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INTERNET ALISVERISLERINDE TUKETICi DAVRANISLARI:
RASYONEL VE iRRASYONEL DAVRANIS

CONSUMER BEHAVIOR IN INTERNET SHOPPING: RATIONAL AND
IRRATIONAL BEHAVIOR

Meryem SAMIRKAS KOMSU™ , Ayse AKBOZ™

OZET: Kiiresellesme ile bilgi teknolojileri ve iletisimde meydana gelen gelismeler, tiiketime de yansimis ve
alternatif bir tiiketim kanali olarak internet iizerinden tiiketim ortaya ¢ikmustir. Gelisen teknoloji ile mal ve
hizmet ¢esitliligi artmus, tiiketicilerin birg¢ok iirline erisimi daha kolay bir duruma gelmistir. Tiiketimde yasanan
bu ¢esitlilik artisi, bireylerin i¢inde bulundugu ¢evresel faktorler ve psikolojik faktorler, ¢ogu zaman rasyonel
olmayan tiiketime neden olmustur. Bu calisma, tiiketicilerin internet iizerinden yapmis olduklar1 tiiketimin
rasyonel olup olmadigii anlamak iizere hazirlanmistir. Bu dogrulta Mersin ilinde yasan 405 kisiden olusan bir
orneklem grubuna anket uygulanmistir. Caligmanin sonucunda Mersin’de yasayan tiiketicilerin, internet
ortaminda yapmis olduklar1 alisverislerde rasyonel tiiketime daha yatkin olduklar1 gériilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Rasyonellik, Tiketim, Mersin

ABSTRACT: Globalization and developments in information technologies and communication, over the
internet as a channel has been reflected in consumer consumption and alternative consumption has emerged.
With the developing technology, the variety of goods and services have increased, and many consumers access
to the product has become easier. This diversity in consumption increases, that resides within individuals to the
environmental factors, and psychological factors, often non-rational consumption has led to. This study is
intended to determine whether they have done over the internet consumers rational consumption. This completed
the questionnaire to a sample of 405 people living in the province of Mersin can be dropped fist. Consumers who
live in Mersin as a result of the study, on the purchases they have made in the internet environment were found
to be more prone to rational consumption.

Keywords: Rationality, Consumption, Mersin
GIRIS
Tuketimin tarihi, ilk insanlarin varolus tarihine kadar uzanmaktadir ve zaman igerisinde
tilketim kavrami ¢ok daha farkli boyutlara ulasmis ve tiiketim, hayatin devami i¢in gerekli bir
faaliyetken gilinlimiizde yasamin bir pargasi olmustur. Insanlar, ge¢cmiste ihtiyaglari igin

tilketirken, zamanla tiikketmek ihtiya¢ haline gelmistir. Var olmak igin tliketmenin yerini,
tiilketmek i¢in var olmak almistir.

Tiiketici, arzu ve istekleri dogrultusunda mal ve hizmetleri satin alip kullanan kisiye
denilmektedir. Tlketici davranislari, tiiketicinin satin alma siirecinde etkilendikleri faktorleri
g6z Onilinde bulundurarak mal ve hizmetin satin alimip alinmayacagina iliskin bir siiregtir.
Tiiketici davraniglari, iktisat, pazarlama ve psikoloji bilimlerini ilgilendiren 6nemli bir
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konudur. Geleneksel iktisat teorisi, insanlarin mal ve hizmet satin alirken kendisine en fazla
fayda saglayacak segenegi tercih ettigini One siirmekte, yani insanlarin rasyonel davranis
sergilediklerini vurgulamaktadir. Insanin duygu ve hisleri ile hareket eden bir canli olmasi,
tilkketim kararlarini alirken rasyonellikten uzaklagmalarina neden olmaktadir.

Teknolojide meydana gelen gelisme tiilketimde uyum saglamig, insanlar vaktinin
birgogunu internette gegirmeye baslamistir ve teknoloji ¢agi beraberinde internet Gzerinden
aligverisi de getirmistir. Zamanla geleneksel tiikketim boyut degistirmistir ve internetin
yasamimiza katilip kisa siirede gelisim gostermesiyle birlikte tiikketimde cesitlilik yaganmistir
ve internet aligverisi ortaya ¢ikmuistir.

Tuketicilerin, internet (izerinden yapmus olduklari alisverislerde davraniglarinin rasyonel
olup olmadigini 6lgmeyi amaglayan bu ¢aligma bes boliimden olugmaktadir. Girig bolimiinii
takip eden ikinci ve igiincii boliimde calismanin teorik altyapisini olusturan tiiketim ile
rasyonel ve irrasyonellik kavramlari agiklanmistir. Calismanin dérdiinct boliminde, yéntem
ve bulgulara yer verilmistir. Son boliimde ise sonug ve degerlendirmeler yer almaktadir.

TUKETIM KAVRAMI

Insanlarin ihtiyaglar1 karsisinda iiretilen mal ve hizmetlerin, bu ihtiyaglari karsilayacak
bicimde kullamlmasma tiiketim denilmektedir. Tiiketim kelimesi, Ingilizce karsilig1
“consume”, Latince’ de anlami yemek, israf etmek, harcamak anlamina gelen “consumere”
kelimelerinden tiretilmistir. Tiirkge sozliikte ise “kullanarak, harcayarak bitirmek, yok
etmek” anlamina gelen tiiketmek kelimesi bir seyin siirekli olarak var olmasini degil, bir siire
kullanildiktan sonra bitmesini, ifade etmektedir (Tosuner, 2012: 2).

Tiiketim hem maddi ihtiyaglarimizi hem de manevi ihtiyaglarimizi tatmin ederek
yasamimizin devamini saglamaktadir. Bununla birlikte tiiketim, bir siire¢ olarak ele alinirsa;
ortaya cikan ihtiyaclarimizi gidermek amaci ile bir {irlin veya hizmeti arayip bulmak, satin
almak ve kullanip yok etmek seklinde agiklamak mumkindir (Akyuz, 2015: 5).

Tiiketici Davramslarn

Tiiketici davranisi; kisilerin ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla satin aldiklart mal ve
hizmetleri, neden ve nasil aldiklarin1 gostermektedir. Tiiketicilerin, {irin ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla ilgili gelisen siiregler, tiiketici davranist olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketici davraniglarini incelemek icin Oncelikle tiiketicileri etkileyen bir takim ekonomik,
sosyal, kulttirel ve psikolojik faktorleri incelemek gerektirmektedir (Giiltas ve Yildirim, 2016:
33).

