo 13 6.8
Tozlu 10 52
Modanisa 2 1.0
Modagram 1 0.5
Diger 40 20.9
Toplam 191 100.0

Tablo 9'da goriildiigii lizere, cevaplayicilarin en ¢ok tercih ettik-
leri aligveris sitesi %34,0 ile Trendyol olmustur. Trendyol'u, %20,9 ile
ankette bu soru igin sunulmus cevaplar arasinda yer almayan alisve-
ris sitelerini temsil eden diger secenegi izlemektedir. En ¢ok tercih
edilen aligveris siteleri sirastyla %17,0 ile N11, %14,6 ile Markafoni,
%6,8 ile Morhipo, %5,2 ile Tozlu.com, %1,0 ile Modanisa ve %0.5 ile
Modagram takip etmektedir.

Tablo 10. Cevaplayicilarin Online Aligveris Yapma
Sikliklarina iliskin Bilgiler

Aligveris Siklig1 Siklik Yiizde Oran
Suana kadar 1 defa 8 4.2
Her giin 2 1.0
Haftada 3 defa 2 1.0
Haftada 1 defa 8 4.2
Ayda 2 defa 30 15.7
Ayda 1 defa 36 18.9
3 ayda 2 defa 28 14.7
6 ayda 3 defa 18 9.4
Yilda 4 defa 59 30.9
Toplam 191 100.0
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Anket calismasina katilim gosteren deneklere hangi siklikta onli-
ne aligveris yaptiklar1 soruldugunda, katihmcilarin %30,9'unun yilda
4 defa, %18,9'unun ayda 1 defa, %15,7’sinin ayda 2 defa, %14,7’sinin 3
ayda 2 defa, %9.4linlin 6 ayda 3 defa, %4.2'sinin suana kadar 1 defa
ve haftada 1 defa, %1,0'inin hergiin ve haftada 3 defa aligveris yaptik-

lar1 goriilmektedir.

3.7. Arastirma Modelinin PLS-SEM ile Test Edilmesi

Asagida PLS ile yapilan modelleme sonuglar1 yer almaktadir.
Aragtirma modelinin test edilmesi sonucunda bulunan yol katsayilari
ile t degerlerinin grafikleri ile p degerinin de gosterildigi tablo yer

almaktadar.
FT1 FT2 FT3 FT4 FT5
sc2 07g1 0748 073 0688 g7gs
003 __ ‘
sc3 —o0a32—]
‘ 0423
0838 —_

5C1
Segenek Cesitliligi

FN1 /uam
0824

FM2  4—0762—] _
082 0.015

151

/0.801" 152

FM3
0.859
T 153

Fiyat Niteligi

DN1 o
g0z __
DNZ  4—0716—]
0.623
s

Duyusal Nitelik

Itkisel Satinalma

KK1

0791
KK2  4—0.803—]
D824 0,856
KK3
Kullanim Kolayhgi l

Sekil 5. Yol Katsayilar1
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[=] Mean, STOEV, T-Values, P-Va... | 5] Confidence Intervals | =] Confidence Intervals Bias C... ‘d Samples Copyto Clipboard: | EycelFormat R Format

Or\gin\;\ Sample (0) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV]) P Values

Duyusal Nitelik -» Hedonik Tarama 0.230 0.213 0.130 1778 0.076
Duyusal Nitelik -» ftkisel Satinalma -0.173 -0.147 0.135 1.284 0.200
Faydaci Tarama -» Itkisel Satinalma 012 -0.089 0124 0.904 0.367
Fiyat Niteligi -> Faydac Tarama 0.379 0.395 0.084 4498 0.000
Fiyat Niteliji -» ftiisel Satinalma 0.015 -0.001 0.093 0.148 0.882
Hedonik Tarama -> Itkisel Satinalma 0.593 0.605 0077 1812 0.000
Kullanim Kolayhigi -» tkisel Satinalma 0.163 0147 0.100 1632 0.103
Secenek Cesitliligi -> Faydac Tarama 0423 0.408 0.136 2714 0.007
Seenek Cesitliligi -» itkisel Satinalma -0.224 -0.212 0130 1716 0.087

FT1 FT2 FT3 FT4 FTS

sC2 e 15432 5521 8332 7541 43060
10.758
SC3 4+—9.355
5477
sC1 ol
Segenek Cesitliligi
FN1
‘—‘12.826 151
FN2 410738
16.335
20.070
— ey B2
Fiyat Niteligi G
e o 14739
DM
"‘“4.266 itkisel Satinalma 154
D2 3643
2638
DN3 ol 1778
Duyusal Nitelik
KK1
3463
kK2 ‘_: éﬁ: dﬂni4 Tarar
- 30.681 14552 30468
KK3 ol
Kullanim Kolayhg: i
HT1 HT2 HT3
Sekil 6. T Degerleri
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3.8. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Arastirma sonuglarinin pazarlama stratejileri agisindan deger-
lendirilmesinden 6nce, arastirmanin hipotez sonuglarinin agiklanma-
sinda fayda vardir. Arastirma modeli i¢in olusturulan hipotezler ve
sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.

