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Ozet

Internetin kesfi ile birlikte bilgi teknolojileri hizl bir sekilde kiiresellesmeye baslamistir. Teknolojinin bu alanda hizl
bir sekilde gelisim gdstermesi is ve sosyal yasamin sekillenmesinde énemli bir faktér olmustur. Magazalarin
dijitallegmesi, dijital pazarlama iiriinleri, e-ticaret pazarlamasinin ortaya ¢itkmasi vb. gibi olaylarin sonucunda
tiiketicilerin satin alma davramslar: da degismeye baslamistir. Giiniimiizde kisiler bilgisayar ve akilli telefonlara
kolaylikla erisebilmekte olup, giinliik yasamlarina entegre edilmistir. Bilgi ve iletisimin en 6nemli aracisi olan akilli
telefonlar insanlarin siirekli yaninda tasidigi bir ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle de satici ve tiiketici arasindaki
engeller ortadan kalkmistir. Bu arastirmada e-ticaret ve geleneksel pazariama karsilastrmasinin yapilmasinda
tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma kararlarimin incelenmesi amacglanmistiv. Arvastrmamn verileri “’Pazarlama
Araglar Olcegi’’ ve “Icgiidiisel Satin Alma Olgegi’” aracihigiyla Ankara ili Cankaya il¢esinde geleneksel ve e-ticaret
aligverisi yapan 165 erkek, 257 kadin olmak tizere 422 kisiden elde edilmistir. Analiz sonucunda tiiketicilerin
icgiidiisel satin alma kararlar: degerlendirilerek, geleneksel ve e-ticaret pazarlamasimin farkiiliklar: sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Geleneksel Pazarlama, E-Ticaret, Satin Alma Karar
Abstract

With the discovery of the Internet, information technologies have started to globalize rapidly. The rapid development
of technology in this field has been an important factor in shaping business and social life. As a result of events such
as the digitalization of stores, digital marketing products, the emergence of e-commerce marketing, etc., the
purchasing behavior of consumers has also started to change. Today, people have easy access to computers and
smartphones and are integrated into their daily lives. Smartphones, the most important tool of information and
communication, have become a tool that people carry with them all the time. Therefore, the barriers between the
seller and the consumer have disappeared. In this research, it is aimed to examine the instinctive purchasing decisions
of consumers in comparing e-commerce and traditional marketing. The data of the research were obtained from 422
people, 165 males and 257 females, who made traditional and e-commerce shopping in Cankaya district of Ankara
province through the "Marketing Tools Scale" and "Instinctive Purchasing Scale". As a result of the analysis, the
differences between traditional and e-commerce marketing are presented by evaluating consumers' instinctive
purchasing decisions.

Key Words: Marketing, Traditional Marketing, E-Commerce, Purchasing Decision.
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GIRIS

Pazarlama olgusunun gecmisten giliniimiize kadar uzanan genis bir tarihi bulunmaktadir.
Pazarlamanin en eski hali olan yapisin1 geleneksel pazarlama olarak nitelendirilmektedir. Geleneksel
pazarlama aracilifiyla saticilar mevcut drlinlerinin  pazarlamasini  bulunduklart  cografyada
gerceklestirebilmektedir. Pazarlama olgularinin temelini geleneksel pazarlama olusturmaktadir. Dijital
pazarlama alaninda gergeklestirilen biitiin olaylar geleneksel pazarlamanin olusturdugu temel iizerine
kurulmustur. E-ticaret pazarlamasi da geleneksel pazarlama ve teknolojilerin getirileri ile ortaya ¢ikmustir.
Internetin ortaya ¢ikmasi ile birlikte saticilar bilgisayar ve akilli telefon teknolojileri ile iireticilerle sanal

ortam {iizerinde bir araya gelmektedir. Bu nedenle pazarlama teknoloji sayesinde kiiresel bir noktaya
ulagmaktadir.

Bu aragtirmada geleneksel ve e-ticaret pazarlamasi, tiiketicilerin i¢giidiisel satin almasi iizerinde
incelenmistir. ilgili alanyazinda Tiirkiye’de e-ticaret pazarlamasi arastirmacilar tarafindan ilgi gormektedir.
Tiiketicilerin geleneksel pazarlama ve e-ticaret pazarlama bakis acisi yas, kiiltiir, cinsiyet vb. ozelliklere
gore degiskenlik gostermektedir. Bu arastirmada tiiketicilerin iggiidiisel satin alma davraniglarina
deginilmeden Once geleneksel ve e-ticaret pazarlamasina deginilmistir. Bu kapsamda geleneksel pazarlama
ve e-ticaret pazarlamasi ilgili alanyazina gore aktarilmustir.

1. GELENEKSEL PAZARLAMA
1.1. Pazarlama Kavrami ve Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlamadan teknolojinin getirileri ile olusan modern pazarlamanin ireticiler ve
titketiciler arasindaki pazarlamanin bilgi iletisimindeki yapisinin incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle
ilk 6nce geleneksel pazarlamanin incelenmesi daha dogru olacaktir.

Kotler vd. (2008:5) pazarlamanin, miisterilerin ne istedigini ve bunu onlara nasil satacaklarini
belirlemenin yani sira satis siirecini etkin bir sekilde yonetme sekli oldugunu belirtmistir. Amerikan
Pazarlama Birligine gore pazarlama kavramu, bireylere ve gruplara yarar saglayacak hedeflere ulagsmak i¢in
iriin, hizmet ve kavramlarm yaratilmasi, olusturulmasi, reklaminin yapilmas1 ve sunulmasi siireci olarak
ifade edilmektedir. Pazarlama, ekonominin ve toplumun tiim eylem ve eylemlerini yani pazarin, yani
potansiyelin bulunmasi, degerlendirilmesi ve yaratilmasi siirecini kapsayan bir terimdir (Taskin, 1987: 6).
Pazarlamanin temel amaci, iirin ve hizmetleri satin alan miisterileri elde tutmak, biiylitmek ve onlara yeni
miisteriler bulmaktir (Ercig, 2011: 127). Pazarlamay1 daha dogru bir sekilde degerlendirmek i¢in, yalnizca
satiglarin nihai sonucuna odaklanmak yerine, tiim siireci denetleyen ve etkileyen bir bakis agisiyla bakmak
daha faydali olmaktadir.