Teknolojinin hizla gelismesi, internet ve mobil cihazlarin kullanimimnin gittikge artmast,
tiiketicilerin satin alma aliskanliklarin1 da degistirmistir. internet ile birlikte, tiiketicilerin
beklentileri, istek ve tercihleri farkli ve daha kapsamli bir yone dogru kaymaya baglamistir
(Cagliyan vd, 2016: 44).

Tiiketici Tarzlar1 Ol¢cegi

Tiiketici tarzlar1 6lgegi (1986) tarafindan gelistirilmistir. Tiiketicinin karar verme tarzini
belirleyen tiiketici karar verme tarzinin zihinsel ve duygusal 6zellikleri vardir. Tiiketiciler ile
ilgili yapilan ¢alismalar, tliketicilerin karar verme tarzlari genel olarak (¢ grupta

toplanmaktadir. Bunlar, genel tiiketici tiplerini tanimlayan tiiketici tipolojisi yaklagimi,
tilketici davranis1 ile ilgisi oldugu diisiinlilen psikografik/yasam tarzi yaklagimi ve karar
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verme tarzi ile ilgisi olan zihinsel ve duygusal yonelimlere odaklanan tuketici 6zellikleri
yaklagimidir (Engizek ve Sekerkaya, 2016: 244).

Sproles ve Kendall (1986) yapmis olduklari ¢aligsmalar sonucunda gelistirdikleri 40
soruluk Tuketici Tarzlar1 Olgegi su boyutlar1 icermektedir (Dursun vd, 2013: 295):

1)Miikemmeliyetci yiiksek kalite odakli tiiketiciler: Tiiketicilerin, satin alma
gerceklestirirken iirlin kalitesine ne kadar 6nem verdiklerini, en iyi en uygun iirlinii segcmek
icin yogun aragtirmalar yapip yapmadiklarini dl¢gmektedir.

2)Marka odakli tiiketiciler: Daha pahali, daha iyi bilinen markalar1 satin alma egilimde
olan tiiketicilerin, iiriiniin kalitesinin, marka ve prestijinin tiiketim kararlarina etkisini
6lcmektedir.

3)Yenilik moda odakli tiiketiciler: Yeni seyler aramaktan zevk ve heyecan duyan
tiikketicilerin, satin alma sirasinda modaya ve yenilige ne derecede odaklandigini 6lgmektedir.

4)Eglenceli hazcr tiiketiciler: Tiketicilerin aligverisi keyif ve eglence olsun diye yapip
yapmadiklarin1 6lgmeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

5)Fiyat odakli parasinin karsiligimi almak isteyen tiiketiciler: Indirimleri takip eden,
parasinin karsiligini sonuna kadar almayan ¢alisan tiiketicilerin, satin alma kararinda {iriiniin
fiyatinin diisiik olmasi ve harcanacak paraya dikkat edilip edilmedigini 6l¢mektedir.

6)Diislincesizce hareket eden dikkatsiz tiiketiciler: Plansiz ve 6zensiz aligveris yapan,
harcadigina dikkat etmeyen tiiketicilerin aligveris yaparken Ozensiz davranma, hizli ve
diistinmeden karar verme egilimini 6l¢mektedir.

7)Cesit karmasas1 yasayan tiiketiciler: Magaza, iriin ve bilgi ¢oklugundan karar
vermede zorlanan tiiketicilerin tiriinler ile ilgili bilgi fazlaligindan dolay1 kafa karigikligi
yasama durumunu Slgmektedir.

8)Aligkanliga bagl satin alma gergeklestiren “sadik” tiiketiciler: Sevdikleri marka ve
magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin bu marka ve magazalardan satin almay1 aligkanlik
haline getirmesini 6lgmektedir.

RASYONELLIK VE iRRASYONELLIK

Neo klasik iktisat; “iktisadi bireylerin her durumda ve her sartta rasyonel kararlar
alarak, rasyonel secimler ve tercihler yaparak faydasini maksimize etmeye ¢alisan davraniglar
sergileyeceklerini tamimlayan homo economicus kavramini ortaya atmislardir”. Iktisadi
analizlerinde rasyonalite konusunu vazgegilmez bir kosul olarak 6ne siiren Neo klasik iktisat,
insan davraniglarini aciklarken belirli varsayimlardan yola ¢ikmaktadir. Bu varsayimlara gore
bireyler her sart ve durumda rasyoneldir, sinirsiz irade giiciine sahiptir ve yalnizca kendi
cikarlar1 dogrultusunda hareket etmektedir (Kitapci, 2017: 86-87). Rasyonel davranig
varsayiminda karar alan bireylerin, aldig1 kararlarin sonucunda meydana gelecek olaylar1 tam
olarak bildigi kabul edilmektedir (Kiyilar ve Akkaya, 2016: 11). Rasyonel davranig, insanin
tercih ve kararlari diisiinerek, en az kaynakla en iyi sonuca ulagsmasidir. Yani rasyonel
davranmak, ekonomik davranmaktir (Baloglu, 2011: 217).

iktisadi olaylar1 aciklamakta yardimci olan rasyonellik varsaymmi, bireylerin
davraniglarin1 genelleyerek her bireyi ayni kabul etmektedir. Fakat her ne kadar geleneksel
iktisat teorilerinde genel kabul gormiis olsa da, gercek yasamda karsiligin1 bulmak ¢ok zordur
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(Karaca, 2017: 3). Rasyonellik kavrami ciddi anlamda ilk olarak 90’11 yillarda elestirilmeye
baslanmaktadir. Stiglitz ve Akerlof, karar verme mekanizmalarinin bilgi 15181inda olustugunu
ve bu sayede insanlarin kendilerine en ¢ok fayday:1 saglayacak segimler yaptigina dikkat
cekerken, Kahneman ve Tversky’ nin 2000’lerde rasyonellik kavramina yaptigi elestirilerde
iktisatta ki degisimci egilimlerin en gii¢lii dayanagi olmaktadir (Kaynas, 2012: 9).

