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OZET
Yiiksek Lisans
Online Alisveris Degerleri ve Reklam iliskisi: Ozel Alisveris Sitelerinin
Reklamlarinin Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma

Didem Pulat

Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

fletisim Yiiksek Lisans Program

Tiiketim kavrami bir¢ok farkli arastirmaci tarafindan farkli sekillerde ele alinmig
kapsamli bir konudur. Tiiketimin en onemli yap1 tasi olan aligveris kavrami ise;
degisen toplum ve gelisen teknoloji ile farkli boyutlara taginmaya baglamistir.
Aligveris kavrami internet teknolojisiyle birlikte fiziksel boyuttan sanal boyuta
geemistir. Tiketim toplumu son yillarda serbest zaman sikintisimm daha fazla
yasamaktadir. Bu noktada tiiketici basina aligverise harcanan zaman da ge¢mise gore
azalmistir. Online aligveris de zaman ve mekan sikintist duymaksizin internet
araciligiyla 7/24 ulasilabilme potansiyeli sayesinde tiiketiciler i¢in 6nemli bir
konuma gec¢mistir. Online aligveris siteleri bu popiileritenin artmasiyla birlikte farkli
kategorilerde ayrigarak tiiketiciler i¢in yeni tiikketim alanlari tiretmislerdir. Online
aligveris sitelerinin en 6nemli ¢esitlerinden bir tanesi olan 6zel aligveris siteleri
diinyada ve Tiirkiye’de tiiketiciler tarafindan oldukca ilgi gormiistiir. Bu ilginin
sebebi bir internet sitesinin bir¢ok markayr uygun ve avantajl kosullarla 6zel olarak
tilkketicilere sunuyor olmasidir. Tiiketiciler aligveris siireclerinde faydacil ve hazci
degerler iizerinden hareket etmektedirler. Bu siire¢ online aligveriste de gegerli
olmaktadir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin onde gelen ii¢ Ozel aligveris sitesinin reklamlari nitel
arastirma yontemlerinden igerik analizi ile incelenmis ve derinlemesine goriisme ile
tilketicilerin  bu siteleri hangi aligveris degerleriyle kullandiklar: literatiir
aragtirmasindaki modellerden yararlanilarak ortaya konmustur. Buradan elde edilen
sonugla tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini faydacil degerlerle mi yoksa hazci
degerlerle mi tercih ettikleri ayrica bu sitelerin reklamlarinin hangi degerler
tizerinden sekillendirildigi konusunda bilgiler ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Aligveris Degerleri, Tiketim, Pazarlama
Tletisimi



ABSTRACT
Master Thesis

THE RELATIONSHIP BETWEEN ONLINE SHOPPING VALUES AND
ADVERTISING: A RESEARCH FOR EVALUATION OF PRIVATE
SHOPPING SITES’ COMMERCIALS

Didem PULAT
Yasar University
Institute of Social Sciences
Master of Communication

The concept of consumption is a topic that discussed in different ways by many
different researchers. At the same time the shopping concept began moving in
different dimensions with the changing concepts of society and technology. The
concept of shopping has passed to virtual size from physical size with internet
technology. In recent years, consumer society is experiencing the leisure time
shortage compared to the past. At this point time spent on shopping per consumer
decreased. So, online shopping has become important for consumers because of it
doesn’t have shortage of time and space and be accessible for 7/24. With the increase
in the popularity, online shopping sites are seperated into different categories. In this
context, privates shopping sites have seen a lot of interest by consumers both in
Turkey and in the world. The reason for this interest is that a web site offers many
brands to consumers specifically with convenience and advantageous conditions.
Also consumers act on utilitarian and hedonic shopping values in shopping process.
This process is also valid on online shopping.

In this study, three ads of Turkey’s leading private shopping sites have been
examined by content analiysis of qualitative research methods. Also with in-depth
interview, it has demonstrated that consumers use which online shopping values for
private shopping sites. In result, obtained information about consumers’ preffered
private shopping sites with hedonic value or utilitarian value, and also about what
values are formed through advertisement for this sites.

Keywords: Online Shopping, Shopping Values, Consumption, Marketing
Communication
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GIRIiS

19. ylizyilin baslarinda ortaya ¢ikan kitlesel iiretim anlayisi toplumlarin da
Kitlesellesmesini saglamistir. Bu durum sehirlesmenin hizlica yayilmasina ve kirsal
alanlardan biliylik sehirlere goglerin yasanmasina neden olmustur. Seri iiretimle
birlikte tiiketicilere eskiye oranla daha fazla iiriin ve hizmet sunulmustur. Ancak bu
iriin ve hizmet fazlalig: tiiketicinin ¢alisma saatleriyle ters orantili bir sekilde isleyis
gostermistir.  Seri iretim, teknolojik avantajlar sayesinde zamandan tasarruf
saglayarak calisanlara is disinda zaman gecirme olanagini sunmustur. Tam da bu
noktada ge¢miste temel gereksinimlerini karsilamak i¢in g¢alisan bireyler artik daha
farkli gereksinimlere de ihtiyag duymaya baslamiglardir. Tiiketim anlayisinin Seri
tiretimle birlikte daha da farklilastigi gézlemlenmistir. Daha fazla serbest zamana
sahip olan bireyler, iirettikleri ¢ok ¢esitli tiriinleri ve hizmetleri almak i¢in daha fazla

efor sarf etmeye baslamislardir.

Tiiketim kavrami, yalnizca nesnelerle etkilesim halinde olan bir olgu degil,
ayni zamanda toplumla ve diinyayla etkilesimde olan aktif bir alandir (Baudrillard,
2002: 67-68). Seri iretim, tiiketim kavramini bireyler bazinda serbest zaman
sayesinde yayginlastirarak toplumlarin bu kavrami yeniden anlamlandirmasina yol
acmistir. Bir baska deyisle tiiketim kavrami, nesnelerin disinda fikirlerin ve
geleneklerin de tiiketilmesini igine almaktadir. Yani bireylerin Serbest zaman
icerisinde yeniden ¢alisma isteklerini doguracak ekonomik ve sembolik degerlerin
yaratilmasi ancak tiiketimle gergeklesebilmektedir (Holt, 1995: 1). Tiketim iirtinleri
veya hizmetleri tasidiklar: anlam ve simgesel degerlerle kiiltiirler igerisinde aidiyetlik
duygusunu ortaya ¢ikarabilmektedirler. Kiiltiirel gosterge, imaj, isaret veya
sembollerle ifade edilen tiiketim anlayisi, toplumlarin igerisindeki baskin bir 6gedir
(Baudrillard, 1997: 14). Tiketim, kiiltiiriin bir pargasi haline gelerek toplumsal
katmanlarmn her bir alaninda kendini gostermistir. Tiketim kiltiiri, Kitlelerin yasam
boyu davranislarindan ve yasam bilinglerinden kaynaklanan, bireylerin aktif
katilimiyla olusan ve siirdiiriilebilen; aligveris ve aligveris sonrast elde edilenlerle

yasadiklar bir iligki bi¢imidir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 185).

Tiiketim kavrami giinlimiizde iki sekilde tanimlanmaktadir. Bunlardan ilki,
her toplumun kiiltiirii i¢inde yasadigi kendine ait bir geleneginin olmasidir. Bu

gelenekler genellikle tiiketim tarzina ve bi¢imine de yansir. Bir diger tanimlamaya



gore ise; tiketim kiiltiirli, pazar ekonomisinin hakim oldugu toplumsal yasamin
Ongorildigi bir olgudur (Organ, 2014: 17-18). Tiikketim kavrami, gecmisten bugiine
degisim gostererek her donem icin farkli bir anlam ifade etmektedir. Literatiirde de
tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii adina yapilan bir¢ok aragtirma bulunmaktadir.
Bu arastirmalar genellikle bu kavramlarin ortaya ¢ikist ve daha sonra nasil gelisme
gosterdigi ile ilgilidir. Tiikketim sadece alis ve satig degeri olarak degerlendirilmemeli
aynt zamanda bu degerden &te imgelerin ve gostergelerin degisimi olarak da
anlamlandirilmalidir (Bauman, 1997: 83). Ge¢gmis donemlerde tiikketim yarar islevine
odaklanarak toplumlarda bu yonde anlam kazanmistir. Giiniimiiz ¢aginda ise tiikketim
bireylerin kendilerini yansitma alani olarak goriilerek, gosterge ve sembolik olarak

anlamlandirilmaktadir (Belk, 1998: 105).

Tiiketici, i¢inde yasadigi c¢evrede bazi uyaricilarla karst karsiya
kalabilmektedir. Tam da bu noktada tiiketicinin tiiketim yapmasini saglayacak bazi
faktorler ortaya c¢ikabilir. Bu faktorlerin  kavramsal olarak davraniglarla
belirlenebilecegi ongoriilebilir. insan davramislari gibi tiiketicilerin davranislar1 da
incelenebilmektedir. Tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkilemesi
muhtemel olan temel faktorler, psikolojik etkenler, demografik-kisisel etkenler ve
sosyo-kiiltiirel etkenlerdir (Odabasi ve Baris, 2014: 49). Tiim bu faktdrler tiiketicinin
satin alma siireclerini aktif bir sekilde etkileyerek belirgin bir sekilde davranis stili
olusturmalarina neden olabilmektedir. Post-modernizmle birlikte tiiketim her
alandadir ve her bir eylem aslinda tiiketim yapmak i¢in yapilmaktadir (Odabasi,
2012: 109-110). Her bir birey serbest zaman eylemlerini bol harcama ile ve kendini
gerceklestirmek i¢in yapilan tiikketimle tatmin edebilmektedir. Post-modern tiiketici
hayatin1 tam anlamiyla bir tiiketim deneyimine odaklamistir. Bu baglamda;
tilketiciler, duygusal anlam tasiyan markalar1 ve iiriinleri tiiketmek i¢in daha fazla
anlama ihtiya¢ duymuslardir (Odabasi, 2012: 109). Post-modern tiiketici i¢in asil
onemli olan “Istedigim gibi, istedigim zaman” kavramini o anki hissettiklerine gore
yasamaktir. Bir bagska deyise gore ise post-modern toplumlardaki tiiketiciler,
kararlarini sik sik degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla hareket eden,
rasyonel diisiinceler yerine anlik deneyimlere deger veren bir profile sahiptir

(Odabasi, 2012: 67).