Pazarlama departmani ¢alisanlari, pazar ve rekabet analizlerinin yapilmasi, kendi pazarlarinin ve
kiiresel trendlerin takip edilmesi, miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ve hem kisa hem de uzun vadeli
planlarin olusturulmasi, rapor yazilmasi, iiriin ve ambalaj gelistirme, reklam, tanitim koordinasyonunun
saglanmasindan sorumlu tutulmaktadir. Ayrica pazarlama departmaninda gorevli olan kisiler baglantilart
yonetmekte ve arastirma firmalarina, reklamcilara ve diger hizmet saglayicilara sunumlar ortaya
¢ikartmaktadir. Bu durum tipki denetledikleri {irlin veya markanin Genel Miudiiriine benzemeleri ile
esdegerdir. Ayrica bulunduklart konumu bir savasa benzetirsek, satis ekibini ihtiyag duydugu araglarla
donatanlar seklinde ifade etmek miimkiindiir (Borga, 2003: 66).

Bir iirlinli iiretmeden 6nce pazarlama baslamakta olup, sattiktan sonra da pazarlama devam
etmektedir. Pazarlama hem maddi hem de maddi olmayan firiinleri tanitmak ve hem para kazanmay1
amaglayan hem de amaci olmayan igletmeler i¢in gereklidir. Pazarlamanin amaci miisterilerin istek ve
arzularini karsilamaktir. Pazarlama; pazar arastirmasi, iirlin veya hizmetlerin tiretimi, fiyatlandirilmasi,
tamtim1 ve dagitimi da dahil olmak iizere genis bir faaliyet yelpazesini kapsayan bir siire¢ olarak
goriilmektedir. Pazarlama faaliyetleri dis faktorlerin etkisiyle sik sik degisime ve belirsizliklere maruz
kalmaktadir (Kamakura vd., 2003: 45-65). Etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in, olas1 degisiklikleri
ongdrmek, uygun planlar olusturmak ve akut ihtiya¢ donemlerinde kriz yonetimi uygulamalarin1 hayata
gecirmek biiyiik bir 6nem tagimaktadir.
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1.2. E-Ticaret Pazarlamasi

Literatiirde e-ticaret kavramu ile ilgili farkli yorumlar bulunmaktadir. Ciinkii teknoloji gegmisten
giiniimiize kadar degisiklik gostermekte ve degismeye devam etmektedir. E-ticaret pazarlamasi bireyler ve
kuruluslara gore gerceklestirilebilmektedir. E-ticaret kapsaminda; ¢evrimigi pazarda lireten, tiiketen, satan,
satin alan veya isbirligi yapanlar gibi gesitli tiirdeki varliklar yer almaktadir. E-ticaret genel anlamda
elektronik yollarla is yiiriitme siirecinin tamamin1 ifade etmektedir. E-ticaret metin, ses ve resim gibi ¢esitli
veri tlirlerinin elektronik formatlara doniistiiriilmesi, islenmesi ve interneti kullanarak aglar arasinda
taginmasi siirecini tanimlayan bir terimdir. E-ticaret, kisi ve kuruluglar1 bilgilendirmek, aragtirma yapmak,
mal ve hizmet siparis etmek, iiriinleri miisterilere ulagtirmak, satig sonrasi destek sunmak, 6deme yapmak
gibi cesitli faaliyetleri icermektedir. E-ticaret sadece iireticiler ve tiiketiciler agisindan avantajli olmakla
kalmayip ayni zamanda egitim, pazarlama, reklam ve bilgi paylasiminda da rol oynamaktadir (Coskun
2004: 245).

Teknolojinin ilerlemesi, mal ve hizmet alim satimini igeren ticaretin yapilma seklini degistirmistir.
Fiziksel olarak bir isleme katilmadan {irlin ve hizmet satin almaya e-ticaret denilmektedir. Bu agiklama
pazarlarin artik belirli bolgelerle sinirli olmadigini, diinyanin her kdsesinden bireylerin ayni iiriinii
alabileceg@ini ortaya koymaktadir. Internet bir pazaryerine doniistiigiinde bu ortamin diinyanin en biiyiik
pazar yeri oldugu iddia edilebilmektedir. E-ticaret ile tiiketicilerin ¢evrimigi olarak mevcut tiim iirtinlere
gdz atmasina ve satin almasina olanak tanmmigtir. 20. yiizyilin sonlari, diinyadaki en Onemli
donisiimlerden biri olarak kabul edilen e-ticaretin yiikselisine sahne olmustur. E-ticaret, geleneksel
pazarlamanin neden oldugu kisitlamalarmin ¢ogunu ortadan kaldirmaktadir. Mevcut duruma bakildiginda
ticaretin sekil ve biiylkliiginde onemli degisiklikler yasandigini s6ylemek miimkiindiir. Bu degisiklik
sonucunda tiiketim seviyelerinin arttig1 kaydedilmistir. Insanlarin dis diinyada fiziksel olarak bulunmalarina
gerek kalmadan mal ve hizmet alip satmalarmi saglayan ve bunu herkes icin erisilebilir hale getiren sanal
pazarlar olusturulmustur. Insanlar bu cevrimici pazar yerinde evlerinin rahathiginda iiriin satin
alabilmektedir (Ozdemir 2019: 1505).

E-ticaret, teknolojik gelismelerle birlikte popiilerligi artan, ticari islemlerin bilgisayar ve mobil
cihazlar kullanilarak internet iizerinden yapilmasina verilen isimdir. Bu prosediir sirasinda insanlar iiriinler
hakkinda bilgi sahibi olmakta, hizmetlerden yararlanabilmekte, satin alma islemlerini gergeklestirebilmekte
ve iiriinlerini kargo ile teslim alabilmektedir. insanlar, fiziksel magazalara gitmeden bulunduklari ortamda
cevrimici olarak bir seyler satin alabilmekte ve aligverislerini kolaylikla yapabilmektedir. Es zamanli olarak
¢evrimigi aligverisin biiyiimesi, isletmeleri goriiniirliiklerini artirmak i¢in web sayfalari olusturmaya tesvik
etmektedir. Ancak isletmeler artik tiriin ve hizmetlerini internet lizerinden tanitmakta ve online islemler
gerceklestirmektedir. Bununla birlikte, e-postanin veya bir web sayfasinin varligi, sirketin ¢evrimigi ig
yaptig1 anlamina gelmemektedir (Soydal 2006: 548).