Insanlarin, karar ve davranislarini rasyonel ve miikemmel olmaktan uzaklastiran en
blylk faktorlerden biri olarak insan duygularinin karar alma siirecini etkilemesi olarak
gosterilmektedir. Bilgi, tam oldugu durumda bile bilginin kisiye ifade ettigi anlam, kisinin
duygusal ve zihinsel siirecine bagli bulunmaktadir. Bilgi, duygusal ve zihinsel siirecte islenip
anlam kazanmaktadir (Kiyilar ve Akkaya, 2016: 11). Ekonomik alanin ¢ok boyutlu ve
karmagik yapist insan davraniglarinin 6ziindeki motivasyon sistemlerinin de karmagik
olmasina yol ag¢maktadir. Bu nedenle ekonomik alanda tam rasyonellik miimkiin
olmamaktadir. Aksine ekonomik faaliyetler icindeki insan; gelenek, aliskanlik ve normlara
bagli olarak rasyonel olmayan davraniglar gostermektedir (Kitapci, 2017: 89).

YONTEM

Bu baslik altinda arastirmanin amaci, sinirliliklari, modeli, arastirmanin 6rneklemi,
hipotezi, veri toplama araci ve verilerin analizine iligkin bilgiler sunulmustur ve elde edilen
veriler yorumlanmustir.

Arastirmanin Amaci ve Simirhiliklar:

Calismanin amaci, internetten yapilan aligveriglerde tiiketicilerin rasyonalite kavramina
bagli kalip kalmadiklarimi belirlemektir ve bu baglamda tiiketici tarzlar1 Olgeginden
faydalanilarak rasyonel ve irrasyonel davranisa yonelik 5°li likert tarzinda hazirlanan anket
formlar tiiketicilere dagitilmistir. Calisma Mersin ilinin merkez ilceleri olan Akdeniz,
Mezitli, Toroslar ve Yenisehir ilgelerinde yasayan, internetten aligveris yapan tiiketicilerle
stirhdir.

Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketici tarzlar Olgeginin faktorlerine uygun olarak hazirlanan aragtirma sorulari su
sekildedir;

H1y:Miikkemmeliyet¢i ve yiiksek kaliteli odakli tiiketiciler ile rasyonel davranig arasinda
anlamli bir fark yoktur.

H2y:Marka odakli tiiketiciler ile rasyonel davranis arasinda anlamli bir fark yoktur.
H3p:Yenilik/moda odakl tiiketiciler ile rasyonel davranis arasinda anlamli bir fark yoktur.
H4,:Eglenceli, hazcr tiiketiciler ile rasyonel davranis arasinda anlamli bir fark yoktur.

H5¢:Diisiincesizce hareket eden, dikkatsiz tiiketiciler ile rasyonel davranig arasinda anlamli
bir fark yoktur.

H6,:Fiyat odakli, parasinin karsiligin1 almak isteyen tiiketiciler ile rasyonel davranis arasinda
anlaml1 bir fark yoktur.

H7,:Aliskanliga bagl satin alma gergeklestiren sadik tiiketiciler ile rasyonel davranig arasinda
anlaml bir fark yoktur.
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Arastirmani Orneklemi ve Verilerin Analizi

Arastirmanin konusuna ve amacina uygun olarak veri toplama araci olarak yiiz yiize

goriisme teknigi ile anket yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini Mersin ili merkez
ilcelerinde yasayan, internet iizerinden aligveris yapan 405 tiiketici olusturmaktadir.
Arastirmanin bundan sonraki kismi IBM SPSS 23,0 paket programinda tamamlanmistir ve
Katilimc1 yanitlar frekans ve ylizde dagilimlarina goére yorumlanmustir.

0,868 degeriyle gok iyi derecede glvenilir bulunmustur (Ozdamar, 2016: 114).

Tablo1 ve Tablo 2’de gosterildigi gibidir:

Tablo 1. Rasyonel tiketimi belirlemeye yonelik sorular

Bu arastirmada ¢alisma esnasinda yapilan giivenirlilik analizine gore, Cronbach’s Alpa=

Hazirlanan anket formunda rasyonel irrasyonel davranisa iligkin sorularin ortalamalari

: : g g £
o 5 5 g 5 o 5 S
x z = S S x 3 3
£ E z g z =5 E |t
g5 5 3 5 83 ks S
X ¥ o n = X ¥ ) S
n [ % n  [% n [% n  [% n [% S &
ifade | Benim igin iyi kaliteli Griin almak gok 6nemlidir.
n|% |10 |25 [13 |32 |23 |57 [116 [286 |243 [600 |440 |[092
Ifade | Internetten aligveris yaparken en iyi kaliteye sahip tirlinleri bulmak i¢in 6zel caba gosteririm.
15 [37 |29 |72 [32 |79 136 [336 [193 477 [414 [108
Ifade | Internetten aligveris yaparken en iyi en kaliteliyi segmeye caligirim.
12 |30 |22 |54 |3 [89 |141 [348 [194 479 [419 [101
Ifade | En dogru satin almay1 gergeklestirmek i¢in aligverisimi aceleye getirmem, zamana yayarim.
13 [32 |18 [44 |49 [121 [152 [375 [173 |427 [4.12 |1.00
Ifade | Bir iiriinii satin alirken kaliteli olmasina dikkat ederim.
13 [32 |13 [32 |30 |74 |153 [378 [196 484 [425 [096
Ifade | Aligveris sitelerindeki iiriinlerin kaliteli ve modaya uygun oldugunu distintrim.
34 |84 [76 |188 |99 [244 |149 [368 |47 [116 [3.24 |114
Ifade | Aligveris yapmak bana kendimi iyi hissettiriyor.
53 [131 [82 [202 [65 [160 [123 [304 [8 [202 [324 |1.34
Ifade | Aligveris yapmak zamanimi bosa harcamaktir.
80 |198 [130 [321 [101 [249 |56 [138 |38 [94 [261 |[121
Ifade | Ne kadar harcama yaptigimi dikkatlice takip ederim
34 |84 [43 [106 [58 [143 [130 [321 |140 [346 [374 |127
Ifade | Genellikle sonradan yapmamis olmay1 umdugum satin almalar gerceklestiririm.
64 158 [105 [259 [114 [281 [95 [235 |27 |67 279 [116
Ifade | Indirimler satin alma kararimu etkiler.
15 [37 |33 [81 |51 [126 [181 |447 [125 [309 [391 |[1.04
Ifade | Indirim oldugunda internet {izerinden aligveris yaparim.
27 [67 [42 [104 |69 [170 [166 [410 [101 |249 [367 [115
Ifade | Internetten aldigim triiniin daha ucuz oldugunu diigiiniirim.
21 |52 |60 [148 |80 [198 144 [356 [100 |247 [360 |1.16
Ifade | Aligveris sitelerinde ucuz iiriinleri aramaktan hoglanirim.
30 |74 [66 [163 [69 [170 [149 [368 |91 [225 [351 [121
Ifade | Aligveris sitelerinde kampanyalardan ve promosyonlardan faydalanmak i¢in aligveris yaparim.
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50 |146 [90 |222 |92 227 |[110 [272 |54 [133 [3.02 |127