Tiketimin temel unsuru olan aligveris kavrami, tiiketicilerle isletmeler

arasindaki bagin olusmasini saglamaktadir. Aligveris eylemi ile gerceklestirilen
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degis-tokus sayesinde sadece iirlin veya hizmetin degeri degil o {iriiniin veya
hizmetin sembolik ve anlamsal degeri de paylasilmaktadir. Aligveris bazilart igin
gereksinimlerini gideren bir eylem bazilari icin ise haz yaratan bir deneyim aracidir
(Ozcan, 2007: 46). Alisveris, hem haz saglayan sosyal bir deneyim hem de
gereksinimleri karsilayan zorunlu bir eylemdir (Falk and Campbell, 1997: 12). Seri
liretimin ortaya ¢ikmasi serbest zaman kavraminin 6nemini artirarak bireylerin temel
istek ve ihtiyaglar1 disinda taleplerin olusmasina sebep olmustur. serbest zaman
kavrami bireylere bu zamanlarini alisveris yaparak gegirme firsatin1 dogurmustur.
Bu durumun da serbest zamani olan tiiketicinin aligveris eylemini yasantisinin
ortasina koydugunu gosterdigi sdylenebilir. Bireyler serbest zamanlarini aligveris
eyleminden elde ettikleri metalarla yeniden anlamlandirarak kendilerini ifade
etmektedirler (Baudrillard, 2004: 193). Bu anlamlandirma siire¢lerini sekillendiren
aligveris eylemi, kendi igerisinde ¢esitli degerler tagimaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri,
tiriinleri veya hizmetleri faydalar1 ve anlamlar i¢in satin almaya yonelmektedirler.
Aligveris degerleri de bu noktada bireylerin ihtiyaglarini tamamlamasi veya bireyleri
tatmin etme beklentisini dogurmaktadir. Bu beklentiler faydacil ve hazci

beklentilerdir (Odabasi, 2013: 118).

Faydacil beklenti bir {iriinden beklenen fonksiyonel islevleri ifade ederken
hazc1 beklenti ise bir iiriinden beklenen deneyimi ifade etmektedir (Ismailoglu ve
Altunisik, 2008: 78). Aligveriste hazc1 ve faydacil beklentiler her zaman ayr iki
kutup olarak diigiiniilmemelidirler. Literatiirdeki arastirmalara gore; tiiketici algilar
ve tercihleri kimi durumlarda hazci kimi durumlarda faydacil kimi durumlarda ise
ikisini birden i¢ermektedir (Odabasi, 2013: 120). Alisveris eylemini tetikleyen ve
belirleyen bu beklentiler tiiketiciler i¢in her donem oOnemli bir etken olmuslardir.
Aligveris ortamlar1 gecmisten bugiine ¢esitli degisimlere ugramistir. 19. yiizyil
sonras1 teknolojinin hizli gelismesinin bu degisimin ana faktoérii oldugu
sOylenebilmektedir. 20. yiizyilda ise internetin teknolojisinin ortaya ¢ikmasi alisveris
ortamlarin1 yepyeni bir anlayisin igerisine sokmustur. Bu anlayis, klasik aligveris
kavramina gore daha interaktif ve daha hizli bir aligveris ortamini tiiketiciye
sunmustur. Bilgisayar ve bilgi teknolojilerinin gelismesi ve hizla yayilmasi siireciyle
isletmeler ve tiiketicilerde de carpici degisimler meydana gelmistir (Cai ve Cude,

2008: 137).



Glinlimiiz ekonomik kosullarinda bugiiniin tiiketicilerinin {izerinde ge¢mise
oranla ¢ok daha fazla zaman baskist bulunmaktadir. Calisma kosullarinin ve
saatlerinin gegmise gore daha fazla olmasinin bireylerin alisveris yapma siireglerini
oldukga kisitladig1 s6ylenebilir. Bu baglamda; tiiketiciler alisveris i¢in planladiklar
zamanlarin1 oldukea kisa tutarak yeni aligveris metotlarini denemeye baslamislardir
(Alreck ve Settle, 2002: 25). Bu metotlarin basinda ise online aligveris siteleri
gelmektedir. Internetin gelismesi ve toplum icerisinde bir olgu seklinde yerini almas1
giinliik hayat1 da dogrudan etkilemistir. Ticaret de bu etkiden ciddi bir pay almistir.
Internetin etkilesimli yapisi tiiketicileri geleneksel pazarlamada alici tarafi olan pasif
rollerden kurtararak onlara karar vermede daha etkin bir rol bigmistir (Barwise,
Elberse ve Hammond, 2002: 5).

Klasik aligveris siireclerinde oldugu gibi online aligveris siireclerini de
belirleyen veya etkileyen tiiketici beklentileridir. Online aligveris stirecleri tiiketiciler
icin yeni bir alan olmasina ragmen kisa bir siirede tiim diinyada ve Tiirkiye’de
yayilmistir. Online aligveris siteleri de artan talep dogrultusunda cesitli kategorilere
ayrilarak tiiketicilerin gereksinimlerine cevap vermeye calismistir. Bu baglamda;
0zel aligveris sitelerinin ortaya c¢ikisinin da artan tiiketici taleplerini karsilamaya
yonelik oldugu sdylenebilir. Ozel alisveris siteleri bircok farkli markay: biinyesinde
barindiran ve biitiinsel bir alisveris degeri sunan aligveris ortamlaridir. Ozel aligveris
siteleri tiiketicileri kendi sitelerinden aligveris yapmaya yonlendirmek amaciyla
cesitli pazarlama iletisimi faaliyetlerinden faydalanmaktadirlar. Bu durum da o6zel
aligverig sitelerinin iletisim mesajlarini tiiketicilerin temel beklentileri {izerinden

yayinlamalarina neden olmustur.

Bu calismanin amaci; Tirkiye’nin satista 0nde gelen 6zel aligveris sitelerinin
geleneksel ortamlardaki televizyon reklamlarinin igerik analizi ile tiiketicilerin online
aligveris degerlerinin karsilastirnllmas1 yapilarak, reklam igeriklerinin tiiketici
tizerindeki etkisinin tartisilmasidir. Calismada tiiketicilerin online aligveris degerleri
ile ozel aligveris sitelerinin reklamlari derinlemesine goriisme ve igerik analizi
yontemleri ile incelenmis ve karsilastirilarak gelecekte yiiritiilebilecek olan
caligmalara yol gosterecek bir ongorii ortaya konulmustur. Bu amacla IAB Tiirkiye
Internet Olgiimleme Arastirmasinda 2014 Ocak ayinda Tiirkiye’de alisveris siteleri
arasinda onde gelen ilk ii¢ site olan Markafoni, Trendyol ve Morhipo markalar

arastirilmistir. Bu baglamda; ilk boliimde ve ikinci boliimde arastirmanin teorik
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cercevesinden bahsedilecektir. ilk boliimde tiiketim kavrami, tiiketim kiiltiirii,
tilkketim ¢esitleri, tiiketici davranigina etki eden faktorler, giiniimiiz tiikketici davranisi
ve aligveris kavrami hakkinda detayl bilgiler yer almistir. Ikinci béliimde ise online
aligveris kavrami, online aligveris giidiileri, online tiiketici ¢esitleri, tiiketicinin satin
alma davranigina etki eden faktorler, online alisveriste tiikketici algilari, tliketicinin
online aligveris degerleri, online aligveris siteleri, 6zel aligveris siteleri ve o6zel
aligveris sitesi reklamlar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Calismanin son boliimii olan
uygulama bolimiinde ise uygulamada gergeklestirilecek olan arastirma sorulari
belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirmada kullanilacak olan igerik analizi ve
derinlemesine goriisme yontemlerinin detaylart agiklanmistir. Tiiketicilerin online
aligveris degerleri ve 6zel aligveris sitelerinin reklamlarinin karsilastirilmasina dair
gerceklestirilen aragtirmada, aligveris degerleri ve reklamlar ile ilgili veriler
toplanarak literatiirde yer alan bilgilerle analiz degerlerine objektif olarak yer

verilmigtir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETIM KAVRAMINA GENEL BAKIS

Literatiiriin ilk kismi1 olan bu boliimde tiiketim kavraminin tanimi yapilacak,
tilketim degeri ve tiiketici degeri agiklanacaktir. Tiketim kiiltiirii, gelisimi ile ele
almarak oOzellikleri de incelenecektir. Ayrica tiiketim cesitlerinin neler oldugu
acgiklanarak, tiiketici davranislarina etki eden faktorler cesitli basliklar altinda cle

alinacak ve son olarak da postmodern tiiketici davraniglar1 incelenecektir.
1.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim kavrami giiniimiiz kiiresel kiiltiirlin en 6nemli parcalarindan birisi
haline gelmistir. Tiiketim kavrami belirli kuramsal c¢ergevelerle tanimlanabilir.
Tiiketim, toplumun sosyo-kiiltiirel, siyasi, ahlaki ve ekonomik vb. gibi unsurlarini da
icerisinde bulundurarak giindelik yasantida cesitli alanlarda yer alir. Bu nedenle
tilketim kavrami degisen her cagla birlikte genel tanimini degistirebilmekte ve o
cagin yeni anlam ve normlarmi da i¢ine alarak yeni tiikketim tanimlar
olusturabilmektedir (Or¢an, 2004: 11). Odabasi, tiikketimi belirli ihtiyaglarimizi
tatmin etmek ve bir hizmeti, bir tiriinii satin almak, kullanmak veya yok etmek olarak
tanimlamaktadir (2006: 16). Tiiketim kavrami {i¢ farkli anlamda kullanilmaktadir.
Bunlar; geliri harcamaya yonelik tiiketim, belirli bir malin pazardan satin alinmasina
yonelik tiiketim ve ev iiyelerinin mallardan ve hizmetlerden yararlanilmasina yonelik

tilketimdir (Kocacik, 1998: 18).