Tablo 11. Hipotez Sonuglar1

Hipo- Yol . . P Hipotez
tezler Yollar Katsayis1 T-Istatistigl degeri Sonuglari

Hi - Secenek Cesitliligi - Onli- | ) 171° | 0,08 | Desteklendi
ne Itkisel Satin Alma

He - |Secenek Gesitliligi ~Fay- | 271" | 0,00 | Desteklendi
dac1 Tarama

H - Fiyat Niteligi - Online 0.01 0.14 0,88 | Desteklenmedi
Itkisel Satin Alma

He  |Fiyat Niteligi ~ Faydaci 0.37 449~ | 0,00 | Desteklendi
Tarama

Hs  |Duyusal Nitelik ~Online | 1.28 0,20 | Desteklenmedi
Itkisel Satin Alma

He  |Duyusal Nitelik ~Hedonik| , 5 177 | 0,07 | Desteklendi
Tarama

Hy - |Kullanim Kolaylig1 - On- 0,16 1,63 0,11 |Desteklenmedi
line Itkisel Satin Alma

H Hedonik T —Onli

»  |Hedonik Tarama ~Online | . 781" | 0,00 | Desteklendi

Itkisel Satin Alma

Ho Faydaci Tarama - Online | 0,90 0,36 | Desteklenmedi
Itkisel Satin Alma

1,65 (sig. level 10%)
" 1,96 (sig. level 5%)
2,58 (sig. level 1%) (Hair et al., 2011; Rezaei, 2015)
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Hi: “Secenek cesitliligi” boyutunun online itkisel satin alma
iizerinde negatif bir etkisi vardir.

Analiz sonuglarmi veren Tablo 11’e bakildiginda, segenek cesitli-
ligi boyutunun online itkisel satin alma boyutu iizerinde negatif bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hi hipotezi kabul

edilmistir.

Maharani tarafindan hazirlanan tez ¢alismasinda, secenek cesitli-
ligi, renk, tasarim veya stilde genis {iriin yelpazesine sahip bir alisve-
ris sitesinin tiiketici amacma yonelik web taramasini artirmakta ve
tiikketicinin bilgi toplama ve belirli ihtiyaglarini karsilama konusunda
daha fazla secenege sahip olmasini saglamakta oldugu belirtilmistir.
Bununla birlikte, faydaci bir motivasyona sahip tiiketicileri, daha iyi
bir se¢cim yapmak i¢in, yogun tarama gergeklestirdikge moda tirtinle-

rini itkisel satin almadan vazgegirecegi vurgulanmigtir.*

Park ve ¢alisma arkadaslarinin alisveris sitelerinde giyim tiriinle-
rine karg: itkisel satin alma davranigimni etkileyen unsurlar1 {izerine
yaptiklar1 arastirmada ise, segenek cesitliliginin giyim iiriinlerinin
online itkisel satin almasinda dogrudan ve negatif bir etkiye sahip
oldugu belirtilmistir. Online ortamda daha fazla iiriin segenegi ile
daha fazla faydaci bir odagin bulundugu vurgulanmaktadir. Bu bul-
gu, secenek cesitliliginin web tarama aracilifiyla aligveris yapan tiike-
ticiler igin, online alisveris sirasinda rasyonel bilgilendirmeye yonelik

olarak bir pazarlama uyaricisi olabilecegini ima etmektedir.®

+ Mutiara Gita Maharani, Factors Influencing E-impulsive Purchasing Behavi-
ors: A Study on Fashion Websites, Universitas Gadjah Mada, Marketing Fa-
culty of Economics and Business, Bachelor Thesis, Yogyakarta, 2013, p. 62.

5 Park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying
on Shopping Websites, a.g.m., s. 1588.
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Bir bagka calisma olan ve Liu, Li ve Hu tarafindan yapilan aras-
tirmada secenek cesitliliginin algilanan iiriin kullanilabilirligi degis-
keni ile itkisel satin almada etkisi actklanmaya ¢alisilmistir. Arastirma
sonuglarina gore, secenek cesitliligi itkisel satin almada dogrudan bir
etkiye sahip degildir. Segenek cesitliliginin, gorsel ¢ekicilik tizerinden

itkisel satin almaya etki ettigi bulunmustur.®

Elde edilen sonucun aksine bulgular elde edilen bir takim aras-
tirmalarda vardir. Sharma, Sivakumaran ve Marshall'in yaptig1 aras-
tirmada ise itkisel satin alma ile cesitlilik arama ve segenek cesitliligi

arasinda giiclii bir iligki s6z konusu oldugu tespit edilmistir.”

Yine Tifferet ve Herstein tarafindan hazirlanan makalede de itki-
sel satin alma davranisi cinsiyet farkliliklar1 agisindan ele alinmistir
ve makaleye gore, erkek tiiketiciler igin, se¢cim yapabilecekleri gok
¢esitli markalarda irtin sunmak itkisel satin alma davranigi agisindan

6nemlidir.?