Ifade | Aligveris sitelerinde indirim oldugunda elimden geldigince satin alma gerceklestiririm.
52 [128 [106 [262 [90 [222 [115 [284 [42 [104 [297 [122
Ifade | Tercihim genelde en diisiik fiyatl iiriinlerden yana olmaktadir.
|97 240 |80 [198 [130 [321 |68 |168 |[327 |[121
Ifade | Paramin karsihiginda en yiiksek degeri elde etmek icin dikkatli davranirim.
|17 |42 ]38 [94 [175 [432 [166 [410 [417 [0.92
Tablo 2. irrasyonel tilketimi belirlemeye yoénelik sorular
: : = E g £
<z : S 5 <5 g
£ £ £ g ] =5 £ |t
IR = 5 = IR ] 3
XY M 4 4 o X 4 g <
n (% |n [% [n [% [n [% [n [% S | &
Ifade Satin alma gergeklesirken ¢ok fazla diistinmem.
95 [ 235 ] 125 [ 309 [49] 121 ] 81 [ 200 [ 55] 136 | 2.69 | 1.38
Ifade En ¢ok satan markalar1 almay1 tercih ederim.
43 | 106 84 | 207 |70 [ 173 [ 120 [ 29.6 [ 88 | 21.7 | 3.31 | 1.31
Ifade Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi markalardir.
103 | 254 [ 144 | 356 [ 67 [ 165 | 65 | 160 [ 26 | 6.4 [ 242 | 121
Ifade Tuketim yaparken marka benim icin 6nemlidir.
37 [ 91 | 72 [178[72] 178 ] 142 [ 351 [ 82] 20.2 | 340 | 1.25
ifade Pahali markalardan aligveris yapmay1 severim.
88 [ 21.7]136[336[67] 165 ] 75 [ 185 [ 39| 9.6 | 2.61 | 1.27
Ifade Bir tirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o iiriin o kadar kalitelidir.
130 [ 321 [120 | 296 [ 73 [ 180 | 45 | 111 [ 37 | 91 [ 236 | 1.28
Ifade Moday1 takip etmek igin internette aligveris sitelerini gezerim.
68 | 16.8 ] 87 | 215 [ 81 [ 200 | 107 [ 264 | 62 | 153 | 3.02 | 1.33
Ifade Internette her zaman yeni ve son moda iiriinleri bulabilirim.
29 | 72 [ 52 | 128 [84[ 207 [ 164 | 405 | 76 | 188 [ 351 | 1.15
Ifade Ihtiyacim oldugu igin degil zevk igin aligverise giderim.
137 [ 338 [ 130 | 321 [55[ 136 | 61 [ 151 | 22| 54 [ 2.26 | 1.23
ifade Sirf eglence olsun diye internette alisveris yapmaktan keyif duyarim.
164 | 405 [ 129 | 319 [47 [ 116 | 45 | 111 [ 20 | 49 [ 2.08 | 1.19
Ifade Internette gezinirken bir iiriinii begenirsem ihtiyacim olmasa da o {iriinii alirim.
146 | 360 [ 120 | 296 [ 50 | 123 | 64 | 158 [ 25 | 6.2 [ 2.26 | 1.27
ifade Bazen gereksiz yere aligveris yaptigimi diisiniiyorum.
76 | 188 | 98 | 242 [ 73] 180 | 115 | 284 | 43 | 10.6 | 2.88 | 1.30

Rasyonel tiiketimi belirleyen faktorler; “Uriiniin kalitesine dnem vermek, en dogru satin

almay1 gerceklestirmek i¢in aceleci davranmamak, aligveris yapmanin bireyde iyi hisler
uyandirmasi, ne kadar harcama yaptigina dikkat etmek, indirim, kampanya ve promosyonlarin
satin alma kararinda etkili bir rol oynamasi, tiiketim yapilirken dikkatli davranilmas1”
seklinde aciklanirken; Irrasyonel tiiketimi belirleyen faktdrler, “diisiincesizce hareket etmek,
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markaya 6nem vermek, iiriiniin fiyati ile kalitenin dogru orantili oldugunu diisiinmek, modaya
uygun tiiketim, ihtiyacin disinda aligveris yapmak™ seklinde agiklanmaktadir.

Demografik Bilgiler

Anket ¢alismasinin 6rneklemini olusturan tiiketicilere demografik 6zellikleri ile ilgili 6
adet kategorik soru yOneltilmistir. Arastirmanin bu kisminda anket verilerinin analizi sonucu
elde edilen bulgular tablo ve yorumlar ile birlikte sunulmustur. Calismada yer alan 405
katilimemin demografik Ozellikleri asagida yer almaktadir. Arastirmaya dahil edilen
katilimcilara ait demografik istatistikler Tablo 3’deki gibidir.