Yukaridaki tanimma gore; tiikketim kavraminin ortaya c¢ikmasini saglayan
“ihtiyag” kavramidir. Insanlar hayatlarini siirdiirebilmesi icin gerekli baz1 fiziksel ve
duygusal ihtiyaglara gereksinim duymaktadirlar. Kisaca ihtiyag herhangi bir seyin
yokluguyla birlikte baslayan ve karsilanmasiyla biten bir durumdur. Ozellikle kisinin
hayatta kalmasmi ve kendisini iyi hissetmesini saglayacak durumlarda ihtiyag
gereksinimi oldukga fazla hissedilebilir (Odabasi ve Barig, 2010: 21). Biyolojik ve
fizyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek c¢ok alanda insanoglunun gereksinimlerini
karsilama ihtiyac1 bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi icin yapilan tiim
faaliyetlerin tiiketim olarak ifade edilmesi miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketim, bir
ihtiyacin karsiligr olsun ya da olmasin giderilmesi i¢in alinan maddi ve manevi

degerlerin kullanilmasi ile tanimlanabilir (Torlak, 2000: 17).



Fiziksel gereksinimler ve ihtiyaclar tamamlandiktan sonra sosyo-kiiltiirel
gereksinimlerin de ortaya ¢ikmasi miimkiindiir. En bilinen kuramlardan bir tanesi
olan Maslow’un gereksinim hiyerarsisi kuramina gore ihtiya¢c ve gereksinimlerin
belirli bir diizen igerisinde oldugu goriilmektedir. Bir piramit olarak diisiiniilen bu
kuramdaki piramidin en altinda yeme-igme, uyuma gibi fizyolojik gereksinimler
vardir. Onun {iizerinde ise barmmma, korunma gibi giivenlik gereksinimleri bulunur.
Bunun iizerinde ise sevgi, aidiyet, onur, {in, basar1 gibi gereksinimler bulunur. En
iistte ise kendini asma, yaraticilik ve kendini gergeklestirme gereksinimleri vardir

(Calik, 2004: 62).

Maslow’un gereksinim hiyerarsisi kuramima gore tiiketim olgusuna
bakildiginda insanlik tarihi boyunca tiiketim, ¢esitli gereksinimleri fiziksel ve sosyo-
kiiltiirel olarak boyutlandirmistir. Tiiketim olgusuna faydacil bakis agisiyla bakan
klasik ekonomi kuramina gore tiiketiciler elde ettikleri gelirle kendilerine en ¢ok
fayday1 saglayan iirlinleri veya hizmetleri segcmektedirler. Tiiketim olgusu sadece
ekonomik degerle tanimlanamayabilir. Tiiketim olgusunun ic¢inde Maslow’un
hiyerarsisinde de var olan sosyo-kiiltiirel gereksinimler de yer almaktadir. Sosyo-
kiiltiirel gereksinimler, fiziksel olmayan duygusal temele dayanan bir gereksinim
kavramini ortaya atarken, bu olgunun icerisine “arzu” kavramini da ekleyerek
insanlarin modern tiikketim ideolojisiyle ilgili sosyal ve kiiltiirel olgulardan da
etkilendiklerini ortaya koymustur. Boylelikle tiiketicilerin giiniimiiz medya
araclarindan satin alma giicleri olmasa bile alabileceklerini varsaydiklar1 yani
arzuladiklar satin alma istegini dogurarak arzu kavrami tiiketim olgusunun igerisine

yerlestirilmistir (Bocock, 2005: 13).

Tiiketim, yalnizca nesnelerle etkilesim haline olan bir olgu degil, ayni
zamanda toplumla ve diinyayla etkilesimde olan aktif bir alandir (Baudillard, 2002:
67). Tiketim, kavramsal olarak iki farkli anlamla agiklanabilir. Bu kavramlar;
ekonomik ve semboliktir. Sembolik anlamda tiiketim, iirtinleri anlamlar arasindaki
benzerlikler yigin1 olarak tanimlanmaktadir. Ekonomik anlamda tiiketim ise
driinlerin nitelikleri ve verimliliklerinin kazandirdig1 yararlar yigmi olarak
tanimlanmaktadir (Holt, 1995: 1). Bocock’a gore ise tiiketim olgusunun sadece
yararcilik ve ekonomik anlamda ag¢iklanmasi yeterli degildir. Ayn1 zamanda tiiketim
sembol, gosterge ve isaretlerin iginde oldugu sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak

tanimlanmaktadir (1997, 13). Bir diger deyisle de tiiketim kavrami, nesnelerin
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disinda fikirlerin ve gorgiilerin de tiiketilmesini i¢ine almaktadir. Tiiketim mallari,
tasidiklar1 anlam ve simgesel degerlerle, kiiltiirlerle ilgili aidiyetlik olgusunu da
icinde tasimaktadir. Kiiltiirel gosterge, imaj, isaret ve sembollerle ifade edildigi

tilketimcilik anlayisinda baskin bir 6gedir (Baudillard, 1997: 15).

Son donemlerde tiikketim kavraminin igine eklenen yeni Ogelerden biri de
geemiste oldugu gibi sadece ihtiyaci giderme eyleminin Otesinde bir eglence ve
yasam tarzi haline doniismiis olmasidir. Tiiketim, sosyal siniflar igerisinde kisilerin
kendilerini ifade etme araci olarak da kullanilmaktadir. Gosterge, prestij, sembol ve
imgeler bireylerin kendilerini sosyal ve kisisel kimlikleriyle sunmalarini saglarlar.
Modern toplumlardaki tiiketim geleneksel toplumlarda farklilik gostermektedir.
Geleneksel toplumlarda daha c¢ok mal ve hizmetlerin getirdigi faydalar s6z
konusuyken, modern toplumlardaki tiiketimde ise tiriinlerin getirdigi sosyal anlamlar

daha 6nemlidir (Organ, 2004: 15-17).

Tiiketim kavrami, ortaya c¢ikisindan giiniimiize kadar toplumun her kesimini
etkileyen veya bir sekilde etkilesime gecen ydnleri i¢inde barindiran bir kavramdir.
Tiiketim kavrami, i¢inde tiiketim degeri ve tiiketici degeri olmak tizere iki ana unsuru
bulundurmaktadir (Baudillard, 2004). Tiiketimin gergeklesmesini saglayan karsilikli
degerler degisimi toplumsal degisimlere gore de sekil degistirerek giiniimiize kadar
gelmigstir. Tliketim kavrami genel olarak bakildiginda olumlu ya da olumsuz ¢esitli
goriigleri de igerisinde barindirir. Tiiketim, toplumun yasayis bi¢imini de dogrudan
etkileyerek bireylerin anlami yeniden anlamlandirma siireglerine etkide bulunabilir.

Bu yeniden anlamlandirma siireci de ¢esitli degerler tizerinden gergeklesebilir.
1.1.1. Tiiketim Degeri

Tiiketim, ideolojik degerler sistemi ile iletisim sisteminin ayni zamanda
yaptiklar1 bir degis-tokus yapisidir. Bu yapimin igerisinde yer alan kiiltirel kodlar
toplumla iletisime gecerek ve c¢esitli degerleri de kullanarak ortak bir alan
olusturmuslardir (Baudillard, 2004: 44-45). Modern ve postmodern toplum
modellerindeki tiiketim anlayis1 ve davranisi form olarak ayni olmalarina ragmen,
uygulama olarak donemler arasi farkliliklar gostermektedir. Modern alanda tiiketim
islevsellige ve yarara Onem verirken, postmodern anlayista ise deger ve anlamlar
iiretmeyi dnemsemistir. Postmodern tiiketim, deger kavramini ekonomik faydadan

daha 6n planda tutmaktadir (Firat ve Dholakia, 2006: 93-94). Firat ve Dholakia’nin
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anlayisina goére modern toplumdan postmodern topluma gecis siirecinde tiiketim
olgusunun c¢esitli degisimlere ugradigi goézlemlenebilir. Postmodern tiiketim
anlayisinda anlam ve degerlerin onemi ortaya cikarak tiiketicilerin de satin alma

sonrasi ¢esitli yeniden anlamlandirma stireglerini ¢alistirdiklar: diisiiniilebilir.

Ortaya ¢ikan bu deger kavrami iizerine bircok arastirma ylriitiilmiistiir. Bu
aragtirmalarin en tinliisli ise Rokeach degerler sistemidir. Bu sisteme gore deger iki
tiire ayrilmaktadir. Bunlardan ilki diirtistlik, temizlik gibi aragsal degerler, ikincisi
ise sosyal olan amagsal degerlerdir (Odabasi ve Barig, 2002: 213). Deger karsilikli
iki taraf arasinda hedefler iizerinden diisiiniilen paylasimlarin artt ya da eksi
doniisiimlerini igermektedir. Isletmeler ve tiiketiciler arasinda farkli deger
yargilarinin olugsmasi tiiketim davranig modellerini de etkileyebilir. Bir miisterinin bir
isletmeden iirlin almasiyla birlikte gerceklesen aktivasyonun ismine deger teklifi adi
verilmektedir. Bu yilizden de tiikketim esnasinda yapilan bu deger paylasimi
tilkketiciyle isletme arasindaki farkli anlamlar1 olusturarak tiiketim degerinin ortaya
¢ikmasini saglamaktadir (Kotler, 2005: 7-29). Bu tanimdan yola ¢ikarak tiiketim
degerlerinin bireyler arasinda farklilik gosterdigi ve bu bireylerin i¢inde yasadiklari

kiiltiirel degerlerin de etkili oldugu sdylenebilir.