Elde edilen Hi bulgusu (“Secenek cesitliligi” boyutunun online
itkisel satin alma tizerinde negatif bir etkisi vardir) segenek cesitliligi-
nin artmasi halinde tiiketicilerin {iriinlere bakarken daha fazla zaman
harcamasma yol acmakta oldugu seklinde yorumlanabilir. Online
ortamda giyim triinleri satan isletmeler acgisindan bu sorun, segenek
cesitliligi konusunda optimum bir denge noktasinin hesaplanmasini
gerektirmektedir. Ciinkii secenek cesitliliginin ¢ok olmasi bir yandan

¢ Liu, “Website Attributes in Urging Online Impulse Purchase: An Empiri-
cal Investigation on Consumer Perceptions”, a.g.m., p. 835.

7 Sharma, “Impulse Buying and Variety Seeking: Two Faces of the Same
Coin? Or, Maybe not!”, a.g.m., p. 280.

8 Tifferet, “Gender Differences in Brand Commitment, Impulse Buying, and
Hedonic Consumption”, a.g.m., p. 179.
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tiiketiciyi cezp ederken, diger yandan ise itkisel satin almaya olumsuz
etkide bulunmaktadr.

H2: “Secenek cesitliligi” boyutunun faydaci tarama iizerinde
pozitif bir etkisi vardir.

Tgili sekillerden goriilecegi iizere, secenek gesitliligi boyutunun
faydaci tarama tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmekte-
dir. Bu sonug¢ Hz hipotezinin kabul edilmesi anlamina gelmektedir.

Yine Maharani tarafindan hazirlanan tez calismasinda segenek
gesitliliginin faydaci bir motivasyonla yapilan web tarama iizerinde

olumlu bir etkisi oldugu belirtilmisgtir.’

Park v.d. tarafindan yapilan calismada da segenek cesitliligi,
faydact web taramasinda itici bir faktor olarak karsimiza ¢ikmakla
birlikte, ¢evrimici aligveris ortaminda itkisel satin alma kararlarini

cesaret kirici bir yonii oldugu belirtilmigtir.!°

To, Liao ve Lin hazirladiklar1 internette aligveris motivasyonlar:
konulu calismalarinda online magazalarin fiziksel bir magazanin dik-
kate aldig1 stok baskisina sahip olmamalarindan dolayr se¢im igin
daha fazla iirlin sunumu yaptiklarini belirtmislerdir. Bu ¢alismada,

cevrimici magazalarin diisiik maliyetle daha gesitlendirilmis bir iiriin

® Maharani, Factors Influencing E-impulsive Purchasing Behaviors: A
Study on Fashion Websites, a.g.e., p. 62.

10 Park, “Apparel Product Attributes, Web Browsing, and E-Impulse Buying
on Shopping Websites”, a.g.m., 1588.
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secenegi sunmalarinin online aligveriste faydaci tarama tizerinde be-

lirgin ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir.!!

Elde edilen H2 (“Secenek cesitliligi” boyutunun faydaci tarama
tizerinde pozitif bir etkisi vardir) bulgusuna gore, aligveris sitelerinin
cesitli renk, tasarim ve fiyatta tirtin sunmalari, karsilastirmali alisveris
imkan1 yaratmasinin yan sira tiiketiciye bilgi toplama ve belirli ihti-
yaglarin1 karsilama konusunda faydaci bir yaklasim ile yapilan web
taramasini olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle aligveris siteleri
iirtinlere ait uygun kalite ve uygun fiyat gibi 6zelliklere vurgu yapa-
rak tiiketiciyi faydaci amacla yogun bir web taramaya sevk edebilir-
ler.

Hs: “Fiyat niteligi” boyutunun online itkisel satin alma iizerin-
de pozitif bir etkisi vardur.

Analiz sonuglar incelendiginde fiyat niteligi boyutunun online
itkisel satin alma tizerinde istatistiksel olarak anlamli olmasa da kii-
ciik ve pozitif bir etkiye sahip oldugu soylenebilmektedir. Bu sonug
Hs hipotezinin reddedilmesi anlamina gelmektedir.

Maharani’'nin hazirlamis oldugu tez calismasinda da benzer bir
sonugla karsilagilmistir. Fiyatin, tiiketiciyi satin alma isleminde daha
az itkisel davranmasina neden olarak online itkisel satin alma tizerin-

de pozitif bir yonde etkisi olmadig1 bulgusu mevcuttur.'?

1 Pui - LaiTo, Chechen Liao, Tzu-Hua Lin, “Shopping Motivations on In-
ternet: A Study Based on Utilitarian and Hedonic Value”, Technovation,
Vol. 27, Iss. 12, 2007, pp. 777 - 778.