Tablo3. Demografik istatistikler
Frekans | Yizde

(n) (%)
Kadin 188 46.4%
Cinsiyet Erkek 217 53.6%
Toplam 405 100.0%
15-24 Yas | 57 14.1%
25-34 Yas | 139 34.3%
35-44 Yas | 107 26.4%
Yas 45-54 Yas | 50 12.3%
55-64 Yas |41 10.1%
65 Ve Uzeri | 11 2.7%
Toplam 405 100.0%
Medeni Evli 241 59.5%
Durum Bekar 164 40.5%
Toplam 405 100.0%
[lkogretim | 14 3.5%
Ortadgretim | 22 5.4%
Lise 104 25.7%
Egitim On Lisans | 87 21.5%
Lisans 162 40.0%
Lisansistu | 16 4.0%
Toplam 405 100.0%

Tablo 3’e bakildiginda 6rneklemin; %46,4 kadin, %53,6 erkek oldugu goriilmektedir.
Orneklemin yas gruplarma gore dagilimina bakildiginda; %34,3 ile en fazla 25-34 yas
araliginda, en az 65 yas ve lizeri tiiketici oldugu sdylenebilir. Medeni durum degiskenlerine
gore; tiiketicilerin %59.5 evli , %40.5 bekardir. Orneklemin egitim durumu dagilimma gore;
en fazla %40 lisans, %25,7 lise ve en az %3,5 ilkdgretim ile lisansiistii %4 olusturmaktadir.
Orneklem tanimlayici istatistiklerinin devami Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 4. Demografik Istatistikler

Frekans (n) Yuzde(%)
Emekli 21 5.2%
Memur 122 30.1%
Isci (Devlet) 22 5.4%
Isci(Ozel Sektor) 136 33.6%
Meslek Esnaf 24 5.9%
Serbest Meslek 24 5.9%
Issiz 6 1.5%
Ogrenci 36 8.9%
Ev Hanimi 14 3.5%
Toplam 405 100.0%
1000 TL'den Az 51 12.6%
1001-2000 TL 87 21.5%
2001-3000 TL 110 27.2%
Gelir 3001-4000 TL 67 16.5%
4001-5000 TL 51 12.6%
5001 TL Ve Uzeri 39 9.6%
Toplam 405 100.0%

Calismanin meslek gruplarini %5,2 emekli, %30,1 memur, %5,4 is¢i (devlet), %33,6
1s¢i(6zel Sektor), %5,9 esnaf, %5,9 serbest meslek, %1,5 issiz, %8,9 6grenci, %3,5 ev hanimi
temsil etmektedir. Orneklemin gelir durumuna gore dagilimi ise su sekildedir; 1000 TL'den az
gelire sahip tlketiciler %12,6, 1001-2000 TL gelire sahip tiketiciler %21,5, 2001-3000 TL
geliri olan tiketiciler %27,2, 3001-4000 TL gelire sahip tuketiciler %16,5, 4001-5000 TL
gelire sahip tlketiciler %12,6, 5001 TL ve Uzeri gelir olan tlketiciler ise %9,6 bir paya
sahiptir.

Bulgular ve Yorumlar

Calismanin bu boliimiinde, tiikketim tarzlar1 6lgegi ve rasyonalite agisindan irdelenmis
olup, ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir. Tiketim tarzlar1 6lgegine ait her faktor, rasyonalite
acisindan yorumlanmaktadir.

Miikemmeliyetci ve yiiksek kalite odakh tiiketiciler faktoriiniin incelenmesi

H1lo:Miikemmeliyet¢i ve yiiksek kaliteli odakl tiiketiciler ile rasyonel davranis arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Hipotezin sinanmasi amaciyla yapilan frekans analizinin, miikemmeliyetci, ylksek
kalite odakli tiiketiciler alt boyutuna ait sorularin frekans analizi bulgular1 Tablo 5’deki
gibidir.
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Tablo 5. Miikkemmeliyet¢i, yiiksek kalite odakli tiiketiciler alt boyutu frekans analizi

£ £ @
g g £ g E £
iy N < 32 S, S £ S £ =3
M_gkemmeh_yetg, = g g z % X % . &
Yuksek Kalite S = = s = = S C
Odakh Tiiketicil g5 3 3 G 25 3 |8
aKkil 1 uketiciuer Y ¥ M M M Y M S %
n 1% (n [% |(n|[% |[n [% |[n |[% |35 |&
1.Benim igin iyi
kaliteli Uriin almak 10| 25 | 13 | 32 | 23| 57 | 116 | 28.6 | 243 | 60.0 | 4.40 | 0.92
cok 6nemlidir.

2 Internetten
aligveris yaparken en
iyi kaliteye sahip 1537 | 29 | 72 | 32| 79 | 136 | 33.6 | 193 | 47.7 | 4.14 | 1.08
urdinleri bulmak igin
Ozel caba gosteririm.
3.Internetten
ahgveris yaparkenen | 4> | 30 | 95 | 54 | 36| 89 | 141|348 | 194 | 47.9 | 419 | 1.01
iyi en kaliteliyi
secmeye ¢aligirim.
4.Satin alma
gerceklesirken ¢ok 951235125309 |49 |121| 81 | 20.0| 55 | 136|269 | 1.38
fazla diislinmem.
5.En dogru satin
almay1
gergeklestirmek igin | 45| 535 | 18 | 44 |49 | 121|152 | 375 | 173 | 42.7 | 4.12 | 1.00
aligverisimi aceleye
getirmem, zamana
yayarim.

Mikemmeliyetci, yiksek kalite odakli tiiketicilerin, kaliteli tirin alma s6z konusu
oldugunda sorulan sorulara vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde rasyonel tiiketim ile
ilgili sorulan sorularin ortalama degerlerinin 5’e yakin olmas1 dolayisiyla, “rasyonel tiiketim”
sergiledikleri gozlenmektedir.

Marka odakh tiiketiciler faktoriiniin hipotezinin incelenmesi
H2y:Marka odakli tiiketiciler ile rasyonel davranis arasinda anlamli bir fark yoktur.

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara marka odakli tiiketiciler faktoriiniin
incelenmesine iligskin sorular sorulmustur. Hipotezin simanmasi amaciyla yapilan frekans
analizinin, marka odakl tiiketiciler alt boyutuna ait sorularin frekans analizi bulgular1 Tablo

6°daki gibidir.
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Tablo 6. Marka odakl tiiketiciler alt boyutu frekans analizi

=] £ ©

g = s £ g £

L QO = =] (5] o

Marka Odakh | X 2 z S s < 3 &

Tuketiciler | £ E E & z =] g e

7T z 8 z G T £ S

O ® < = « O ® o S

v 2 ¥ ¥; 2 v s | E

n % n % n % n % n % S b

6.En ¢ok satan

markalart almay1 43 10.6 84 20.7 70 17.3 120 29.6 88 21.7 | 331 | 1.31

tercih ederim

7.Genellikle
reklami ¢ok
yapilan markalar
en iyi markalardir

103 | 254 | 144 | 356 | 67 16.5 65 16.0 | 26 64 | 242 | 1.21

8.Tuketim
yaparken marka
benim icin
Onemlidir.