Bireyleri tiiketime motive eden ve kisiden kisiye farklilik gosteren degerler,
sosyal, psikolojik, ekonomik, biligsel ve duygusal faktorler tarafindan
etkilenmektedir (Solomon, 1996: 142,143). Sheth ve arkadaslari tiikketim degerlerini
bes farkli sekilde siniflandirmiglardir. Bunlar; sosyal deger, duygusal deger,
psikolojik deger, fonksiyonel deger, bilgi degeri ve durumsal degerdir. Bu farkh
tilketim degerleri, tiiketicilerin pazardaki rekabet icerisinde olan isletmelerin ve
onlarin triinlerinin alternatifleriyle birlikte degerlendirilmesinde etkili olmaktadir

(Schiffman ve Long, 2000: 216-217).
1.1.2. Tiiketici Degeri

Tiiketici degeri, Uriiniin kullanimi veya tecriibesi sonrasinda elde edilen
sonuglarla ortaya ¢ikan bir yargidir. Uriin kullanim1 sonucunda elde edilen en klasik
yaklagimlardan bir tanesi; tiliketicilerin aldiklari bir {iriiniin degerinin, o iiriliniin
ozellikleri ile iirtiniin kullanimimi karsilastirma yoluyla belirlemekten geg¢mesidir
(Oliver, 1996: 143-147). Tiketici degerinin isletmelerin sundugu {iriinlerle veya

hizmetlerle ilgili olabilecegi hakkinda yukaridaki tanimda bazi noktalar goriilebilir.
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Tiiketim degeri genel olarak yapilan etkilesimi anlatiyorken, tiiketici degeri ise
bireylerin degerleri lizerinden sagladiklar1 faydalarin arasindaki farliliklar1 6n plana

alabilir.

Tiiketici degeri, tiiketicilerin idrak ettikleri yararlar ile gerceklesir ki bunlar
fonksiyonel, ekonomik, kisisel ve psikolojik yararlardir, bu yararlardan faydalanmak
icin kullanilan kaynaklar (ekonomik, zaman, is giicii, psikolojik) arasindaki
farkliliktir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 14). Deger kavramu tiiketici gézilinde iiriin ve
hizmeti almayr gerceklestirmeye yonelik bir olgudur. Daha once az miktarda
deginilen iirliniin degeri kavrami, modernistlere gore islevsel deger ve degisim
degeridir. Postmodernistlere gore ise bu iki degere ek olarak tiiketicilerin “gdsterge,
kimlik, isaret” gibi kavramlart da deger algilarinin igerisine yerlestirilmistir
(Odabasi, 2012: 67). Tiiketici degeri kavraminin, degisen tiiketim anlayiglarina gore

bazi yenilikleri icine ekleyerek degisime ugradigini goézlemleyebiliriz.

Isletmeler, tiiketicileriyle olusturduklar1 degerleri tiiketim esnasinda
kullanmaktadirlar. Bu durum da tiiketicilerin ait olma, heyecan duyma gibi bir¢ok
duygularint kendi degerler sistemlerinin i¢ine koyarak bir davranis sitili
olusturduklar1 sdylenmektedir. Tiiketici degerini kontrol etmek isteyen isletmeler ise
diger isletmelerle iletisime gecerek tiiketici profillerini olusturup, kendi deger

sistemlerini onun iizerine kurgulamaktadirlar.

Tiiketim degeri ve tiiketici degeri, tiiketim kavraminin devam etmesi i¢in
gerekli olan degis-tokusu saglayan ana unsurlardandir. Toplum, tiikketim kavraminin
trettigi degerlerle yeni bir kiiltiiriin olusmasini desteklemistir. Bu degerler, hakim
olan tiiketim hegemonyasina hizmet eden anlamlar igerisinde bulundurmaktadir. Var
olan kiiltiir yapist da bu hegemonyanin etkisinde kalarak yepyeni bir sekle

bilirinmiistiir.

Tiiketim, modern toplumda da postmodern toplumda da var olan toplumsal
degisimlerin igerisinde yer alan bir kavramdir. Tiiketim, kendine ait kiiltiirel kodlar
igerisinde bulunduran genis kapsamli bir olgudur. 19. yiizyilda baslayan seri iiretim,
tilketimi ortaya ¢ikaran ve bunun bir kiiltiire doniismesini saglayan en Onemli
olaydir. Seri {iretim anlayis1 kisi basina diisen calisma saatini azaltip daha fazla

serbest zamana imkan tanimmstir. Serbest zaman kavraminin gelisimi tiiketim
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kavraminin sosyo-Kkiiltiirel alana daha fazla girmesini saglayarak tiiketim kiltiirii

kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
1.2. Tiiketim Kiiltiirii ve Gelisimi

Bu bolumde tiketim kiltirii kavrami tanimlanarak tiketim kiltiirinin

ozellikleri ele alinacak ve Tiirkiye’deki tiikketim ve gelisim siireci agiklanacaktir.
1.2.1. Tiiketim Kiiltiirii Kavraminin Tanimlanmasi

Tiiketim kiiltiirii, kitlelerin yasam boyu davraniglarindan ve yasam
bilinglerinden kaynaklanan, bireylerin aktif katilimiyla olusan ve siirdiiriilen;
aligveris ve aligveris sonrasi elde edilenlerle yasadiklar1 bir iligki bi¢cimidir (Erdogan
ve Alemdar, 2005: 185). Tiiketim kiiltliri terimi, tiriinlerin yarattigi diinyanin ve bu
diinyanin yapilanma sekilleriyle giiniimiiz toplumunun merkezini iggal ettiginin
vurgulanmasidir. Bu vurgunun iki temel odagi vardir; bunlardan ilki ekonominin
kiiltiirel boyutu, maddi {iriinlerin sadece fayda saglamadigi ayni zamanda iletisim
araglar1 olarak kullamldigidir. Ikincisi ise, kiiltiirel iiriinlerin ekonomik cercevesinde,
hayat tarzlar1 araciligiyla kiiltiirel metalarin igerisine isleyen arz talep, rekabet,
tekellesme gibi piyasanin temel ilkelerine odaklanmaktadir (Featherstone, 2013:
152).

Tiikketim kavrami giiniimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan
birincisi; her kiiltiirel toplumun i¢inde yasadig1 kendine ait bir geleneginin olmasidir.
Bu geleneklerin tliketim tarzina ve bi¢imine yansidigr sdylenir. Bu tanimdan en
modern olmayan toplumdan en modern topluma kadar geleneklerin tiiketim
kiiltiiriine etkisinin bulundugu anlagilabilir. Ikinci tanimlamaya gore ise tiiketim
kiiltiiri, pazar ekonomisinin hakim oldugu ve postmodern toplumsal yagamin
ongoriildiigi bir bi¢imdir (Organ, 2004: 17-18).

Tiiketim kdltiirinden  literatiirde 1980°li  yillardan baslayarak sikca
bahsedilmeye baslanmistir. Tiiketici bir seyleri tiiketen birey anlamina gelir,
tiketmek ise gereksinimlerin ve arzularin bir bicimde tatmin edilmesiyle saglanir
(Zeldin, 1998: 289). Bu iki kavramin ortak noktasindan ¢ikan tiiketim kiiltiiri,
metalarin degisim degerinin ortadan kalkmasiyla birlikte mallarin fayda islevlerinin
yerine gosterge islevlerinin 6n plana ¢ikmasidir. Tiiketim kiiltiirii alis satis ile yapilan

maddesel degerden 6te, imrenilen gdstergelerin anlamidir (Bauman, 1997: 83).
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Uriinler, kiiltiirlerin ne diismanlaridir ne de onlar1 temelsiz kilacak seylerdir,
ne de tiiketicilerin savunmasiz kaldig1 noktalarda onlara isteginin disinda bir seyler
yaptirmay1 hedeflemektedir. Uriinler, kiiltiiriin alt yapisim1 olusturan temel yapi
taslarindan birisidir. Uriinlerin kisiler tarafindan paylasiimas1 aslinda bir kiiltiiriin
paylasildigin1 gosterir (Schudson, 1984: 164). Bu baglamda; tiiketim kiiltiiriiniin,
aslinda tirlinlerin paylagimlariyla birlikte insanlardan insana aktarilan bir olgu oldugu

sOylenebilir.

Tiiketim ister yiyecek, ister giyinme, ister ulasim gibi maddi islevleri, isterse
de egitim, dil, medya gibi gostergebilimsel alanlarda kaynaklarin elde edilmesini
ifade etmektedir. Araba metasi yalnizca bir ulasim araci olmamakla birlikte bireylere
getirdigi statiisel bir konumla da diger kisilerle iletisim kurma aracidir. Uriinlerin
maddesel degerlerinden ¢ok iiriinlerin getirdigi statiiler de tiikketim ve onun yarattig
kiiltiirlin biiylik bir gostergesidir. Toplumsal anlamda kiiltiirel faaliyetlerin maddesel
olgulardan yola c¢ikarak yarattigi yeni anlamlar {irlinler lizerinden daha bagka

anlamlarin tiiremesine sebep olmustur (Fiske, 1999: 48,49).

Tiiketim kiiltiiri; tiiketicilerin aradiklar1 faydacil olmayan statiileri arama, bu
statliler iizerinden bagkalartyla aralarinda fark yaratma ve yeni {irlinler arama gibi
sebeplerle lirlin ve hizmetleri arzuladiklari, pesine diistiikleri bir kiiltiirel olguya es
gelmektedir (Belk, 1998: 105). Tiiketim kiiltiiri, giiniimiiz ¢agmin postmodern
anlayisinda, bireylerin kiiltiirel anlama kendilerini yansitma alani olarak goriilebilir.
Klasik donemden gelen yarar islevi kavraminin zamanla degisen toplumda anlamini

yitirerek gosterge islevine doniistiigii sdylenebilir.