2. Maharani, Factors Influencing E-impulsive Purchasing Behaviors: A
Study on Fashion Websites a.g.e., s. 62.
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Dawson ve Kim’e gore fiyatla iligkili olan promosyon faktorii it-
kisel satin almada etkili bir role sahiptir. Yapilan arastirmada kupon-
lar, ticretsiz hediye, kargo, indirim gibi 6geleri barindiran promosyon
faktorii, arastirmada ele alinan faktorler arasinda en etkili faktor ol-

dugu sonucuna ulagilmigtir.!3

Ha: “Fiyat niteligi” boyutunun faydaci tarama iizerinde pozitif
bir etkisi vardir.

Analiz sonuglarmin verildigi Tablo 11’e bakildiginda fiyat niteligi
boyutunun faydaci tarama {izerinde bir etkiye sahip oldug: goriil-
mektedir. Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmistir.

Diep ve Sweeney calismalarinda, fiyatin rasyonel degerlendirme
siirecinde dikkate alinmasi sebebiyle hedonik taramadan ziyade fay-
dac1 taramaya etkisi oldugunu belirterek fiyat niteliginin faydaci ta-
rama lizerinde olumlu bir etkisi oldugu yoniinde goriis bildirmisler-

dir.4

Bir baska calismada ise, diisiik fiyat arayisinin biligsel bir stirece
iliskin olduguna yer verilmistir. Buradan fiyat niteliginin faydac ta-

rama ile iligkilendirilebilecegi sonucuna ulagilabilmektedir.'

13 S. Dawson, M. Kim, “Cues on Apparel Websites that Trigger Impulse
Purchases”, Journal of Fashion Marketing and Management, Vol. 14, Iss. 2,
2010, p. 235.

4 Vien Chau Stephanie Diep, Jillian C. Sweeney, “Shopping Trip Value: Do
Stores and Products Matter?”, Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 15, Iss. 5,2008, p. 402.

15 Isabelle Muratore, “Teen’s Impulsive Buyers: What is the Role of Price ?”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 44, Iss. 11,
2016, p. 1170.
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Faydaci tarama yapan miisteri rasyonel hareket ettigi icin iirii-
niin fiyata bakar ve kendisine gore mantikli bir iiriin-fiyat dengesi
kurarark satin alma eylemini gergeklestirir. Dolayisiyla faydaci tara-
ma ile itkisel satin alma yapacak online tiiketiciler i¢in isletmeler uy-
gun fiyat algis1 yaratmalidirlar.

Hs: “Duyusal nitelik” boyutunun online itkisel satin alma iize-
rinde pozitif bir etkisi vardir.

fgili test sonuglari incelendiginde, duyusal nitelik boyutunun
online itkisel satin alma tizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna varil-
mistir. Bu sebeple Hs hipotezi reddedilmistir.

Bu hipotezi destekleyen fakat bu arastirmada ulasilan sonugtan
farkli arastirmalardan biri olan ve Lo, Lin ve Hsu tarafindan yapilan
arastirmada, online aligveris sitelerinin tasariminin, duyusal unsurlar

icermesi sebebiyle, tiiketicilerin kendilerini kontrol etmelerini zayifla-

tarak, satin alma diirtiisiinii uyandirmakta oldugu vurgulanmgtir.'6

Bir diger arastirmada ise, Tifferet ve Herstein itkisel satin almay1
cinsiyet farkliliklari agisindan ele almis ve kadinlar ile erkekleri karsi-
lagtirarak, itkisel satin almaya yonelmelerindeki faktoriin, magazalar
tarafindan triinlerin kadinlara cazip gelebilecek duyusal ipuglarim

vurgulamalar1 oldugunu belirtmiglerdir.'”

16 Louis Yi-Shih Lo, Sheng-Wei Lin, Li-Yi Hsu, “Motivation for Online Im-
pulse Buying: A Two-factor Theory Perspective”, International Journal of
Information Management, Vol. 36, 2016, p. 761.

17 Tifferet, “Gender Differences in Brand Commitment, Impulse Buying, and
Hedonic Consumption”, a.g.m., s. 180.
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He: “Duyusal nitelik” boyutunun hedonik tarama iizerinde po-
zitif bir etkisi vardur.

Bu hipotez ile ilgili Tablo 11’de yer verilen sonuglara gore, duyu-
sal nitelik boyutunun hedonik tarama tizerinde pozitif bir etkisi var-
dir. Sonuca bagli olarak Hs hipotezi kabul edilmistir.

Duyusal nitelik boyutunun hedonik taramay1 olumlu yonde etki-
ledigi ile ilgili hipotezi destekleyici arastirmalar literatiirde mevcut-
tur. Park, Kim ve Forney tarafindan one siiriilen moda {irtinlerinin
hedonik tiiketim {izerinde pozitif bir etki yarattif1 hipotezi yaptiklari
arastirma ile desteklenmistir. Duyusal nitelige sahip olan moda iiriin-
lerinin hedonik ihtiyaglar1 karsilamada etkisi biiytiktiir. Hedonik ihti-
yaglarin yerine getirmek icin hedonik tiiketim egilimine sahip tiiketi-
cilerin, alisveris motivasyonlarini artirdig1 ve dolayisiyla itkisel satin

almayi etkiledigi sonucuna varilmigtir.!8

Olsen ve Skallerud ise, duyusal niteligini maceract olma 6zelligi
ile iliskilendirerek hedonik aligveris yapmaya motive eden bir faktor
olduguna vurgu yapmuslardir.??