1.3. E-Ticareti Gelismesini Etkileyen Faktorler
1.3.1. Internet

E-ticaret, interneti ve diger iletisim teknolojilerini kullanarak faaliyet gdsteren bir is tiirtidiir.
Internet biiyiiyiip daha fazla insana ulastikca elektronik ticaret de biiyiimekte ve yayginlasmaktadir.
Internet, milyonlarca insanin birbiriyle iletisim kurmasini saglayan, birbirine bagl aglardan olusan bir
sistemdir. Cok sayida ag1 birbirine baglayarak, bilgiye erisimi engelleyen zaman ve mekan engelleri
asilmustir. Internet, zaman gectikce en kullamisli, ekonomik ve hizli bilgi kaynagi haline gelmistir.
Tiiketiciler internet aracilifiyla arzu ettikleri iirlin ve hizmetlerle ilgili kolaylikla bilgi edinebilmekte,
fiyatlar karsilagtirabilmekte ve dnceki alicilarin yorumlarini okuyabilmektedir (Kiigiiky1lmazlar, 2006:23).

1.3.2. Globallesme

Kiiresellesme, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel sistemlerin ulusal sinirlarin Stesine yayilmasini ve bu
alanlarda kiiresel toplumun ortak normlar olusturmasini tanimlamak igin kullanilan bir terimdir (Babatas,
2004:309).

Kiiresellesme, bilgi teknolojileri ile kiiresellesmenin birlesiminden etkilenmektedir. Ciinkii bilgi
teknolojilerindeki gelismeler kiiresellesmeyi dogrudan etkilemektedir. Globallesme olarak da adlandirilan
kiiresellesme, iilke sinirlarinin ortadan kalkmasina yol agmustir. Ayrica e-ticaret, geleneksel ticarete gore
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maliyetleri azaltmig ve miisteri etkilesimlerini artirarak kiiresellesme olarak adlandirilan kiiresel rekabeti
kolaylastirmistir. Kiiresellesmenin bir sonucu olarak igletmeler arasindaki rekabet de artmistir. Rekabet
arttikca sirketler ileri teknolojiyi kullanmaya baglamistir. Bilgi teknolojilerindeki ilerleme, bu teknolojileri
benimseyen sirketlerin {iriin ve hizmetlerini diinya ¢apinda zahmetsizce dagitmalarina olanak tanimistir. Bu
durum kiiresel anlamda yeni bir rekabeti dogurmus ve bu rekabet isletmelere yeni firsatlar agmistir
(Coskun, 2004:250).

1.4. Tiiketici Satin Alma Kararinda Onemli Faktorler
1.4.1. Kisisel Faktorler

Kisilerin kendilerine ait belirleyici 6zellikleri, cinsiyet, yas, gelir, medeni durum, vb. 6zellikleri
kisisel faktorler kapsaminda yer almaktadir. Kisiler kendi dzelliklerine gore satin alma davraniglarim
sergileyebilmektedir. Bu nedenle tiiketici satin alma davraniglari kisisel faktorlere gore degisebilmektedir
(Bas Aras ve Tantekin Celik, 2021: 558-559).

1.4.2. Kiiltiirel Faktérler
Tiiketici satin alma kararinda kiiltiirel faktorler su sekilde 6zetlenebilmektedir (Oguz, 2011: 130-133):

e Kiiltiir: insanlarin nasil davrandigini ve kendilerini ifade ettigini etkileyen, ebeveynlerden
cocuklara aktarilan, sanatta ve toplumda goriilebilen inanglarm, normlarm, duygularin ve
isaretlerin bir karisgtmidir. Bunlarm hepsi paylastigimmz kolektif kiiltiirden elde ediliyor ve o kiiltiiri
diger kiiltlirlerden ayiran kendi ilkelerini iiretmektedir.

e Aile: Bazi hanelerde satin alma kararini anne verirken, bazilarinda ise baba vermektedir. Bir tiriinii
satin alma karari, onu kimin satin alacagi, kimin kullanacagi ve kimin arastiracagi gibi cesitli
faktorlerden etkilenebilmektedir.

e Sosyal Simf: Simflar aras1 hareket, gelirin azalmasi veya artmasi nedeniyle degiskenlik
gostermektedir. Bir siniftan digerine gegiste herhangi bir kisitlama bulunmamaktadir.

1.4.3. Psikolojik Faktérler

Bir kisinin davramis sekli, kisiliginden biiyiik ol¢iide etkilenmektedir. Insanlarin davranis ve
diistinme bigimleri satin aldiklar1 seyleri belirleyebilmektedir. Ayrica pazarlamacilar, pazarlama planlarim
tasarlarken tiiketicilerin psikolojik yonlerini de dikkate almaktadir. Markalarin tiiketici satin almalarinin
ardindaki motivasyonlari anlamalarina yardimci olan néropazarlama onemli bir deger tagimaktadir.
Noropazarlama, tiiketici davranisinin beyinden nasil etkilendigini inceleyen bir alandir. Miisterilerinin gizli
istek ve beklentilerini anlayan markalarin basarili olma olasiliklar1 daha yiiksektir (Durmaz, 2011: 65-66).

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmanin bu boliimiinde aragtirmanin amaci, 6rneklem grubu, veri toplama araglar1 ve verilerin
analizine yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci geleneksel ve e-ticaret pazarlamasinda tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin etkisinin belirlenmesidir. Buna goére arastirmanin modeli su sekildedir:

Olumlu

I¢giidiisel Satin Alma

Gereklilik ( "/\ ) Kararlari

Bilgilendirme

Olumsuz

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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2.2. Arastirmanin Orneklem Grubu

Ankara’da yasayan ¢evrimigi platformlari ve magazali perakendecilik araciligiyla aligveris yapan
kisiler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Konumuz ile ilgili ¢evrimi¢i ve perakende magazacilik
hizmetlerinden satin alma davranigini gosteren kisilerin sayisinin belirlenmesi net olmadigi icin ana kiitle
sayis1 belirlenememistir. Bu yiizden arastirmada 6rneklem yontemine bagvurulmustur. Literatiirde yer alan
calismalarda 6rneklem yonteminde Yapisal Esitlik Modellemesi yapan arastirmacilar tarafindan en az 200
kisinin katilim saglamasi gerektigi belirtilmistir. Bu arastirmada 165 erkek, 257 kadin olmak {izere toplam
422 geleneksel ve e-ticaret tiiketicisi katilim saglamustir.