Tiiketim kiiltiiriintin baskin oldugu bir toplum yapisinda tiiketimcilik olduk¢a
onemli bir kavramdir ve tiim insanlar1 kapsayabilir. Tiiketime odaklayan tiim
aktiviteler birer toplumsal kiiltlir gostergesidir. Tiiketen birey tliketimden mutlu
olmak, keyif almak gibi insana 6zgii olgular1 elde etmek istermis gibi bir zorunlulugu
kendine kabul ettirmektedir. Tiiketimden geri kalmak fikri bile boyle bir toplumda
yasayan birey i¢in bir mutsuzluk davetiyesidir. Bu ylizden de var olan toplumda
hazirlanan tiiketim alanlarina mahkum olan birey tiikketimden higbir sekilde
kacamamakta ve bundan zevk almaktan vazgecememektedir. Tiiketmeye odaklanan
birey sanki bir vatandaslik gorevi gibi zorla tiiketerek mutlu olmayr kendine

benimsetmistir (Baudrillard, 1995: 97-98).
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Tiiketim nesnelerinin kiiltiirel boyutu tiiketim sosyolojisi alaninda yapilan
calismalarda su sekilde bir tanimla agiklanmaktadir; yasam tarzi ve aidiyetin
gostergesi (Featherstone 1994, Liint ve Livingstone 1991), ayirma (Bourdieu 1996),
ritiiellerin bir pargasi (Douglas ve Isherwood 1999, McCracken 1981), statii sembolii
ve aidiyet (Veblen 1934), fantezi ve heyecanlar (Campbell 1987), farkli kiiltiirleri
tasima araglar1 ve Kkiiltiirler arasi1 farklari esitleme (Sahlins 1976, Douglas ve
Isherwood 1999, Baudrillard 1997) gibi kavramlar satin alinamaz (Miller 1998,
1987) (Zorlu, 2006: 61).

Tiiketim kiiltiirliniin yarattig1 toplumda ihtiyaglarin tatmin edilemeyen bir
ozellige doniismesinin geregi, cagdas endiistrinin verimliliginin artirilarak bireylerin
arzu kapasitelerinin imgesel ve sembolsel olarak sofistike hale getirilmis olmasidir
(Odabasi, 2006: 28). Boylece tiiketici kiiltiirii kendi kendini yenileyen anlamlar
silsilesi olusturmaktadir (Bauman, 2003: 195). Bu baglamda; tiiketici kiiltiirii sadece
ihtiyaglarin tamamlanmasiyla degil, hi¢ bilinmeyen arzularin da tatmin edilmesiyle
ve yeniden yeniden {retilmesiyle bireyler tarafindan anlamlandirilarak
cOziimlenebilir. Gelistirilen teknolojik kitle iletisim araclari sayesinde devreye
sokulan yeni degerler ve pratikler sistemi, insanlarin benzer arzular, benzer diisler ve
benzer hazlar kurmasini saglayarak tiiketim kiiltiiriinii kitlesel manada gelistirmistir.
Bu durum da kitlesel tiiketim kiiltiiriinlin temel ¢alisma mekanizmasini anlamlar
iretmeye ve devamli yenilemeye dogru yonelterek, tiiketicinin isteklerini ve

arzularini her daim coskulu tutmasini saglamistir (Bauman, 1999: 30-33).
1.2.2. Tiiketim Kiiltiiriiniin Ozellikleri

Tiketim kiiltiiriiniin =~ 6zellikleri tiiketici profilinin olusmasina zemin
hazirlamaktadir. Imajlar, gostergeler ve simgesel degerler tiiketim kiiltiiriiniin otantik
bir duygusal doyuma dogru gittigini gostermektedir (Featherstone, 2013: 46).

Tiiketim kiiltliriiniin 6zelliklerinin temel olarak siralanmasi su sekildedir;

1. Tiiketim kiiltiirii, tiitketmenin toplumsal pazar kiiltiiriiyle birlesmesidir.

2. Tiiketim kiiltiirii, evrensel ve anonim olmayan 6zelliklerdir.

3. Tiiketim kiiltiirii, 6zel yasam ve secimlerle 6zdesleserek Ozgiirliikleri temle
kilmistir.

4. Tiketim kiltiirt, tiiketim ihtiyaglarmin ve gereksinimlerinin doyurulamaz bir

siirsizlik paralelinde olmasini ilke edinmistir.
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5. Tiiketim kiiltiirii, toplumun sosyal siiflar icerisindeki statiiniin ve kimligin
rol oynamasinda etkilidir.
6. Tiiketim kiiltiiri, cagdas kiiltiiriin gelisiminde gii¢ olarak kiiltiiriin 6nemini

artirmig ve temsiliyetinde rol oynamustir (Slater, 1997: 25-31).

Tiiketim kiiltiirli, pazar dinamiklerinin hakim oldugu ekonomilerde var olan
toplumlarin kiiltiiriidiir. Bu tarz toplumlarda tiiketim, pazarin temelinde yer alarak
irtin ve hizmetlerin alicilar tarafindan genel pazarin rehberliginde tiikettirilmesini
saglamaktadir. Kiiltiirel kaynaklarla tanimlanmak istenen asil kavramlar para ve
zevktir. Yani giinimiizdeki kapitalist sistemde var olabilecek bu diisiince yapisi
tiketim kiiltiiriniin toplumda hakim olmasin1 saglamistir. Tiketim kiiltiiri
evrenseldir. Kisilere 6zel bir tiiketim vaadinde bulunmayarak kitlesel tiiketimle
0zdeslesmesinden kaynaklanan genel bir algist vardir. Kisilere 6zel {iretim anlayisi
olmadig1 i¢in, iirlinlere istenilen noktada ayni kalitede ulagsma potansiyeli tiiketim
toplumundaki her bireyin yapabilecegi bir satin alma hareketidir. Bu bakis acisiyla
tiiketici herkes olabilmekte ve her yerde 6zgiirce tiikketim yapabilmektedir (Odabast,
2013: 48).

Tiiketim kiiltiiri, o6zgiirlikkle ve 06zel yasamla ilgilendirilmistir. Cagdas
insanin olusumunda 6nemli diislince yapilar1 olan 6zgiirliik ve bagimsizlik, tiiketim
kiiltiiri ile birleserek bireylerin kendi zevklerini olusturmalarini ve segimlerini
yapmalarini saglamigtir. Bireyler, kendi ilgilerini kendileri belirleyip bireysel
secimlerle tiiketim toplumu birlikteligine ve kiiltiirel degerlere ne olacagini
diistinmemislerdir. Tiiketim kiiltiirline yapilan temel elestirilerden bir tanesi de bu

olmustur (Odabasi, 2013: 49).

Tiiketim kiiltirdi, sinirsiz ihtiyaglari ve gereksinimleri doyurulamaz olarak
kabul etmektedir. Siirekli daha fazlasim isteme ve arzu etme diisiincesinin
yaratilmasina yol agmaktadir. Arzularin ve isteklerin doyurulamaz olmasi1 bazi
karmagsikliklara sebep olmaktadir. Bdylece bir iiriin liretimi yapacak isletmenin
sosyo-psikolojik olarak da sunacagi meta istiinde bazi tanimlamalar yapmasi
gerekmektedir. Kisacast {retilen {irlinlin veya hizmetin tiiketicinin sonsuz
beklentisine cevap verebilmesi icin daha evvelden tasarlanarak tiiketicinin arzu

sitemine uygun bir sekilde sekillendirilmesi gerekmektedir (Odabasi, 2013: 49).
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Tiiketim kiiltlirtintin, kiltiiriin 6nemli bir sekilde temsiliyetinde rol oynadig:
ve farkli iletisim yontemleriyle tiiketim eyleminin ve onun sagladigi toplumsal
farkindaliklar1 sekillendirerek iirlinler iizerinden bir estetiksellestirme olayin

baslattig1 da soylenmektedir (Odabasi, 2013: 50).

Tiketim kiltiriiniin ~ 6zellikleri aracilifiyla tiiketici yasam tarzinin
degisiminin de kacinilmaz oldugu yukaridaki ozelliklere bakilinca anlasilabilir.
Tiiketim kiiltliriintin 6zellikleri, bireylerin maddi iiriinlere veya hizmetlere olumlu
anlamlar silsilesiyle bakis agisi1 gelistirerek hedonist yani fantazisel yararlar1 bir
gruba veya bir kiiltiire ait olma gibi gostermektedir. Ciinkii tiiketim kiltiiri,
toplumsal smiflar ve statii igerisindeki kisiler tarafindan aldiklari diriinler veya
hizmetler sayesinde estetiklesmis bir kiiltiir yapisinda kendilerini ifade bigimi olarak

da kullanilmaktadir (Zorlu, 2002: 12).

Tiiketim kiltiirii, insanhgm kaynaklarini hesapsizca tiiketerek insanlarin
iirettikleri iiriinlerden daha fazlasim tiiketmelerini saglayan bir sistemdir. Insanlarin
var olan yasadiklari toplumda tiiketim anlayislarimi  bir kiiltiir haline
doniistiirmeleriyle tiiketim kiiltiirii de elestirilmesi gereken bir noktaya gelmistir
(Rassuli ve Hollander, 1986: 5) . Tiiketim kiiltiirii, insanlarin temel degerlerinin
degisime ugradigi, iriinlerin insanlardan daha kiymetli oldugu toplumlarda mallara
insani iliskilerdeki gibi asir1 deger verildigi ve iiriinlerin devamli olarak birbirleri

yerine gectigi bir kiiltiirdiir (Belk, 1998: 108).

Tiiketim kiiltiirii, tiiketim toplumunun olugmasini saglayan en biiyiik etkendir.
Tiketim kiiltiirii ile tiikketim toplumu arasinda yer alan kisimdaki bireyler ise tiiketici
toplumlaridir. Cagdas tiiketim kiiltiirinde ise bati toplumlari disinda kalanlara
dagitiminda iki tiir engel ortaya ¢ikmaktadir; kiiltiir ve ekonomi (Richins, 1997: 130).
Gelisen toplum yapist ayn1 zamanda teknolojik gelismeler sayesinde kiiltiirler
arasindaki farkliliklart minimuma indirmistir. Kiiresellesme kavramiyla birlikte
titketim kiiltiiriniin 6niindeki engellerden bir tanesi olan “kiiltiir” engeli “ekonomik”
engele gore daha hizli asilmistir. Boylelikle de tiiketim kiiltiiriine bireyler tarafindan
yapilan katilimlar, o toplumun temel ihtiyaclarmi gidermesi ile alakalandirilarak

bireyin tiiketim kiiltiiriinde yer almasini saglamistir (Organ, 2004: 21).
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Tiiketim kiiltlirline yapilan elestirilerin genel gercevesinde makro degerlerde

bazi olumlu ve olumsuz elestiriler yapilmistir. Bu elestiriler de Tablo 1°de

gorilmektedir:

Olumlu

Olumsuz

Sosyo-kiiltiirel

Uriinler rekabetci tiiketimi
artirtr, kendini ifade etmek i¢in
degerleri zayiflatir.