Elde edilen Hs “Duyusal nitelik” boyutunun hedonik tarama iize-
rinde pozitif bir etkisi vardir) bulgusuna gore, iiriiniin rengi, boyutu
ve stili gibi duyusal unsurlar, web taramasi sirasinda hedonik moti-
vasyon ile tiiketicinin zevk kaynag1 haline gelmektedir. Dolayisiyla
tiikketicinin hedonik motivasyonunu artirmak igin pazarlamacilar,
iirtinlin boyutu ve stilini daha iyi gorsellerle tiiketiciye sunmalidirlar.

18 Park, “A Structural Model of Fashion-Oriented Impulse Buying Beha-
vior”i a.g.m., p. 441.

1 Svein Ottar Olsen, Kare Skallerud, “Retail Attributes' Differential Effects
on Utilitarian Versus Hedonic Shopping Value", Journal of Consumer Mar-
keting, Vol. 28, Iss. 7, 2011, p.541.
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Online giyim sitesinin, giyim tirtinlerini modeller iizerinde gosterme-
si ve tiiketiciye ne zaman ne sekilde giyilebilecegi gibi Onerilerde bu-
lunmasi, tiiketicinin tirtinii hissetmesi ve hayal etmesine imkan ver-
mesine katki saglayarak hedonik amagli web taramay kolaylastirma-

ya yardimci olmaktadir.?

H7. “Kullanim kolaylig1” boyutunun online itkisel satin alma
iizerinde pozitif bir etkisi vardur.

fgili tablolardan goriilecegi gibi, kullanim kolayligi boyutunun
online itkisel satin alma tizerinde istatistiksel olarak anlamli olmasa
da kiiciik ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu
sonug, H7 hipotezinin reddedilmesi anlamina gelmektedir.

Literatiirde bu sonuglar1 destekleyen aragtirmalar mevcuttur. Bu
arastirma Liu, Li ve Hu tarafindan 2013'te yapilmistir. Liu, Li ve
Hu'nun yaptig1 aragtirmaya gore kullanim kolaylig: itkisel satin al-
mada dogrudan bir etkiye sahip degildir. Algilanan kullanim kolayli-
g1 web site gorsel cekiciligine etki etmektedir. Tiiketici i¢in web sitesi-
ni kullanmak zor ise bu gorsel ¢ekiciligi olumsuz etkilemektedir.?!

Literatiirde yapilan arastirma sonuglar1 incelendiginde bu hipo-
teze iliskin aksi sonuclara ulasildig1 dikkat ¢cekmektedir. Tiiketicinin
ilgili alisveris sitesini ¢caba harcamadan kullanabilmesi tiiketiciyi itki-
sel satin alma davranisi gostermesi konusunda tetiklemektedir. Buna
benzer bir sonu¢ da Verhagen ve Dolen (2011)’e aittir. Verhagen ve
Dolen tarafindan yapilan arastirmada savunulan hipotezlerinden biri

2 Maharani, Factors Influencing E-impulsive Purchasing Behaviors: A
Study on Fashion Websites, a.g.e., s. 65.

2 Liu, “Website Attributes in Urging Online Impulse Purchase: An Empiri-
cal Investigation on Consumer Perceptions”, a.g.m., s. 833.
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de kullanim kolaylig1 degiskeninin itkisel satin almada pozitif bir
etkiye sahip oldugudur. Online magazanin ziyaretgisi tarafindan ¢aba
harcanmadan kullarulabilmesi kullanim kolaylig1 degiskenini ifade
etmektedir. Arastirma sonuglaria gore kullanim kolaylig: itkisel sa-
tin alma konusunda 6nemli ve giiglii bir etki yaratmaktadir. Bu ¢alis-
maya gore online itkisel satin almada kullanim kolaylig: temel faktor-
lerdendir.?

Bir bagka arastirmaya gore, Tiirkyillmaz, Erdem ve Uslu, kulla-
nim kolaylig1 degiskeninin online itkisel satin almada pozitif ve dog-
rudan bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.?

Lo, Lin ve Hsu tarafindan yayinlanan makalede ise, online alis-
veris sitesinin kullanim kolayligina sahip olmasi, tiiketicilerin bir go-
revi (alisveris) gerceklestirmek igin gerekli olan kaynaklar1 azaltarak,
online magazada daha uzun siire kalmalarini saglamakta oldugu
belirtilmistir. Karar verme siirecinin bu sekilde basitlestirilmesi, tiike-
ticilerin goriislerini ve hatta bagkalarinin tercih ettigi iirtin ve hizmet-
leri benimseme ihtimalini artirmaktadir.?

Hs: “Hedonik tarama” boyutunun online itkisel satin alma iize-
rinde pozitif bir etkisi vardir.

2 Verhagen, “The Influence of Online Store Beliefs on Consumer Online
Impulse Buying: A Model and Empirical Application”, a.g.m., p. 326.