2.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizine gecilmeden once kayip veri, u¢ deger ve normallik varsayimlarina bakilmstir.
Google Form aracilifiyla toplanan veriler dnce Excel, ardindan SPSS veri istatistik paket programina
aktarilmstir. Verilerin toplanmasi goniilliiliikk esasina dayali oldugu ve her bir sorunun doldurulmasi gerekli
kilindig1 i¢in veri setinde kayip veri olmadig1 goriilmiistlir. Son olarak normallik varsayim i¢in ortalama
puanlara iligkin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsay1 degerlerine bakilmistir.

Birgok analizde 6n kosul olarak goriilen giivenirlik, 6l¢lime dayali arastirmalar i¢in 6nemlidir.
Giivenirligi 6lgmek icin farkli zamanlarda yapilan iki bagimsiz 6l¢iimii karsilastirmak, yariya boliinmiis
anketleri karsilagtirmak gibi cesitli yontemlerden yararlanilmaktadir (Cronbach, 1951). Ancak bu
yontemler i¢inde en yaygin olan1 Cronbach Alfa («) katsayisinin hesaplanmasidir. Cronbach alfa giivenirlik
katsayis1 0 ile 1 arasinda degisen degerler almaktadir. Bu katsayi1 1’e ne kadar yakinsa, 61¢ekteki maddelerin
i¢ tutarliligt da o kadar giivenilirdir. Ancak genel olarak bu katsaymin .70’ten biiylik olmas1 tercih
edilmektedir (Field, 2009). Giivenilirlik katsayis1 Tablo 1’deki gibi yorumlanmaktadir (Sharma, 2016).

Tablo 2. Giivenilirlik Katsayist Araligi

Cronbach's alpha Aciklamast
0>0,9 Miikemmel
0,9>0>0,8 Iyi
0,8>a>0,7 Orta
0.7>a0>0.6 Kabul edilebilir
0,6>0>0,5 Diisiik

0,5>a Kabul edilemez

Bu noktadan hareketle 6l¢eklerden elde edilen sonuglar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Normallik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olumlu Gereklilik Bilgilendirme [Olumsuz Icgiidiisel
Art. Ortalama 2,5708 2,6398 3,0205 2,3412 2,3057
Standart Sapma ,92552 1,08631 1,24111 1,11656 ,87010
Carpikhik ,126 ,047 -,123 ,576 ,497
Basiklik -,790 -,961 -1,296 -,529 -,397
Cronbach Alfa Katsayisi .892 .895 .854 .887 .960

Tablo 3 incelendiginde Ol¢eklerden alinan ortalama puanlarin Tabachnick & Fidell’in (2012)
normallik i¢cin 6nermis oldugu +1.5, -1.5 dlgiit degerler arasinda olmasi dolayisiyla analizlerde parametrik
testlerin yapilmasina karar verilmistir. Ayrica 6lgeklerin Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayilart miikemmel
diizeyde giivenilir bulunmustur.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.1. Katimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmanin verilerini saglayan katilimcilar 165 erkek ve 257 kadin olmak iizere 422 kisiden
olusmaktadir. Katilimcilara ait detayli bilgiler Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. Katilimcilara iliskin Bilgiler (N = 510)

Degisken Kategori Frel;ans Yl:/zode
Erkek 165 39,1
Cinsiyet Kadin 257 60,9
Toplam 422 100
18-25 66 15,6
26-35 46 10,9
36-45 101 23,9
Yas 46-55 116 27,5
56-65 57 13,5
66 ve lizeri 36 8,5
Toplam 422 100
Lise 63 14,9
On lisans 48 11,4
Egitim Diizeyi Lisans 219 51,9
Yiiksek lisans 92 21,8
Toplam 422 100
0-11402 55 13,0
11403-18000 97 23,0
18001-25000 47 11,1
Sosyoekonomik Diizey 25001-35000 96 22,7
35001-45000 46 10,9
45001 ve tizeri 81 19,2
Toplam 422 100
Evli 221 52,4
Medeni Durum Bekar 201 47,6
Toplam 422 100

Tablo 4’te goriilecegi tizere katilimeilarin %60’a yakini kadindir. Erkeklerin orami %39,1°dir.
Medeni durum agisindan evli ve bekar katilimeilarin birbirine denk oldugu sdylenebilir. Egitim diizeyi
acisindan bakildiginda katilimcilarim biiylik ¢ogunlugunun lisans ve yiiksek lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. On lisans mezunlar az diizeydedir. Yas diizeyi agisindan nispeten dengeli bir dagilim oldugu
sOylenebilir. 66 yas ve lizeri katilimci sayist en az diizeydedir. Sosyoekonomik diizey agisindan
incelendiginde nispeten dengeli bir dagilim oldugu sdylenebilir. 11402 ve daha az {icret alanlarin orani en
azdir.

3.2. Hipotez Testleri

Ilgili degiskenler arasinda kurulan teorik model Sekil 1°de verilmistir. Bagimli degisken olarak
atanan icglidiisel satin alma kararlar degiskeni lizerinde, olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz
degiskenlerinin etkisini belirlemek amaciyla yapilan coklu regresyon analizi sonuglart Tablo 5°te
gosterilmistir.

Tablo 5. i¢giidiisel satin alma kararlar1 Degiskeninin Yordanmasina Yonelik Coklu Regresyon Modeli

Degisken B Standart Hata B t p Il;lh Kliml Tol. VIF
Sabit 1,099 ,120 9,144 ,000

Olumlu ,404 ,057 ,430 7,131 ,000 ,467 ,330 ,510 1,961
Gereklilik -,056 ,055 -,070 -1,020 ,308 ,313 -,050 ,391 2,558
Bilgilendirme ,067 ,046 ,095 1,441 ,150 ,338 ,070 ,423 2,363
Olumsuz ,049 ,039 ,062 1,260 ,208 ,252 ,062 ,756 1,323
R=.476 R?= 227