Geleneksel ve muhafazakar
toplumun ailesel ve kiiltiirel
olgularina firsat tanirken hayat
kalitesinin artmasina sebep olur.

Politik Baskin diisiincenin giiciinii Mevcut siyasal diislinceleri
azaltir, kiiresellesme sayesinde | zayiflatir, politikacilarin iletigim
ticareti giiclendirerek olast propagandalarint yapmalarina
savaglarin ¢ikmasini engeller. engel olur ve kendi iletigim

kanallartyla diger alanlarin
kapanmasina yol acar.

Moral/ Din Tiiketim kiiltiirii kitlesel Tiiketim kiiltiird, toplumdaki
manada hareket ettigi i¢in dinsel 6geleri ortadan kaldirarak
toplumlara refah ve huzur toplumlarin bireysellesmesine
getirerek, pazardan alinan neden olur, dini inanglar1 azaltir.
paylari topluma yayarak adaleti
saglar. Yoksulluk adaletsizligin
en biiyiik kaynagidir.

Psikolojik Tiiketim, bireylerin i¢ Uriinler, ¢ogunlukla maddesel
diinyasinda olusan bir olgudur. | olduklari i¢in tiiketicilerin ruhsal
Tiiketim dncesi ve sonrasinda anlamda biitiin ihtiyaglarini
kisilerde yarattigi mutluluk ve karsilayamaz. Bu durumda da
tatmin duygulariyla bireylere tilketimden elde edilen degerin,
kisilik kazandirir. anlamin tiiketici i¢in sahte bir

elde edinimdir.

Ekonomik Tiiketim kiiltiirii, fiyatlarin Tiiketim kiiltiiriiyle gelisen

kitlesel manada diismesini
saglayarak rekabet ortaminin
adaletli bir sekilde uygulanmasi
saglar. Pazar etkinliklerini
artirarak is ve refahin
ilerlemesine katkida bulunur.

ticaret bireysel istekleri bir tarafa
birakarak daha ¢ok pazara
yonelik fiyat politikalarini izler.
Bu fiyat politikalar1 pazarin
giivenini diisiiriir. Cevresel
faktorler de ticari faaliyetlerden
dolay1 zarar gorerek toplumlar
i¢in sorun yaratmaya devam
eder.

Tablo 1: Tiiketim Kiiltiirii Uygulamalar1 Hakkindaki Yargilar

Kaynak: Droge, Calantone, Agrawal ve Mackoy, 1993

Tablo 1’e bakildiginda, tiiketim kiiltiirii hakkinda yapilan olumlu ve olumsuz

elestirilerin iki temel baslik altinda toplandigi sdylenebilmektedir. Bu bagliklar

bireysellik ve toplumsallik olarak iki farkli eksende tanimlanmistir. Bu iki nokta goz

onilinde tutularak sosyolojik, politik gibi elestiriler ya da olumlamalar yapilmistir.
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Liberallere gore tiketim kiiltiirii; serbest pazar ekonomisini ve bireyin 6zgiirliiklerini
One ¢ikarmasi agisindan onemlidir. Neo liberaller ise tiiketim kiltiiriinii, rekabeti ve
bireysellesmeyi gelistirmesi agisindan savunulur kilmaktadir. Marksistler ya da
geleneksel sol ise tiiketimi, tliketim toplumunu ve onun gelistirdigi kiiltiirii elestirisel
bir bi¢imde degerlendirmektedirler (Odabasi, 2013: 53). Giindelik yasamdaki temel
siyasi farkliliklar1 sag ve sol olarak ayrimlastiran Odabasi’nin, tiiketim kiiltiiriine
olan elestirileri kavramsallastirmada etkili oldugu soylenebilir. Miller ise, tiiketimin
zorunluluklar ile siyasal amaglar arasinda kalarak yeni bir siniflandirma siirecine
girdigini savunmaktadir. Boylelikle de tiikketime karsi olan bazi manevi degerleri 6n
plana ¢ikararak toplumlardaki kiiltiirel inanglar1 tiiketim kiiltiiriine kars1 tavir olarak
algilamigtir. Tiketim, dogu toplumlarinda manevi olarak reddedilirken, bati

toplumlarinda ise siyasal diisiincelere gore ret veya kabul edilmektedir (2004: 25-26).

Tiiketim kiiltiiriiniin {i¢ farkli bakis acisindan tiiketim teorileri gelistirilmistir.
Bu bakis agilari, pozitivist, catismaci-elestirel ve yorumlayicidir. Pozitivist bakis
acisina gore tiiketim, ihtiyaglart satin alma yoluyla karsilayan bir faaliyettir.
Tiiketiciler mantik g¢ercevesi icerisinde ihtiyaglarimi karsilamayr ve elde ettikleri
fayday1r en yiiksek sekilde kazanmaya caligmaktadirlar. Catigmaci-elestirel bakis
acisina gore tiiketim kiiltiiri bireyi hem yabancilastirmakta hem de bir somiirii araci
olarak kullanmaktadir. Yorumlayict bakis acisi ise tiiketimi arzulamakta ve hayaller

temelinde ele almaktadir (Zorlu, 2006: 61).

Tiiketim kiiltiiriindeki farkli bakis agilar1 toplumun tiim katmanlar tarafindan
ayr1 ayri yorumlanarak toplumsal yasamin igerisine katilmistir. Ulkemiz de
1950lerden sonra ithalat ve ihracat alanlarinda daha fazla yatirim yaparak kiiresel
ekonomi dinamiklerine dahil olmustur. Tam da bu noktada tiikketim kavrami
Tirkiye’de giin gectikce daha fazla 6nem kazanarak toplumsal yasamin igerisinde
yer almustir. Tiirkiye’deki tiiketim kiiltiirii de zamanla degiserek gelismeye devam

etmistir.
1.2.3. Tiirkiye’de Tiiketim ve Gelisim Siireci

Bati Avrupa toplumlarmin tiiketimle tanismasi lIkinci Diinya Savasi
sonrasinda Amerika’yla yapilan savag ortakligiyla birlikte yesermistir. Tiirkiye’nin
tiketimle tanigmasi ise 1950’lerden sonra gerceklesmistir. Tiirkiye’nin yasadigt bu

degisim bati toplumlarina gére daha farkli bir yapida gelismistir. Miisliiman toplum
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Kitlesine sahip olan Tiirkiye daha ¢ok tarimsal faaliyet alanlarinda iiretime dayali bir
ekonomi modelini benimsedigi i¢in, tiikketim olgusuna daha uzak kalmistir. Ancak o
donemlerde tiikketim sadece Ozel gilinler gibi maksath gilinlerde kullanilmistir.
Osmanli toplumunda bireyin bireysellesme gibi bir ¢abasi olmadigindan toplum
yapisinda tiiketim olgusu kendisine yer edinememistir. Sehirlesmenin olmadig bir
toplumda bireysellesmenin de olamayacagi agiktir. Tiirkiye’de o donemde toplumun
bliyiik bir cogunlugu kirsal alanlarda yasamaktadir. Sehirlerde yasasalar bile kendi
mabhallelerinden ¢ikmayan ige doniik bir yasam bigimini kabul etmislerdir (Belge,

1983: 848).

Tiirkiye’deki tiikketim toplumuna gegigin baglangict 19501 ve 1960l yillara
dayanmaktadir. Cok partili hayata gecis ile birlikte 6zel sektoriin iizerindeki devlet
baskisinin azalmasiyla birlikte ekonomi g¢arklarinin daha disa doniik hale gelmesi
Tiirkiye’deki tiiketim anlayisin1 da degistirmeye baslamistir. 1923’lerden 1930’lara
kadar 6zel sektdr baz1 6nemli gelismeler kaydetmis ama yeteri kadar batiya doniik
olamamistir. Bati iilkeleri ve Amerika gibi kiiresel piyasanin hakimi olan giigler
Tirkiye’nin piyasa sistemine dahil olmasini istemislerdir (Aydogan, 2009: 209).
1950°den sonra Demokrat Parti’nin iktidara gelmesiyle birlikte ilk defa 6zel girisim
sOzciikleri kullanilmaya baslanarak is adam1 kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu is adamlari
devlet¢i kapitalizm yerine rekabet¢i kapitalizmi savunarak yabanci sermayenin
tilkenin ekonomik sartlarina girmesini istemis, ancak bdylelikle ekonominin
biiyliyebilecegini diisiinmiislerdir. 1960’larda Amerikan modern yasam standartlarini
getirecegini iddia eden Demokrat Parti, Amerikalilar gibi bir tilketme ve yasama
sahip olma arzusunu sdylemlerinde sik¢a kullanmistir. Batili gibi olmaya heveslenen
Tiirkiye toplumu da modern mallara karsi ilgi duyarak mallarin daha fazla ithal

edilmesine yol agmistir (Aydogan, 2003: 238-239).