2 Turkyilmaz, The Effects of Personality Traits and Website Quality on
Online Impulse Buying”, a.g.m., p. 100.

% Louis Yi-ShihLo, Sheng-Wei Lin, Li-YiHsu, “Motivation for Online Im-
pulse Buying: A Two-factor Theory Perspective”, International Journal of
Information Management, Vol. 36, 2016, p. 761.

109



Online itkisel Satin Alma Davranist: PLS-SEM ile Bir Model Onerisi

Mgili test sonuglar1 incelendiginde, hedonik tarama boyutunun
online itkisel satin alma boyutu tiizerinde pozitif bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hausman tarafindan itkisel satin almay1 etkileyen tiiketici moti-
vasyonlarini anlamak {izere yapilan arastirmada tiiketicilerin hedonik
arzularmi karsilamak igin itkisel satin alma ile mesgul olduklar1 var-
sayimi mevcuttur.?® Heyecan gibi hedonik duygular ile itkisel satin
alma davramnis: arasinda bir baglanti oldugu diisiintilmektedir.?

Arnold ve Reynolds ise, stratejik bir degere sahip olan itkisel sa-
tin almanin, hedonik tiiketim ile yakindan iligkili oldugunu dile ge-

tirmiglerdir.?”

Bir bagka bir aragtirma olan, Giiltekin ve Ozer tarafindan yayin-
lanan makalede gergeklestirilen analiz sonuglarina gore, hedonik ta-
ramanin itkisel satin almaya etkisi biiyiiktiir. Literatiirii destekleyen
sonuglar, hedonik ihtiyaclarla yapilan taramalarin, itkisel satin almay1
artiricl etkiye sahip oldugu yoniindedir.?

Aragtirma sonucunda elde edilen Hs (“Hedonik tarama” boyutu-
nun online itkisel satin alma iizerinde pozitif bir etkisi vardir) bulgu-
suna gore, hedonik amacli web tarama faaliyeti icindeki tiiketicilerin
itkisel satin alma egiliminde olduklar1 daha muhtemeldir. Online

% Angela Hausman, "A Multi-method Investigation of Consumer Motiva-
tions in Impulse Buying Behavior", Journal of Consumer Marketing, Vol. 17,
Iss. 5, 2000, p. 413.

% NukhetHarmancioglu, R. ZacharyFinney, Mathew Joseph, "Impulse
Purchases of New Products: An Empirical Analysis", Journal of Product
&Brand Management, Vol. 18, Iss. 1, 2009, p. 29.

¥ Arnold, “Hedonic Shopping Motivations”, a.g.m., p. 90.

% Giiltekin, “The Influence of Hedonic Motives and Browsing On Impulse
Buying”, a.g.m., p. 184.
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giyim sitelerinde satiglar1 artirmak i¢in online aligveris yapan tiiketici-
lerin hedonik yonlerine hitap etmede fayda vardir. Online magaza
yoneticileri, hedonik agidan tatmin yaratan satin alma zevkine odak-
lanmalidirlar.?’ Bu bulgu, online ortamdaki giyim perakendecilerinin
hos bir aligveris ortam1 olusturmasi gerektigini one siiren Lee ve Kim

tarafindan hazirlanan ¢alismay1 desteklemektedir.

Ho: “Faydaci tarama” boyutunun online itkisel satin alma iize-
rinde negatif bir etkisi vardur.

Analiz sonuglari incelendiginde, faydaci tarama boyutunun onli-
ne itkisel satin alma tizerinde istatistiksel olarak anlamli olmasa da
kiiciik ve negatif bir etkisi vardir. Bu sonu¢ Ho hipotezinin reddedil-

mesi anlamina gelmektedir.

Faydac1 web tarama, online ortamda itkisel satin almay1 negatif
yonde etkilemektedir. Hedonik amaci olan tiiketicinin, tarama yapar-
ken itkisel satin alma olasilig1 daha yiiksektir, ancak faydaci amaglara
sahip olanlar, planl / rasyonel satin alma yapmak i¢in web tarama
yapmalar1 sebebiyle itkisel satin alma yapmamaktadirlar.3!

»  G. Muruganantham, Ravi Shankar Bhakat, “An Empirical Study of Im-
pulse Buying Behavior in Online Bookstores”, International Journal of Onli-
ne Marketing, Vol. 3, Iss. 3, 2013, p. 13.

% Hyun-Hwa Lee, Jihyun Kim, “Gift Shopping Behavior in A Multichannel
Retail Environment: The Role of Personal Purchase Experiences”, Interna-
tional Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 37, Iss. 5, 2009, p.
435.