F 4-417=30.613 p=.000

Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagmti sorunu olup olmadigini ortaya koymak amaciyla
tolerans ve VIF degerlerine bakilmistir. Tablo 4 incelendiginde c¢oklu regresyona dahil edilen her bir
bagimsiz degiskenin tolerans degerleri .20’den biiyiik; VIF degerleri ise 10’dan kiiciiktiir. Bu bulgular,
coklu regresyon modelinde gozlenen her bir bagimsiz degiskenin farkl bir niteligi 6l¢tiigili, yani bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baginti sorunu olmadigi seklinde yorumlanabilir (Licht, 1995).
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Icgiidiisel satin alma kararlar1 iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen olumlu, gereklilik, bilgilendirme
ve olumsuz gibi degiskenlerin katilimcilarin iggiidiisel satin alma kararlarini ne sekilde yordadigini
belirlemek icin yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda; olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve
olumsuz degiskenleri birlikte i¢giidiisel satin alma kararlar1 degiskeni ile anlaml bir iliski (R = .476, R*=
.227) igerisindedir [F3-s06) = 575,579, p<.05]. Bagimsiz degiskenlerin tamami hep birlikte, iggiidiisel satin
alma kararlar1 puanlarindaki degisimin %22,7’sini agiklamaktadir. Standartlagtirilmis regresyon
katsayilarina gore bagimsiz (yordayici) degiskenlerin i¢giidiisel satin alma kararlar {izerindeki nispeten
Oonem sirast; olumlu (B = .430), bilgilendirme (f = .095), gereklilik (B = -.070 ve olumsuz (f = .062)
seklindedir. Regresyon katsayilarinin manidarlik testlerine bakildiginda bagimsiz degiskenlerden sadece
olumlu alt boyutunun icgiidiisel satin alma kararlari puanlart iizerinde anlamli bir yordayici oldugu
goriilmiigtiir (p<.01). Bagimsiz degiskenlerle icgiidiisel satin alma kararlar1 arasindaki iligkilere
bakildiginda;

e Olumlu ile (r=.467, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde .330),
o Bilgilendirme ile (r=.338, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde .070),
o Gereklilik ile (r=".313, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde -.050)

o Olumsuz ile (r= .252, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde .062) diizeyinde
korelasyon goriilmiistir.

Coklu regresyon analizi sonucunda katilimcilarin iggiidiisel satin alma kararlar1 diizeylerini
yordayan regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Icgiidiisel satin alma kararlari= (0.404 x olumlu) + (0.067 x bilgilendirme) + (-0.056 x gereklilik)
+(0.049 x olumsuz)

3.3. Fark Testleri

Katilimcilarin pazarlama 6l¢eginin alt boyutlarindan (olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz)
ve iggiidiisel satin alma kararlar1 6lgeginin genelinden aldiklar1 ortalama puanlarin cinsiyete gére manidar
bir farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek igin yapilan bagimsiz gruplari i¢in t-testi Tablo 6’da
verilmistir.

Tablo 6. Cinsiyet Degiskenine Gore Alt Boyut Puanlarinin T-Testi Sonuglari

Boyutlar Cinsiyet N Ort. S t sd P

Olumlu Kadin 165 2,4864 ,92445 -1,504 420 ,133
Erkek 257 2,6250 ,92393

Gereklilik Kadin 165 2,6162 1,07169 -,358 420 ,721
Erkek 257 2,6550 1,09740

Bilgilendirme Kadin 165 2,9798 1,24651 -,540 420 ,590
Erkek 257 3,0467 1,23936

Olumsuz Kadin 165 2,2879 1,08643 -,786 420 ,432
Erkek 257 2,3755 1,13626

I¢giidiisel Satin Alma Kadin 165 2,2736 ,84396 -,607 420 ,544

Kararlar1 Erkek 257 2,3263 ,88750

Tablo 6’da goriilecegi iizere katilimcilarin olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz alt
boyutlari ile i¢giidiisel satin alma kararlar1 dlgeginin genelinden aldiklar1 ortalama puanlar cinsiyete gore
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gostermemistir. Kadinlar ve erkeklerin bu alt boyutlardan ve
icgiidiisel satin alma kararlar1 6lceginin genelinden aldiklar1 puanlar birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore
cinsiyet, katilimcilarin olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz alt boyutlari ile i¢giidiisel satin alma
kararlar iizerinde anlaml bir farklilik ortaya koymamastir.

Katilimcilarin pazarlama 6l¢eginin alt boyutlarindan (olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz)
ve i¢giidiisel satin alma kararlar1 6l¢geginin genelinden aldiklar ortalama puanlarin medeni duruma gore
anlamh bir farklilik gdsterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan bagimsiz gruplari igin t-testi Tablo
7’de verilmistir.
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Tablo 7. Medeni Durum Degiskenine Gore Alt Boyut Puanlarimin T-Testi Sonuglari

Boyutlar 1]\)/[5::::: N Ort. S t sd p
Oluiu Belar |01 | s | oot | 0| 40 |
Gereklilik B]:;:\l?;r ;3 } iggg } ,?ié;g ; 2,492 420 ,013
Bilgilendirme BEe\lllailr ;3} g:gggg }ﬁégg? -,618 420 ,537
Olumsuz Belar |01 e | iapis | 16 | 40 | 0

Tablo 7°de goriilecegi lizere katilimcilarin olumlu, bilgilendirme ve olumsuz alt boyutlarindan
aldiklar1 ortalama puanlar medeni duruma gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik géstermemistir.
Evlilerin ve bekarlarin bu alt boyutlardan aldiklar1 ortalama puanlar birbirine yakin ¢ikmistir. Buna gore
medeni durum, katilimcilarin olumlu, bilgilendirme ve olumsuz alt boyutlari {izerinde anlamli bir farklilik
ortaya koymamustir.

Katilimcilarin gereklilik alt boyutundan aldiklar1 ortalama puanlar medeni duruma gore anlamli bir
sekilde farklilasmistir. Evli katilimcilarin gereklilik puanlari bekar katilimcilara gére daha yiiksek ¢ikmustir.
Buna gore medeni durum, katilimcilarin gereklilik puanlar iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir ve bu etki
evliler lehinedir.

Katilimcilarin i¢gilidiisel satin alma karar1 6lgeginin genelinden aldiklar1 ortalama puanlar medeni
duruma gore anlamli bir sekilde farklilasmistir. Bekar katilimcilarin i¢giidiisel satin alma kararlar evlilere
kiyasla daha yiiksektir. Buna gore medeni durum, katilimcilarin iggiidiisel satin alma karar alma
davranislari tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir ve bu etki bekarlar lehinedir.

Katilimcilarin pazarlama 6l¢eginin alt boyutlarindan (olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz)
ve iggiidiisel satin alma kararlar1 6lgeginin genelinden aldiklar1 ortalama puanlarin yas degiskenine goére
manidar bir farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek igin yapilan tek yonlii varyans analizi Tablo 8’de
verilmistir.