37 9.1 72 | 178 | 72 | 178 142 | 351 | 82 | 20.2 | 340 | 1.25

9.Bir lirtini satin

alirken kaliteli 13 | 32 | 13 | 32 | 30 | 74 | 153 | 378 | 196 | 484 | 425 | 0.96
olmasina dikkat

ederim.

10.Pahali
markalardan
aligveris yapmay1
severim.

88 | 21.7 | 136 | 336 | 67 16.5 75 185 | 39 96 | 261 | 1.27

11.Bir Grdindin
fiyatt ne kadar
yiiksekse o {riin o
kadar kalitelidir

130 | 32.1 | 120 | 296 | 73 18.0 45 111 | 37 91 | 236 | 1.28

Marka odakl tiiketiciler vermis olduklari cevaplar bakimindan incelendiginde rasyonel
tilkketimi 6lgmeye yonelik sorulan sorulara verilen cevaplarin 1’e daha yakin olmasi, markanin
birgok tiiketicinin tiikketim kararini etkiledigi goriilmiistiir ve irrasyonel davranis sergiledikleri
sOylenebilir ancak kalite ve pahali markalar ile ilgili ifadelere bakildiginda tiiketici
tercihlerinin rasyonel oldugu sdylenebilir.

Yenilik moda odakh tiiketiciler faktoriiniin hipotezinin incelenmesi

H3p:Yenilik/moda odakli tiiketiciler ile rasyonel davranis arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Olgekte yer alan ifadelerden yenilik¢i/moda odakli tiiketici davranisini dlgen ifadeler
katilimcilara yenilik, moda odakli tiiketiciler faktoriiniin incelenmesine iliskin sorular
sorulmustur. Hipotezin sinanmasi amaciyla yapilan frekans analizinin, yenilik/moda odakli
tiiketiciler alt boyutuna ait sorularin frekans analizi bulgular1 Tablo 7’deki gibidir.
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Tablo 7. Yenilik/moda odakli tiiketiciler alt boyutu frekans analizi
g g
. = 5 » £ £ £
Yenilik/Moda L9 S g g 2 2 =
o . X = < - 1<) X o
Odakh Tiiketiciler | = £ g 2 > =3 © »
£ = = s = £ = = »
LRt = = = = K| I
Y v ¥, v < 2 s |E
n % n | % n | % n % n % o &
12.Moday1 takip
etmek igin . 68 | 168 | 87 | 215 | 81 | 200 | 107 | 264 | 62 | 153 | 3.02 | 1.33
internette aligveris
sitelerini gezerim
13.Internette her
Zaman yeniveson | o9 | 72 |52 | 128 | 84 | 20.7 | 164 | 405 | 76 | 188 | 351 | 1.15
moda Uriinleri
bulabilirim
14.Aligveris
sitelerindeki
Urdnlerin kalitelive | 5, | g4 | 76 | 188 | 99 | 24.4 | 149 | 368 | 47 | 116 | 3.24 | 1.14
modaya uygun
oldugunu
diigtinlirim

Yenilik/moda odakl: tiiketiciler, kalite s6z konusu oldugunda rasyonel davranis (3,24)
sergiledikleri goriilmektedir. Ancak yeni ve moda triinler s6z konusu oldugunda genellikle
kararsiz (3,51 kararsizlik) bir tutum sergilediklerinden tiiketicilerin, hem rasyonel davranig
sergiledikleri hem de irrasyonel davranis sergilediklerini soylemek miimkiindiir.

Eglenceli, hazc tiiketiciler faktoriiniin hipotezinin incelenmesi

H4,:Eglenceli, hazcr tiiketiciler ile rasyonel davranis arasinda anlamli bir fark yoktur.

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara eglenceli, hazci tiiketiciler faktoriiniin
incelenmesine iligkin sorular sorulmustur. Hipotezlerin sinanmasi ig¢in yapilan frekans
analizinin, eglenceli, hazc: tiiketiciler alt boyutuna ait sorularin frekans analizi bulgular: Tablo

8'deki gibidir.
Tablo 8. Eglenceli, hazc tiiketiciler alt boyutu frekans analizi
= =
s s s
v & g g : o £ 3
Xz 2 N s x5 @
Eglenceli, Hazc =E E § = zE < 2
Tuketiciler B s £ P E zE c_% g
X M o o o X M < c
n % n % n % n % n % 5 £
15.Algveris yapmak
bana kendimi iyi 53 131 82 20.2 65 16.0 123 30.4 82 20.2 3.24 1.34
hissettiriyor.
16.Thtiyacim oldugu
i¢in degil zevk igin 137 | 3338 130 321 55 13.6 61 151 | 22 5.4 226 | 1.23
aligverige giderim.
17.S1rf eglence olsun
diye internette 164 | 405 | 120 | 319 | 47 | 116 | 45 | 121 | 20 | 49 | 208 | 119
aligveris yapmaktan
keyif duyarim
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18.Alisveris yapmak
zamanimi bosa 80 19.8 130 32.1 101 24.9 56 13.8 38 9.4 2.61 121
harcamaktir

Eglenceli, hazci tiiketiciler, tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde,
ihtiyaclar1 dogrultusunda aligveris yapma konusunda yer alan ifadelere verilen cevaplar1 5’e
yakin olmasi, tiiketicilerin rasyonel davrandiklari goriilmektedir. Ancak tiiketiciler kimi
zamanlar eglence i¢in aligveris yapmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin eglenceli ve hazci
tilketim faktorii sz konusu oldugunda hem rasyonel hem de irrasyonel kararlar verdikleri
gorulmektedir.

Diisiincesizce hareket eden dikkatsiz tiiketiciler faktoriiniin hipotezinin
incelenmesi

H5q:Diislincesizce hareket eden, dikkatsiz tiiketiciler ile rasyonel davranig arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara diisiincesizce hareket eden dikkatsiz tiiketiciler
faktoriinlin  incelenmesine iliskin sorular sorulmustur. Yapilan frekans analizinin,
diisiincesizce hareket eden dikkatsiz tiiketiciler alt boyutuna ait sorularin frekans analizi
bulgular1 Tablo 9°daki gibidir.