1960’larda sanayilesme hizla artarken ulagim aglarmin gelisimi de hiz
kazanmistir. Bu sayede ¢ok hizli bir sekilde kdylerden kentlere gogler yaganmaya
baslamistir. Sehirlerdeki insan sayisinin artmasiyla birlikte yeni ekonomi modelleri
tiremistir ve bu modeller insanlara daha fazla tiikketimi 6nermistir (Belge, 1983: 401).
1950 ve 1970 willar1 arasinda Tiirkiye’'nin popiiler kiiltiirlinde ortaya ¢ikan
eglendirme ve vakit Oldiirmeyi amaglayan bazi faaliyetler yeni tiikketim olgusu

icerisinde degerler yaratmistir (Oktay, 1993: 72).
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19801l yillardan sonra Sovyet blogunun yikilmasiyla birlikte Tiirkiye
toplumunun tiiketim kavramina bakis agis1 daha da degiserek tiiketim uygarligina
tamamiyla gecise dogru yonlenmistir. Tiirk toplumu tiketmeye c¢abuk uyum
saglamistir. Yalniz Tiirk toplumu sadece tiiketmek degil, tiikkettigini de gosterebilmek
lizerine bir anlayis olusturmustur. Tiiketmenin bir ayricalik oldugunu diisiinen bu
toplum, iiretken bireylerden bencil bireylere doniiserek “biz” kavramindan “ben”
kavramina gegis yapmustir. 1970°li yilardaki Tirk toplumu gosteristen uzak,
bireyselligin geri planda oldugu, ayricaliklarin 6nemsiz kaldigi, biitiinlestirici bir
kiiltiirel yasam1 6n planda tutarken, 1980’lerdeki Tiirk toplumu ise gosterise dnem
veren, ayricaliklariyla 6viinen, komsularin1 veya akrabalarini tiiketim alaninda rakip

goren bir anlayisi benimsemistir (Tung, 2002: 50-54).

198011 yillarin ortasindan itibaren gelismeye baslayan “ben” odakli tiikketim
olgusu, 90l yillara gelindiginde biraz daha degisim gegirerek bireysellik, farklilik,
liks yasam tarzi, az ile yetinememe durumu, koseyi donme, fiziki kusursuzluk,
gezme gorme meraki, ihtiyacindan fazla tliiketme yonelimi gibi kavramlarmi da
tilketim olgusu igerisine alarak farkli bir toplum yapisint olusturmustur. 1990’larda
ingaat sektoriindeki 6nemli gelismeler sayesinde Tirkiye ekonomisinde perakende
sektorliniin 6nemi hizla artmistir. Boylelikle de klasik pazar anlayisindan biiytik
aligveris merkezi anlayisina dogru bir gecis yasanmistir. Biiyiik aligveris merkezleri,
tek bir gati altinda tiiketicinin istedigi biitiin ihtiyaclar1 karsilayarak onlari, yapay bir
alanda tatmin etmistir. Bu merkezlerin planlarindan tasarimlarina kadar her bir
alaninda tiiketim olgusunun yasatilmasinin izleri goriilebilir. Halkin merakina karsin
gelistirilen bu imaj merkezleri, kisilerin kisisel hazlarin1 ortaya ¢ikararak tiiketimi
yaptiklari yerin de 6nemini vurgulamislardir. 1990’1 yillar, Tiirkiye tiikketim tarihinin
tamamiyla tiilketim endeksini kabul ettigi yillar olarak goriilmektedir. 1970’lerdeki
cok kati yapilasmanin getirdigi siradanlik, 1990’larda ve 2000’lerde yerini tematik
kentlesmeye ve AVM Kkiiltiiriine birakmis ve bunlar insanlarin hayatlarindaki en

onemli eglence alanlar1 haline gelmislerdir (Dagtas, 2003: 172-184).

Sonu¢ olarak; Tirkiye’deki tiiketim gelisim siirecine baktigimizda
1950’lerden baslayan ve giiniimiiz yillarina dayanan ¢esitli tiiketim olgularinin
etkisinde kaldigimmi gorebiliriz. Tiirkiye jeopolitik konumu itibariyla batiyla dogu

arasinda kalmasi nedeniyle melez bir toplum yapisin1 benimsemistir. Bu durumun da
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cesitli siyasi ve sosyolojik nedenlerin  Tiirkiye’deki tiiketim anlayisini

sekillendirdigini sOyleyebiliriz.
1.3. Tiiketim Cesitleri

Tiiketim, glinlimiiz yasantisinin pek ¢ok alaninda yer almaktadir. Tiiketimin
tek bir yapisinin, tek bir tiiriiniin olamayacag giindelik yasam kosullarindan
anlasilmaktadir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisinde goriillen ihtiyag
farkliliklar: tiiketime de yansimistir. Ihtiyaglar hiyerarsi piramidinde en altta yer alan
fizyolojik ihtiyaglardan en {iistte yer alan kendini gerceklestirme ve sembolik
ihtiyaclara kadar farkli farkl tiiketim tiirlerinden bahsedilmektedir. Tiiketim eylemi
ihtiyaglar1 farkli gsekillerde tatmin etmeyi amaglhiyorsa tiikketim cesitliliginden
bahsetmemek miimkiin degildir (Odabasi, 2013: 17). Bu c¢esitlilik tiiketim tiirlerini
iceren Tablo 2 ile aciklanabilmektedir:

Basit Tiiketim Zorunlu Tiketim

Ozenli Tiiketim

Tutkulu Tiiketim
Karmasik Tiiketim Refah Tiiketimi

Gosterisgi Tiiketim
Sembolik Tiiketim

Tablo 2: Tiiketim Tirleri

Kaynak: Ransome, Paul (2005), “Work, Consumption and Culture: Affluence and
Social Change in the Twenty-First Century”, (London: Sage Pub.), s.67

Zorunlu tiiketim, temel ihtiyaglar1 ve yasami devam ettirmek i¢in yapilan
tilketimdir. Fiziksel olarak ihtiyaclar: tamamlayan zorunlu tiiketim mallar ise; yeme,
icme, giyinme gibi tiiketimlerden olusmaktadir. Ozenli tiiketim, fiziksel ihtiyaglara
ulagsmaya yardimci olan mallarin tiiketimini igermektedir. Bu tiiketim tiirii zorunlu
tiikketimden bir iist kademede tatmini kapsar. Ornegin; yemek yapmak i¢in kiiciik ev
aletlerini kullanmak. Tutkulu tiiketim ise zorunlu ihtiyag¢larin iizerindeki tiiketim
olarak tanimlanmaktadir. Zorunlu ihtiyag¢ olan yemekten sonra i¢gilen bir kahve likorii
veya tasarim giysiler giymek tutkulu tiiketim olarak sayilabilecek yiiksek
tatminlerdir. Temel ihtiyaglarin tatmininden 6te daha st ihtiyaglara yonelik tatmini
saglayan tiiketimler karmasik tiiketim olarak siniflandirilir. Refah tiikketimi, karmagik

tiiketimin ilk ¢esididir (Odabasi, 2013: 17-18).
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Refah tiiketiminde tutkulu tiiketimin stirekliligi mevcuttur. Liiks tiiketim
tiriinlerinin normal hayatin icerisinde devamli bir sekilde kullanilmasi bir refah
tikketim 6rnegidir. Bir baska tiiketim tiirii olan gosterisci tiiketim ise, tiiketime farkl
bir noktadan yaklasarak tiiketimin sosyal yasamdaki yerine odaklanir. Bu tiiketim
tiriinde bireyler kendilerinin elde ettiklerini digerleriyle kiyaslayarak bir anlam
yaratirlar. Ornegin; serbest zamanlarda yapilan belirli mekanlar veya belirli iiriinler
lizerinden Uretilen yagamsal alan bir gosterge olarak kullanilir ve diger tiiketicilerden
farklilasma araci olarak yansitilir. Son olarak da biitlin bu tiiketim tiirlerinin en
iistlinde yer alan sembolik tiiketime varilmaktadir. Sembolik tiiketim, Maslow’ un
ihtiyaclar hiyerarsisi teorisindeki en iist noktay1 isaret etmektedir. Tiiketimde kimlik
olusturmay1 hedefleyen sembolik tiiketim, modern ve giiniimiizdeki post-modern
anlayisla birlikte hareket ederek kiiltiirel olgularin da tiiketim odakli hale gelmesini
saglamistir. Kiiltiirel manada tiiketim {izerinden yapilan bu deger kazanma anlayisi
sembolik gostergelerle birleserek en tist diizeyde harcama yapma fikrini bireylerin
hafizasina yerlestirerek tiiketimi odak noktasi haline getirmistir (Odabasi, 2013: 17-
18). Bir iiriiniin alinmasimin sebebi sembolik yararlariyla agiklanabilirken {iriiniin

maddesel 6zelliklerinin ¢ok da fazla bir anlam tasimadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim cesitleri aslinda tiiketici davraniglariyla ilgili olarak ortaya ¢ikmuistir.
Farkli tiirlerdeki tiiketim cesitleri, tiiketim seklini de degistirerek tiiketiciye
davranigsal acidan da etkilemistir. Tiiketici eylemsel olarak tiiketimi
gerceklestirmeden Once davranisina etki eden birgok faktorle karsi karsiya kalmakta

ve tiikketimin ¢esitlerini de bu faktorler belirleyebilmektedir.
1.4, Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketici, i¢inde yasadigi cevrede bazi uyaricilarla karst karsiya
kalabilmektedir. Bu uyaricilara karsi tiiketici, bireysel ve cevre faktorlerinin de
icinde bulundugu bir tepkime siirecindedir. Tiiketici davraniglari, agik bir sekilde
gbozlemlenmeyen etkilerin olusumundan meydana gelmektedir. insan davranislari
gibi tiiketici davraniginin da incelenmesi gerekir. Bu incelemeyi yaparken {i¢ temel

Ogenin 6nemini unutmamak gerekir. Bunlar;

e Tiiketiciye etki eden uyaricilar
e Tiiketicinin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi

e Tiketicinin reaksiyonlaridir (Odabas1 ve Baris, 2014: 48).
21



Yukaridaki temel 6geleri inceleyen bir anlayis igerisinde tiiketici davranisi
daha iyi anlagilabilir. Tiiketici davraniglarini agiklarken yukaridaki temel o6geleri
diistinmeden bir agiklama yapilmasi kafa karisikliklarina neden olabilir. Tiiketici
satin alma davranisini dogrudan etkileyen bu 6geler pazarlamacilarin da tiretecekleri
tirtinleri veya hizmetleri dogrudan etkileyebilir. Tiiketici davraniglarini etkileyen
temel faktorler ise Sekil 1°de belirtildigi gibi; psikolojik etkenler, demografik/kisisel
etkenler ve sosyo-kiiltiirel etkenlerdir. (Odabasi ve Baris, 2014: 49).