Tablo 8. Yas Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Yas N A.Ort. | SS varyansm | oy sd KO F P
Kaynagi
1 66 2,6193 | ,94448 Gruplar 2,848 5 570
= arasl
E 2 46 2,5190 | ,98600 Gruplarici | 357,772 | 416 | ,860 . 65
e [3 101 | 2,6077 | ,72263 Toplam 360,619 | 421 ’ ’
4 116 | 2,6401 | ,95527
5 57 24013 | 1,18791
6 36 24896 | 75319
Yas N A.Ort. | SS Varyansin | o sd KO F P
Kaynag
o |1 66 2,5202 | 1,05268 | Gruplar 24568 | 5 4974
= arasi
3 [2 46 2,8841 | 83212 Gruplarici | 471,939 | 416 | 1,134 4384 001
g 3 101 | 2,8647 | ,94655 Toplam 496,807 | 421 ’ ’
4 116 | 2,7126 | 124714
5 57 2,1345 | 1,22452
6 36 24815 | 68287
Yas N A.Ort. | SS Varyansin | op sd KO F p
© Kaynag
g ) 66 3,4545 | 1,38815 g;igl)lar 40,056 s 8.011
=1
P 46 3,0290 | 1,18181 | Gruplarici | 608,433 | 416 | 1,463 5,477 ,000
%‘) 3 101 | 3,1320 | 1,30135 | Toplam 648,489 | 421
4 116 | 3,0600 | 1,16347
5 57 23743 | 1,01001
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6 36 27685 | 1,04447
Yas N A.Ort. | SS Varyansimn | pop sd KO F P
Kaynag
Ll 66 2,4924 | 1,33731 | Gruplar 7075 5 1415
a arasi
E 2 46 24130 | 1,29660 | Gruplarii | 517,788 | 416 | 1,245 137 340
5 |3 101 | 22970 | ,90049 Toplam 524863 | 421 ’ ’
4 116 | 23621 | 1,06442
5 57 2,0614 | 1,25737
6 36 24722 | 86143
Varyansin
g | Y N A.Ort. | SS Kayaai KT sd KO F P
<
= |1 66 27107 | 104025 | Oruplar 37,162 |5 7432
g arasi
2 2 46 2,6433 | 1,03213 | Gruplarigi | 281,569 | 416 | ,677 S
3 3 101 | 22016 | ,58048 Toplam 318,732 | 421 ’ ’
g |4 116 | 23570 | ,94398
EE 57 1,273 | 42467
6 36 21742 | 69740

1= 18-25, 2=26-35, 3=36-45, 4= 46-55, 5= 56-65, 6= 66 ve lizeri

Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin olumlu ve olumsuz alt boyutlarindan aldiklar1 ortalama
puanlarin yasa gore anlamli bir sekilde farklilasmadigi goriilmiistiir. Gereklilik alt boyutundan alinan
ortalama puanlar yasa gore anlamli bir sekilde farklilasmistir. Gereklilik puanlarinin hangi yas gruplarinda
anlaml1 bir sekilde farklilagtigini ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina gore 56-65 yas
araliginda olan katilimcilarin 26-35, 36-45 ve 46-55 yas araliginda olanlara kiyasla daha diisiik puan
almistir. Bilgilendirme alt boyutundan alinan ortalama puanlar yasa gére anlamli bir sekilde farklilagmistir.
Bilgilendirme puanlarinin hangi yas gruplarinda anlamli bir sekilde farklilastigini ortaya koymak amaciyla
yapilan Scheffe testi sonuglarina gore 56-65 yas araliginda olan katilimcilarin 18-25, 36-45 ve 46-55 yas
araliginda olanlara kiyasla daha diisiik puan almustir. Iggiidiisel satin alma karar1 dlgeginin genelinden
alinan ortalama puanlar yasa gore anlamli bir sekilde farklilasmustir. I¢giidiisel satin alma karar1 puanlarmin
hangi yas gruplarinda anlamli bir sekilde farklilastigini ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi
sonuglarina gore 56-65 yas araliginda olan katilimecilarin 18-25, 26-35, 36-45 ve 46-55 yas araliginda
olanlara kiyasla daha diisiik puan almstir.

Katilimcilarin pazarlama 6l¢eginin alt boyutlarindan (olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz)
ve icgilidiisel satin alma kararlar1 6lgeginin genelinden aldiklari ortalama puanlarin egitim diizeyi
degiskenine gore manidar bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan tek yonli varyans
analizi Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Egitim | N A.Ort. | SS Varyansimn | o sd KO F P
Kaynag

=
T |1 63 1,0028 | ,78206 Gruplar 33362 |3 11,121
2 arasl 14204 | ,000
S |2 43 2,7630 | 1,06418 | Gruplarici | 327,257 | 418 | ,783 ’ ’

3 219 | 2.6787 | .79939 Toplam 360,619 | 421

1 92 2,6712_ | 1,03140

Yas N A.Ort. | SS Varyansin | op sd KO F p
» Kaynag
= |1 63 2,0053 | 125366 | Sruplar 36218 |3 12,073
o il 10,957 | ,000
g |2 43 2,7014 | 1,13037 | Gruplarigi | 460,588 | 418 | 1,102 ’ ’

3 219 | 2,8508 | ,94285 Toplam 496,807 | 421

4 92 2,5399 | 1,09594

N Varyansin

g Egitim | N A.Ort. | SS Kayna@n KT sd KO F P
3 |1 63 21799 | 1,13565 | Oruplar 56,767 |3 18,922
2 N 13367 | ,000
w2 48 33611 | 1,22587 | Gruplarigi | 591,722 | 418 | 1,416 ’ ’
2 [3 219 | 3,1948 | 1,23679 | Toplam 648,489 | 421

4 92 3,0036 | 1,08772
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Egitim | N A.Ort. | SS Varyansin | o sd KO F P
Kaynag
N
2 |1 63 1,7778 | ,79706 Gruplar 30269 |3 10,090
E atas] 8,527 000
3 |2 48 24896 | 1,17821 | Gruplarici | 494,594 | 418 | 1,183 ’ ’
3 219 | 23379 | 1,02491 | Toplam 524863 | 421
4 92 2,6576 | 1,32998
- <o Varyansin
g Egitim | N A.Ort. | SS Kayna@ KT sd KO F p
s 63 17453 | 72005 | Gruplar 24278 |3 8,093
2z 2 arast 11,488 | ,000
< 2 43 22936 | 95567 Gruplarici | 294,454 | 418 | ,704 g ’
E: 3 219 | 2,4427 | 84502 Toplam 318,732 | 421
4 92 2,3696 | ,83625
1= Lise, 2= Onlisans, 3= Lisans, 4= Lisansiistii