Tablo 9. Diistincesizce hareket eden dikkatsiz tiiketiciler alt boyutu frekans analizi

£ = @

g g g £ £ =

- . L Q = = 2 o B Q
Diisiincesizce ~ = = S 5 < 5 8
Hareket Eden < E E £ = =z < o
Dikkatsiz &= = s s 3= f_° 3
Tuketiciler X X . o X g <
n % n % n % n % n % o &

19.Internette

gezinirken bir
iriinii begenirsem 146 | 36.0 | 120 | 296 | 50 | 123 | 64 | 158 | 25 6.2 | 226 | 1.27
ihtiyacim olmasa
da o iriinii alirim.

20.Bazen gereksiz

yere alisveris 76 | 188 | 98 | 242 | 73 | 180 | 115 | 284 | 43 | 106 | 2.88 | 1.30
yaptigimi

diisiiniiyorum

21.Ne kadar
harcama yaptigimi
dikkatlice takip
ederim

34 8.4 43 | 106 | 58 | 143 | 130 | 321 | 140 | 346 | 3.74 | 1.27

22.Genellikle
sonradan
yapmamis olmayt | g, | 158 | 105 | 250 | 114 | 281 | 95 | 235 | 27 | 67 | 279 | 1.16
umdugum satin
almalar
gergeklestiririm

Diisiincesizce hareket eden dikkatsiz tiiketiciler faktorii ifadelerine katilimcilarin
verdikleri yanitlar incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunlukla kararsiz kaldiklar1 ancak yaptiklari
harcamalari takip etme ve ihtiyaglari dogrultusunda aligveris yaptiklari konularinda rasyonel
davrandiklar1 goriilmiistiir.

26




TUREK

Fiyat odakli, parasimin karsihigim almak isteyen tiiketiciler faktoriiniin hipotezinin
incelenmesi

H6o:Fiyat odakli, parasinin karsiligini almak isteyen tiiketiciler ile rasyonel davranig
arasinda yoktur.

Calismanin bu bolimiinde katilimcilara fiyat odakli, parasinin kargiligini almak isteyen
tiiketiciler faktoriiniin incelenmesine iliskin sorular sorulmustur. Yapilan frekans analizinin,
fiyat odakli, parasinin karsihigini almak isteyen tiiketiciler alt boyutuna ait sorularin frekans
analizi bulgular1 Tablo 10°daki gibidir.

Tablo 10. Fiyat odakli, parasinin karsiligini almak isteyen tiiketiciler alt boyutu frekans

analizi

g g -

Fiyat Odakl, 2 Z £ £ = =

o 9 o = = o B S

Parasimnin < = = S 5 ~ = &
Karsihgim Almak | S E E £ 1= =2z g | e
isteyen Tiiketiciler | '3 & = = = 2 E 8 | 8
XY M N N~ N XY M S c

n % |(n [% |n % |n |[% |n |% |5 |&
23.Indirimler satn | 45\ 57 | 33 | g1 |51 | 126|181 | 44.7 | 125 | 30.9 | 3.91 | 1.04

alma kararimu etkiler
24 Indirim
oldugunda internet | 7 |\ 67 | 45 | 10.4 | 69 | 17.0 | 166 | 41.0 | 101 | 249 | 3.67 | 1.15
iizerinden aligveris
yaparim.

25 Internetten
aldigim tiriiniin daha
ucuz oldugunu
distintirtim.
26.Aligveris
sitelerinde ucuz
urunleri aramaktan
hosglanirim
27.Aligveris
sitelerinde
kampanyalardan ve
promosyonlardan
faydalanmak igin
aligveris yaparim.
28.Aligveris
sitelerinde indirim
oldugunda elimden 52 1128 | 106 | 26.2 | 90 | 22.2 | 115 | 28.4 | 42 | 10.4 | 2.97 | 1.22
geldigince satin alma
gerceklestiririm.
29.Tercihim genelde
en disiik fiyath 30| 7.4 | 97 | 240 |80 | 108|130 | 32.1 | 68 | 16.8 | 3.27 | 1.21
Urdinlerden yana
olmaktadir.
30.Paramin
karsiliginda en
yiiksek degeri elde 9| 22 | 17 | 42 | 38| 94 | 175|432 | 166 | 41.0 | 4.17 | 0.92
etmek icin dikkatli
davranirim.

21| 52 | 60 | 148 |80 | 19.8 | 144 | 35.6 | 100 | 24.7 | 3.60 | 1.16

30| 74 | 66 | 163 |69 |17.0| 149 | 368 | 91 | 225|351 | 121

59 | 146 | 90 | 222 |92 | 227|110 | 272 | 54 | 13.3 | 3.02 | 1.27
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Fiyat Odakl1, Parasiin Karsiligim1 Almak Isteyen Tiiketiciler, indirim zamanlarindan,
promosyon ve kampanyalardan faydalanma, tlketimlerini indirim ve promosyon
zamanlarinda yapmaktadir.

Ahskanhga Bagh Satin Alma Gerceklestiren Sadik Tiiketiciler Faktoriiniin
Frekans Analizi

H7,:Aligkanliga bagli satin alma gerceklestiren sadik tiiketiciler ile rasyonel davranis
arasinda anlamli bir fark yoktur.

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara aligkanliga bagh satin alma gerceklestiren
sadik tiiketiciler faktdriiniin incelenmesine iliskin sorular sorulmustur. Aligkanliga bagli satin
alma gerceklestiren “sadik™ tiiketiciler alt boyutuna ait sorularin frekans analizi bulgular
Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11. Aliskanliga bagl satin alma gergeklestiren “sadik™ tiiketiciler alt boyutu
frekans analizi

Aliskanhga Bagh
Satin Alma
Gerceklestiren
“Sadik”
Tuketiciler

atilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Katiliyorum

= IKesinlikle
= IKesinlikle
Standart Sapma

Ortalama

% % % %

5

o
=N
>
=

31.Surekli
internetten aligveris
yaptigim siteler
vardir.
32.Ur(inlerinden
memnun kaldigim o5 | 54| 5 |96 | 90 222|152 | 37.5 | 90 | 222 | 359 | 1.13
aligveris sitesini asla
degistirmem.
33.Satin aldigim
markalar1 diizenli 70 | 17.3 | 133 | 32.8 | 110 | 272 | 69 | 17.0| 23 | 5.7 | 2.61 | 1.13
olarak degistiririm
34.Internetten
ahgveris yapacagim | 45 |\ 5 | 95 | g9 | 65 | 16.0 | 187 | 46.2 | 116 | 28.6 | 3.91 | 0.98
siteyi tecrlibelerime
gdre secerim.
35.Internetten
aligveris yapacagim
siteyi secerken 27| 6.7 | 29 | 72 | 76 | 188|199 | 49.1 | 74 | 18.3 | 3.65 | 1.07
arkadas tavsiyesi
dinlerim.