3t Mabharani, Factors Influencing E-impulsive Purchasing Behaviors: A Study on
Fashion Websites, a.g.e., p. 61.
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SONUC

Tiirkiye’de giyim sektorii son yillarda gerek piyasaya ¢ikan yeni
giyim markasi ve acilan giyim magazasi sayisi agisindan gerekse on-
line aligveris hacmi agisindan hizh bir yiikselis gostermektedir. Hazir
giyim sektoriinde tiiketicilerin satin alma kararlarinda islevsel fayda
kadar sembolik fayda odakli olmasindan, istek ve ihtiyaglarinin gide-
rek cesitlenmesinden ve bilgi teknolojilerinin hizli gelisiminden hare-
ketle, birbirinden farkli pazar boliimlerine yonelik ¢ok sayida giyim
markasi satis1 yapan web siteleri kurulmustur. Rekabetin yogun bir
sekilde yasandig1 bu sektorde, online aligveris sitelerinin tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyen onciilleri genel olarak tespit etme-
si, amaglarina ulastiracak pazarlama stratejilerine yon verecektir. Da-
ha da Onemlisi tiiketicilerin online itkisel satin alma davraniglarini
etkileyen onciillerin bilinmesi, online pazarlama stratejilerinin etkin-
ligini artirarak, rekabet yogun bu sektorde biiyiik bir avantaj saglaya-
bilecektir. Bu ¢alismada da; Tiirkiye’de online ortamda alisveris agi-
sindan O6nemli bir yere sahip olan giyim sektorii icin, kapsamli bir
literatiir taramast sonucunda en fazla onem arz eden online itkisel
satin alma Onciilleri tespit edilerek, bu onciillerin online ortamda itki-
sel satin alma davranis! tizerindeki etkilerinin regresyon analizi ile
incelenmesi amaglanmustir.
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Bu amacla elde edilen c¢alisma sonugclari, online isletme 6zellikle
de online giyim magaza yonetici ve pazarlamacilarina strateji olus-
turmalar1 konusunda Oneri ve fikir sunma yoniinde degerlendirilme-
ye elverislidir.

Elde edilen analiz sonuglarina bakildiginda; ilk bulgu literatiirde
de benzer arastirma sonuglarina ulasilan, segenek c¢esitliligi boyutu-
nun online itkisel satin almay1 olumsuz olarak etkiledigi seklindeki
sonuctur. Genis {irlin se¢enegine sahip olan aligveris sitelerinde bu
durum ziyaretgilerin {irtinlere bakarken daha fazla zaman harcamala-
rina neden olmaktadir. Segenek cesitliligi degiskeninin online itkisel
satin alma tizerinde sahip oldugu olumsuz etkiyi azaltmak ve dolayi-
styla online itkisel satin almay1 artirmak igin online giyim siteleri yo-
neticilerine, tiiketicilere sunduklar1 segenek cesitliligini optimum bir
seviyeye getirmeleri gerektigine isaret etmektedir. Segenek cesitliligi
ile ilgili elde edilen bir diger bulgu ise segenek ¢esitliligi degiskeninin
faydaci tarama tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugudur. Bu bul-
guya dayanarak online giyim isletmelerine cesitli renk, tasarim ve
fiyatta tirtin sunma araciligiyla, tiiketicilere karsilastirmali aligveris,
bilgi toplama ve belirli ihtiyaglarini karsilama imkani1 vererek faydac
amacla tarama yapmaya tesvik etmeleri 6nerilmektedir.

Ele alinan onciillerden olan fiyat niteliginin online itkisel satin
alma tizerinde istatistiksel olarak anlamli olmay1p, oldukga diisiik bir
pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Yine fiyat niteliginin faydac
tarama tizerindeki etkisi incelendiginde ise pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu sonug dikkate alinarak online giyim sitele-
rinin misteri zihninde iiriin- fiyat dengesi kurarak uygun fiyat algisi
yaratmasi onerilmektedir.
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Sonug

Bir diger sonug ise, duyusal niteligin online itkisel satin alma
tizerinde anlamli bir etkisi olmadigidir. Fakat duyusal nitelik degis-
keninin hedonik tarama tizerindeki etkisi incelendiginde olumlu bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Uriiniin rengi, boyutu ve stili gibi
duyusal nitelikler, web taramasi sirasinda hedonik motivasyon yara-
tarak tiiketicinin zevk kaynag: haline gelmektedir. Alisveris yapmak
lizere siteyi ziyaret eden tiiketicinin hedonik motivasyonunu artirmak
i¢in pazarlamacilar, iiriiniin boyutu ve stilini daha iyi gorsellerle tii-
keticiye sunmalidirlar. Online giyim sitesinin, giyim iiriinlerini mo-
deller {izerinde gostermesi ve tiiketiciye ne zaman, ne sekilde giyilebi-
lecegi gibi Onerilerde bulunmasi, tiiketicinin {irtinii hissetmesi ve ha-
yal etmesine imkan vermesine katki saglayarak hedonik amagh web
taramay1 kolaylastirmaya yardimci olmaktadir.

Kullanim kolaylig1 degiskeni ise online itkisel satin alma tizerin-
de istatistiki olarak anlam ifade etmeyecek kiigiikliikte bir etkiye sa-
hiptir.