Tablo 9 incelendiginde olumlu alt boyutundan alinan ortalama puanlar egitim diizeyine gore
anlamli bir sekilde farklilagmistir. Olumlu alt boyutu puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda anlamli
bir sekilde farklilastigin1 ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina goére lise mezunu
katilimcilar; onlisans, lisans ve lisansiistii mezunlara kiyasla daha diisiik puan almiglardir. Gereklilik alt
boyutundan alinan ortalama puanlar egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilasmistir. Gereklilik
puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda anlaml bir sekilde farklilastigin1 ortaya koymak amaciyla
yapilan Scheffe testi sonuglarina gore lise mezunu katilimeilar; 6nlisans, lisans ve lisansiistii mezunlara
kiyasla daha diisiik puan almislardir. Bilgilendirme alt boyutundan alinan ortalama puanlar egitim diizeyine
gore anlamli bir sekilde farklilagsmustir. Bilgilendirme puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda anlaml
bir sekilde farklilastigim1 ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina gore lise mezunu
katilimcilar; onlisans, lisans ve lisansiistli mezunlara kiyasla daha disiik puan almiglardir. Olumsuz alt
boyutundan alinan ortalama puanlar egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilagmigtir. Olumsuz alt
boyutu puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda anlamli bir sekilde farklilagtigimi ortaya koymak
amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina gore lise mezunu katilimcilar; onlisans, lisans ve lisansiistii
mezunlara kiyasla daha diisiik puan almislardir. Iggiidiisel satin alma karar1 dlgeginin genelinden alinan
ortalama puanlar egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilasmustir. Iggiidiisel satin alma karari
puanlarinin hangi egitim diizeyi gruplarinda anlamli bir sekilde farklilastigini ortaya koymak amaciyla
yapilan Scheffe testi sonuglarina gore lise mezunu katilimcilar; onlisans, lisans ve lisansiistii mezunlara
kiyasla daha diisiik puan almiglardir.

Katilimcilarin pazarlama 6l¢eginin alt boyutlarindan (olumlu, gereklilik, bilgilendirme ve olumsuz)
ve i¢gilidiisel satin alma kararlar 6l¢eginin genelinden aldiklar ortalama puanlarin gelir diizeyi degiskenine
gore manidar bir farklilik gosterip géstermedigini tespit etmek igin yapilan tek yonlii varyans analizi Tablo
10’da verilmistir.

Tablo 10. Gelir Degiskenine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Gelir | N A.Ort. | SS varyansin | op sd KO F p
Kaynagi
| 55 2,6045 | ,76896 Gruplar 29246 | 5 5,849 7,343 ,000
= arasi
E [2 97 23106 | 89797 Gruplarigi | 331,374 | 416 | ,797
S [3 47 24069 | ,95925 Toplam 360,619 | 421
4 96 24102 | 87014
5 46 27772 | 79229
6 81 3,0278 | 99707
Gelir | N A.Ort. | SS Vvaryansm | yop sd KO F p
Kaynag
. 55 2,6061 | 91645 Gruplar 34357 |5 6,871 6,181 ,000
= arasi
2 [2 97 2,5189 | 119893 | Gruplarici | 462,450 | 416 | 1,112
g 3 47 2,7234 | 1,14908 | Toplam 496,807 | 421
1 96 2,2465 | 1,03420
5 46 3,0145 | 44973
6 81 3,0123 | 1,16003
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Gelir | N A.Ort. | SS Varyansin | o sd KO F P
Kaynag
2 55 33333 | 1,49071 | Gruplar 29780 |5 5,956 4,005 ,001
g 1
B arasi
5 [2 97 2,8866 | 1,35988 | Gruplarigi | 618,709 | 416 | 1,487
EMIE 47 2,8156 | 1,02578 | Toplam 648,489 | 421
a2 (4 96 2,7813 | 1,05390
5 46 3,5942 | 87182
6 81 3,0453 | 1,28965
Gelir | N A.Ort. | SS Varyansin | o sd KO F P
Kaynagi
55 2,6091 | 1,29704 | Gruplar 20,725 |5 4,145 3,420 ,005
N 1
a arasi
E |2 97 2,1701 | 1,00490 | Gruplarigi | 504,137 | 416 | 1212
K 47 19787 | 82724 Toplam 524,863 | 421
4 96 22552 | 1,18543
5 46 2,4239 | 1,04864
6 81 2,6296 | 1,12854
s | Gelir | N A.Ort. | SS Varyansm | yop sd KO F P
£ Kaynag
< 55 2,9901 | 1,04233 | Gruplar 65287 |5 13,057 21432 | ,000
5 1
g arasi
R 2 97 1,7254 ,55484 Gruplar igi 253,445 416 ,609
ERE 47 2,0687 | ,83119 Toplam 318,732 | 421
§ 4 96 2,4015 | ,81271
EE 46 2,4733 | 78001
6 81 24646 | 73585

1= 0-11402 arasi, 2= 11403-18000 arasi, 3= 18001-25000 arasi, 4= 25001-35000 aras1, 5= 35001-45000,
6= 45001 ve lizeri

Tablo 10 incelendiginde olumlu alt boyutundan alinan ortalama puanlar gelir diizeyine gore anlamli
bir sekilde farklilagmistir. Olumlu alt boyutu puanlarinin hangi gelir diizeyi gruplarinda anlamli bir sekilde
farklilagtigini ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina gére 45001 ve iizeri gelire sahip
olan katilimcilar; 11403-18000 arasi, 18001-25000 aras1 ve 25001-35000 aras1 gelire sahip katilimcilara
kiyasla daha yiiksek puan almiglardir. Gereklilik alt boyutundan alinan ortalama puanlar gelir diizeyine gore
anlamli bir sekilde farklilagmistir. Gereklilik alt boyutu puanlarinin hangi gelir diizeyi gruplarinda anlamli
bir sekilde farklilastigini ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina gére 25001-35000 arasi
gelire sahip olan katilimcilar; 35001-45000 arasi ve 45001 ve lizeri gelire sahip katilimcilara kiyasla daha
diisiik puan almiglardir. Bilgilendirme alt boyutundan alinan ortalama puanlar gelir diizeyine gére anlamli
bir sekilde farklilagmistir. Bilgilendirme alt boyutu puanlarmin hangi gelir diizeyi gruplarinda anlaml bir
sekilde farklilagtigini ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma gore 25001-35000 arasi
gelire sahip olan katilimcilar, 35001-45000 aras1 gelire sahip katilimcilara kiyasla daha diisiik puan
almislardir. I¢giidiisel satin alma karar1 dlgeginin genelinden alinan ortalama puanlar gelir diizeyine gore
anlamli bir sekilde farklilagsmustir. Iggiidiisel satin alma karar1 puanlarinin hangi gelir diizeyi gruplarinda
anlaml1 bir sekilde farklilagtigini ortaya koymak amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarma goére 0-11402
arasi gelire sahip katilimeilar; 11403-18000 arasi, 18001-25000 aras1, 25001-35000 aras1 ve 45001 ve lizeri
gelire sahip olan katihmcilara kiyasla daha yiiksek puan almiglardir. 11402-18000 aras1 gelire sahip
katilimeilar; 25001-35000 arasi, 35001-45000 aras1 ve 45001 ve lizeri gelire sahip olan katilimcilara kiyasla
daha diisiik puan almiglardir.

SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi, geleneksel pazarlama anlayisinin yerini giderek
daha fazla e-ticaret odakl stratejilere birakmasina yol agmistir. E-ticaret pazarlamasi, tiiketicilere zaman ve
mekéan kisitlamasi olmadan aligveris yapabilme imkani sunarak modern pazarlamanin 6nemli bir parcasi
haline gelmistir. Bu arastirmada da goriildiigii iizere, e-ticaret ve geleneksel pazarlama yontemleri
arasindaki farklar, tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde belirgin etkiler yaratmaktadir.

Arastirmanin bulgularina gore, cinsiyetin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma kararlan tizerinde
anlamh bir fark yaratmadigi tespit edilmistir. Bu durum, geleneksel pazarlama literatiiriinde sikca
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vurgulanan cinsiyet farkliliklarmin e-ticaret ortaminda etkisini yitirmis olabilecegini gostermektedir.
Cinsiyet farkliliklarinin belirginlesmedigi bu bulgu, tiiketici davraniglarinin iirlin tiirii ve aligveris
platformuna gore degisebilecegini isaret etmektedir. Ornegin, cinsiyete dzgii iiriinlerde (Srnegin, giyim ve
kisisel bakim iirtinleri) cinsiyet farkliliklarinin belirginlesmesi beklenirken, daha genel {iriinlerde (6rnegin,
gida ve elektronik) bu farkin minimal diizeyde olmas1 miimkiindiir.

Arastirmada ayrica medeni durumun ic¢giidiisel satin alma davranislar {izerinde etkili oldugu
bulunmustur. Bekar katilimeilarin evlilere kiyasla daha yiiksek diizeyde i¢giidiisel satin alma egiliminde
olmalari, yasam tarzi ve sorumluluklar gibi faktorlerin tiiketici davraniglarini nasil sekillendirdigini ortaya
koymaktadir. Evli bireylerin daha planli ve diisiiniilmiis alisveris yapma egiliminde olduklari, bu durumun
icgiidiisel davranislar azaltabilecegi sonucuna varilmustir.

Yas ve egitim diizeyine gore farkliliklarin ortaya ¢ikmasi, tiiketici davraniglarinin kisisel ve
psikolojik faktorlerle nasil sekillendigini daha iyi anlamamzi saglamaktadir. Ozellikle, genc yas
gruplarinin ve daha diisiik egitim diizeyine sahip bireylerin i¢giidiisel satin alma davraniglarinin daha
yiiksek olmasi, bu gruplarin aligveris aligkanliklarmin daha hizli ve anlik tepkilerle sekillendigini
gostermektedir.

Gelir diizeyinin de tiiketim aligkanliklar1 iizerinde belirgin bir etkisi oldugu bulunmustur. Daha
yiiksek gelir grubuna sahip bireylerin i¢glidiisel satin alma davraniglarinda daha yiiksek puanlar almalari,
bu bireylerin ekonomik ac¢idan daha rahat olmalart nedeniyle aligverislerinde daha fazla esneklik
gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Gelir arttikca, tiiketicilerin daha az diislinerek, i¢giidiisel kararlarla
harcama yapma egiliminde olduklarn gézlemlenmistir. Bu durum, tiiketici davranislarinin sosyal simif ve
ekonomik gii¢le dogrudan iliskili oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin sonuglari, e-ticaret pazarlamasi ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklarin,
tiikketici davraniglari tizerindeki etkilerini derinlemesine incelememize olanak saglamistir. Bununla birlikte,
bu calismanin bazi simrliliklart da bulunmaktadir. Ilk olarak, arastirma &rneklemi yalmzca Ankara ili
Cankaya il¢esinde yasayan bireylerden olusmaktadir ve bu durum genelleme yapilabilirlik konusunda
sinirlamalar yaratmaktadir. Ayrica, drmeklem grubu kolayda ornekleme yontemiyle se¢ildigi icin, elde
edilen sonuglar daha genis bir popiilasyona genellenemeyebilir.

Sonug olarak, bu arastirma, e-ticaret ve geleneksel pazarlama arasindaki dinamiklerin tiiketici
davranislari lizerindeki etkilerini daha iyi anlamamiza yardime1 olmustur. Gelecekte yapilacak ¢alismalar,
farkli cografi bolgeler, kiiltiirel gruplar ve iriin kategorileri lizerinde gerceklestirildiginde, pazarlama
stratejilerinin daha etkili bir sekilde 6zellestirilebilmesi ig¢in degerli bilgiler sunacaktir. Ayrica, tiiketici
davraniglarim etkileyen psikolojik ve sosyal faktorlerin daha detayli incelenmesi, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde onemli katkilar saglayacaktir.

YAZAR BEYANI

Bu makale Aragtirma ve Yaymn Etigine uygundur. Beyan edilecek herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
Aragtirmanin ortaya konulmasinda herhangi bir mali destek alinmamistir. Makalede kullanilan 6lgek igin
yazar(lar) tarafindan 6lgegin orjinal sahibinden izin alindigi beyan edilmistir. Yazar(lar), dergiye imzal
“Telif Devir Formu” belgesi géndermislerdir. Bu aragtirmanin yapilmasi ile ilgili olarak Ankara Yildirim
Beyazit Universitesi Etik Komisyonundan 22/11/2023 tarih ve 09/233 sayili “Etik izni Belgesi” alinmustir.

YAZAR KATKILARI

Kavramsallastirma, orijinal taslak yazma, diizenleme — Y1, Y2 ve Y3, veri toplama, metodoloji, resmi
analiz — Y1, Y2 ve Y3, Nihai Onay ve Sorumluluk — Y1, Y2 ve Y3./
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