[ee}
o
w
N
[uiy
[E=N
N
\l

15.1 14.8 | 159 | 39.3 19.8

[*2]
o

11.1

N
a1
[op}
s

Aligkanliga Bagli Satin Alma Gergeklestiren “Sadik™ Tiiketiciler, tiiketicilerin tiiketim
aliskanliklar ve sadakati ile ilgili sorular icermektedir ve tiiketicilerin, ge¢mis tecriibelerinden
yola ¢ikarak tiikketim yaptiklari, rasyonel davranig sergiledikleri goriilmiistiir.

Sonug¢ olarak, calismanin bu boéliimiinde, tliketim tarzlari Olgegi ve rasyonellik,
irrasyonellik kavramlarima gore degerlendirildiginde verilen cevaplardan yola ¢ikarak
tiketicilerin  genellikle rasyonel tiiketici davranmisina yonelik ifadelerde cevaplarin
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ortalamalarinin 5’e yakin, irrasyonel tiiketici davranisina yonelik ifadelerde ortalamanin 3’iin
altinda/1’e yakin oldugu buna bagli olarak rasyonel davranis egilimine sahip olduklar
soylenebilir.

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Tiiketim, insanligin varolusuyla baslayip bu zamana kadar gelen tiiketim kavrami,
zaman icinde yasanan sosyal ve teknolojik gelismelerle boyut degistirmistir. Teknolojide
yasanan gelismelere ¢agin cabuk adapte olmasiyla tiikketim yapilabilecek kanallar artmustir.
Internet de bu kanallarin basinda gelmektedir. Bilgisayar kullanimimin artmasindan kisa siire
sonra internet kullanim1 artmis, internet iizerinden aligveris yapilmaya baslanmistir. Bireyler
internet {lizerinden ¢ok kisa siirede aligverislerini gergeklestirebilmektedir. Tiiketimin
cesitlenmesi, internet ortamindan satin alma daha kolay olmasindan dolay1 giliniimiizde
internet, tiiketiciler tarafindan ihtiyaglarin1 karsilayabilmek igin aligverislerini siklikla
yaptiklari bir yer haline gelmeye baslamistir.

Miikemmeliyetci, yiiksek kalite odakli tiiketiciler faktdriinde yer alan sorular rasyonel
tiketimi Olcemeye yonelik sorulan sorulardan olusmaktadir ve tiiketicilerin kaliteli Grin
almas1 s6z konusu oldugunda rasyonel davranis sergiledikleri goriilmektedir. Marka odakl
tiiketiciler faktoriinde tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini ve tiiketicilerde markali tirliniin
kaliteli oldugu algisinin olup olmadigin1 6lgmeye yonelik irrasyonellikle ilgili sorular
sorulmaktadir ve fiyat ve kaliteyi dogru orantili algilayip, ¢ok satin alinan markalarda en iyi
ve en kaliteli {Uriinlerin oldugu algis1 vardir. Tiiketicilerin irrasyonel davranis sergileyip
tiikketimlerini bu dogrultuda yaptiklar1 goriillmektedir.

Yenilik, moda odakli tiiketiciler faktoriinde ve eglenceli, hazc tiiketiciler faktoriinde
daha ¢ok irrasyonelligi Ol¢gmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Moda séz konusu
oldugunda, tiiketicilerin rasyonel ve irrasyonel olarak verdikleri kararlarin birbirine yakin
oldugu gorilmiistiir. Eglenceli ve hazci tiiketiciler faktoriinde, tiiketicilere, tiiketimlerini
ihtiyaglar1 dogrultusunda m1 yaptiklar1 ya da keyfi olarak mi yaptiklarina iligkin sorular
sorulmustur. Verilen cevaplar incelendiginde tiiketicilerin ihtiyaglart dogrultusunda
aligverislerini yaptiklari, rasyonel tutum sergiledikleri goriilmiistiir.

Diistincesizce hareket eden dikkatsiz tliketiciler faktoriinde bilingsiz yapilan aligverisleri
irrasyonel tiikketimi 6l¢iilmeye calisilmistir fakat katilimcilarin kararsiz bir tutum sergiledikleri
goriilmustiir. Fiyat odakli, parasinin karsiligini almak isteyen tiiketiciler faktoriinde indirim ve
promosyonlarin tiiketici kararlarin1 etkilemeye yonelik sorulardan olusmaktadir ve rasyonel
tutum sergiledikleri goriilmektedir. Aliskanliga bagli satin alma gergeklestiren “sadik”
tilketiciler faktoriinde tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 sitelere olan sadakatlerini Slgmeye
yonelik sorulardan olusmaktadir ve tiliketiciler ge¢mis tecriibelerine bakarak tiikketim
yapmaktadir.

Tiiketici karar verme tarzlarinin, rasyonelite ve internet aligverisleri agisindan
incelendigi bu g¢alismada, tiiketicilerin internet ortaminin magaza aligverislerine gore daha
fazla gesitlilige sahip olmasi ve satict baskisinin olmayisi nedenleriyle tiketicilerin karar
verme siireglerinde daha rasyonel davrandiklari goriilmiistiir. Ozetle, yapilan galismalarin
sonucunda Mersin ilinden katilimcilarin yapmis olduklart harcamalar dogrultusunda, ne kadar
rasyonel, ne kadar irrasyonel davrandiklari ile ilgili kesin bir tespit yapmak dogru olmasa da,
internetten aligveris yapan tiiketicilerin ¢ogunlukla rasyonel davramiglar sergilediklerini
sOylemek miumkdnddr.
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