Elde edilen bir diger sonug ise, hedonik amacli web taramasi ya-
pan tiiketicilerin itkisel satin alma egiliminde olduklar ile ilgilidir.
Hedonik taramanin online itkisel satin alma iizerindeki olumlu etkisi
dikkate aliarak online giyim sitelerinin satislar1 artirmak icin online
aligveris yapan tiiketicilerin hedonik yonlerine hitap etmelerinde fay-
da vardir. Online magaza yoneticileri, hedonik agidan tatmin yaratan
satin alma zevkine odaklanmalidirlar.

Faydac tarama degiskeninin ise online itkisel satin alma davra-
nis1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmayip oldukca
diisiik bir negatif etkiye sahip oldugu gortlmiistiir.
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EK 1. Nihai Anket Formu

“Online Giyim Sitelerinde Itkisel Satin Alma Davraniglarini Etkileyen
Faktorler Uzerine Bir Arastirma” Konulu Calismanin Anket Formu

En ¢ok alisveris yapti§iniz online aligveris sitesini isaretleyiniz. (Tek
bir secenek isaretlenecektir.)

o Trendyol.com o Markafoni.com o Morhipo.com
o Modagram.com o nl1l.com o Tozlu.com

0 Modanisa.com o Markaport.com o Mizu.com

0 Enmoda.com o Vitringez.com o Diger......

Agiklama: isaretlediginiz aligveris sitesini diisiinerek, asagidaki ifade-
lere katilma derecelerinizi belirtiniz.

Tamamen Kesinlikle
ANKET SORULARI Katiliyorum Katiliyorum | Kararsizin |Katilmiyorum Katiimiyorum

SG1: Aligveris sitesi gesitli moda Uriinleri
sunar.

SG2: Aligveris sitesi farkli fiyatlarda genis Griin
yelpazesine sahiptir.

SG3: Aligveris sitesi esitli markalar sunar.

FN1: Aligveris sitesi Grinleri makul fiyatlarla
satar.

FN2: indirimli fiyatlar aligveris sitesinde gok
ucuzdur.

FN3: Aligveris sitesinde Urlnlerin fiyati eko-
nomiktir.
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DN1: Aligveris sitesi gesitli renklerde Urlinler
sunar.

DN2: Aligveris sitesi gesitli bedenlerde Urlinler
sunar.

DN3: Aligveris sitesinde gesitli stil veya tasa-
rimlar mevcuttur.

KK1: Online aligverisin nasil yapildigini 6g-
renmenin kolay oldugunu dustntyorum.

KK2: Herhangi birinden yardim almaksizin
online aligverig yapabilmenin mimkiin oldugu-
nu diigtiniyorum.

KK3: Satin almak istedigim Uriinleri bulmak
icin interneti  kullanmanin kolay oldugunu
dusuntyorum.

FT1: Fiyat veya kalite agisindan daha iyi
Urlinler almak igin aligveris sitelerine goz
atarim.

FT2: Uriinler hakkinda bilgi toplamak igin
aligveris sitelerine goz atarim.

FT3: Aligveris sitesinde karsilastirmali aligverig
yapmak isterim.

FT4: Aligveris sitelerini mimkin oldugunca ek
deger elde etmek icin incelerim/tararim.

FT5: lyi bir online aligveris igin tarama yapa-
rm.

HT1: Online tarama yaparken sorunlarimi
unutup, kendimi rahat hissedebilirim.

HT2: Online tarama sirasinda, oyun oynuyor-
mus gibi heyecanlaniyorum.

HT3: Zamani unutmak adina web taramasi
yapmak keyiflidir.

0iS1: internette bir hevesle giyim drdinleri
satin alirm.

0iS2: Online alisveris sirasinda cok diisiin-
meden giyim Urlnleri satin alirim.

0iS3: Online alisveris sirasinda diisiinmedi-
§im Urlnleri de satin alma egilimindeyim.

0iS4: Begendigim bir sey buldugumda hemen
satin alirnm.
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Ek

Yas 0 15 yas ve alt1 o0 16 ve 25 yas aras1 0 26 ve 35 yas arast
0 36 ve 43 yas aras1 0 44 ve 60 yas arasi

Cinsiyet o Erkek o Kadin

Medeni Durum o Bekar o Evli

Gelir Durumu o 1000 TL’den az 0 2001 TL — 3000 TL o 5000 TL’den fazla

01000 TL - 2000 TL o 3001 TL - 5000 TL

Egitim Durumu o {lkégretim mezunu o Lisans mezunu

o Lise 6grencisi o Yiiksek Lisans 6grencisi

o Lise mezunu o Yiiksek Lisans mezunu

o On Lisans 6grencisi o Doktora dgrencisi

0 On Lisans mezunu 0 Doktora mezunu

o Lisans 6grencisi
Online aligveris sitelerinden yaptiginiz alisveris sikligini isaretleyiniz.
0 Su ana kadar 1 defa o Haftada 1 defa o 3 ayda 2 defa

0 Hergiin o Ayda 2 defa o 6 ayda 3 defa

o Haftada 3 defa o Ayda 1 defa o Yilda 4 defa
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