PAZARLAMA CABALARI

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

PSIKOLOJIK ETKILER
- Ogrenme TOKETICI SATIN ALMA SURECI
- Gadaleme

- Algilama ~1-¥
- Tumum Sorunun Belirlenmesi
- Kigilik

|

SOSYO-KULTUREL ETKILER Secenckleri ve Bilgileri Arama

- Danigma Gruplan
- Sosyal Suuf

- Aile -1
- Kigisel Etkiler Secencklerin Defierlendirilmesi
- Kahor
A

Satm Alma Karan

v
DEMOGRAFIK ETKILER

= sy ia Satin Alma Sonras: Degerlendirme

- Egitim _L Tatmin Olmama |

- Cografik Yerlegim
- Meslek

- Gelir

DURUMSAL ETKILER

- Fizksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satn Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal
Durum

Sekil 1: Genel Tiiketici Davranis1 Modeli
Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris, Giilfidan (2003): Tiiketici Davranisi
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Sekil 1’e gore; psikolojik etkiler; 6grenme, giidiileme, algilama, tutum ve
kisilik, sosyo-kiiltiirel etkiler; danigsma gruplari, sosyal sinif, aile, kisisel etkiler ve
kiltir, demografik etkiler ise; yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve
gelirden olusmaktadir. Durumsal etkiler ise; fiziksel ¢evre, sosyal ¢cevre, zaman, satin

alma nedeni, duygusal ve finansal durum ile agiklanmaktadir.
1.4.1.Psikolojik Etkiler

Psikolojik etkiler bes temel 6geden olusmaktadir. Bunlar; gilidiileme,

O0grenme, algilama, kisilik ve tutumdur (Odabas1 ve Baris, 2003: 50).
1.4.1.1. Giidiileme

Gliglii uyaricilar, diirtiiyli eyleme gegiren en dnemli etkenlerdir. Diirtiiye es
deger kavram ise giidiidiir. Giidi, ihtiyaclarin uyarilmasi olarak tanimlanabilir.
Gidiiler belli bir tepkiye yon verirken, ihtiyaglar ise tepki verme eylemini yaratirlar.
Bu agidan bakildiginda giidiilerin, tepki vermeye daha yakin olgular oldugunu
soyleyebiliriz (Mahato, 1989: 34). Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketicinin illa ki
eyleme gegmesi durumu olmayabilir. Ciinkii bazen ihtiyaglar bile tiiketicileri eyleme
geciremez. Eyleme gecebilmesi icin tiiketicilerin igsel ve dissal olgularla etkilenmesi
gerekmektedir. Gereksinimlerin giderilmesi i¢in ¢ok biiyiik riskler bile s6z konusu
olabilmektedir. Bireyler gereksinimlerini nasil ve hangi yontemlerle tatmin
edebileceklerini bilingli bir sekilde bildikleri noktada giidii olgusunun ortaya ¢iktigi

sOylenebilir.

Gidiiler, insanlar1 harekete gegiren gii¢ olarak goriilmektedir (Mucuk, 2006:
78). Giidiilleme (motivasyon) bireylerin ilgi duyduklar1 veya ulastiklar1 konular
lizerinde yogunlagmalarini gdsteren bir harekettir (Islamoglu ve Altunigik, 2008:

119).
1.4.1.2. Ogrenme

Ogrenme kavrami, insanlari diger canlilardan ayiran en temel &zelliklerden
bir tanesidir. Tarih boyunca insanlar yasam ile ilgili 6grendikleri birgok sey gibi,
tiikketimle ilgili davraniglar1 da 6grenmislerdir. Ornegin; hangi markay1 sececegimize,
nasil tiiketecegimize 6grenme yoluyla karar verebiliriz. Eger ki deneyimler 6grenme

yoluyla gerceklesmeseydi insanlarin tiiketimle ilgili 6grenme durumlart bu kadar
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hizl1 olamazdi (Odabas1 ve Baris, 2014: 77). Bir baska deyisle 6grenme, deneyim
sonrast elde edilen davrams degisiklikleriyle aciklanmaktadir. Ogrenme,
Ozellikleriyle insanlar1 etkileyen faktorlerin yasanilan deneyimlerle birlesmesiyle

ortaya ¢ikan bir modeldir (Tokol, 1994: 72).
Odabas1 ve Barig’a gore; 6grenmenin tanimi ii¢ onemli 6§eden olusur:

e Ogrenme, davramslarda olusan bir degisimdir. Bu degisimler iyiye dogru
olabilecegi gibi kétiiye dogru da gidebilir.

e Ogrenme, ardi ardmna gelen tekrarlar sonucunda gelisen degisikliklerdir.
Higbir birey dogustan bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak sadece yasamsal
gelisim siirecindeki degisiklerle birlikte gelen 6grenme tam anlamiyla bir
degisim olarak sayilamaz.

e Ogrenme sonucu gelisen degisikliklerin siirdiiriilmesi gerekir. Degisiklikler

uzun siire stirmelidir (2014: 78).
1.4.1.3. Algilama

Algi, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, tatlarin, ¢evrenin ve renklerin
gozlemlenmesi ile ilgilidir. Algi, duyumlarin yorumlanmasiyla ortaya c¢ikan
anlamlandirma ve bi¢gimlendirme siirecidir. Duyum ise, uyaricilarin duyu organlari
tarafindan alinan sinyallerdir. Duyum deneyimlerin gdstergesidir. Bununla birlikte
algilama, sadece bir fizyolojik olay orgiisii degildir. Algi sadece fizyolojik bir olay
orglisiine sahip olmasi1 farkli gecmisleri, farkli deneyimleri ve 06zellikleri olan
kisilerin nesneleri hep ayni sekilde algilamalarina sebep olurdu. En bilinen 6rnek
olarak ise “bardagin bos kismini gorenler” ile “bardagin dolu kismimi gorenler”
verilebilir (Odabag1 ve Barig, 2014: 128). Algilama da bu yiizden ¢ogunluklu olarak
kisiseldir ve kisilerin kendi ihtiyaclarina, 6zelliklerine, beklentilerine ve degerlerine

gore degiskenlik gostermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 98).

Algilama stiregleri kisilerin daha Onceki yasantilarindaki yasadiklari
deneyimlerin etkisinde kalmasiyla ilgilidir. Bu durumdan dolay1 algilama son derece
Oznel bir durumdur. Birey, tipk: bir bilgisayar gibi girdileri alir ve kaydeder. Birey,
bilgisayar gibi pasif bir pozisyonda degildir. Birey, beklentileriyle, deneyimleriyle ve

gidiileriyle eslesen girdileri, yani uyaranlar1 alip kendi algi siirecinin igine katarken
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kendisine ulagan pek ¢ok uyarani da siirecin diginda birakarak gérmezden gelebilir

(Odabasi ve Baris, 2014: 128).
1.4.1.4. Kisilik

Kisilik, bir bireyi i¢c ve dis tim oOzellikleriyle digerlerinden ayiran
kisilerarasinda olusan kendine 6zgii bir sistemdir (Karabulut, 1989: 115). Odabas1 ve

Baris’a gore; kisiligin olusumunu saglayan dort ana rol bulunmaktadir. Bunlar;

1. Kisinin fiziksel olarak digerlerinden ayrilan 6zellikleri (boy, viicut agirligi,
giizellik, kusurlar),

2. Belirli bir yas olgunlugundaki bir gorev {istlenilmesi sonucu ortaya ¢ikan
rolii,

3. Kisinin enerji, zeka, ahlak ve potansiyel diger yetenekleri,

4. Kisinin igerisinde bulundugu toplumun 6zellikleri (2014: 190).

Kisisel ozelliklerin ortaya ¢ikmasinin yukaridaki ana rollerine bakildiginda,
kisiyi diger bireylerden ayiran 6zellikler hem fizyolojik hem de psikolojik faktorlerle
belirlenebilir.

Kisilik, dogustan var olan ve sonradan edinilen Ozelliklerin biitiiniinden
olusmaktadir. Sonradan edinilen 6zellikler ¢evreyle birlikte etkilesim haline gegerek
belirli bir uyum igerisinde hareket eder. Kisilik farkliliklar1 tiiketici 6zelliklerini,
marka bagliliklarini, marka secimlerini etkileyerek pazarlama konumlandirmalarini

ve segmentasyonlarini sekillendirir (Karabulut, 1989: 43).
1.4.1.5. Tutum

Tutum, kisinin nesnelere veya ortamlara karsi bulunduklart olumlu ya da
olumsuz tepkime egilimleridir. Kisilerin olusturduklart tutumlar tiiketici
davraniglarint1 da dogrudan etkilemektedir. Giindelik hayatta kullanilan tutum
kelimesi igerisinde bir¢ok farkli es anlami da igerir (Odabasi ve Baris, 2014: 157).
Bunlardan biri olan inang, kisisel deneyimlere veya cevresel faktorlere dayanan,
dogru veya yanlis olarak tanimlanan tim bilgi, goriis ve kanilarin toplamindan
olugsmaktadir (Mucuk, 2010: 80). Diger bir kavram ise degerdir. Deger, siirekliligi
olan inanislardan olusur. Bazi ama¢ ve davranislart diger amag¢ ve davraniglardan

bireysel ve sosyal olarak tercih edilebilir sekilde ayiran deger kavrami, inaniglari da
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bu yonde sekillendirmektedir. Son olarak da fikir/kan1 olarak adlandirilan kavram
tutumlarin yorumlanmasindan olusan ifadeleri kapsamaktadir. Ornekler ise su sekilde

siralanabilir;

e Inang: Son zamanlarda giinesin cilt iizerinde biraktig1 olumsuz etkiler
insan saglig i¢in tehdit boyutlarina ulasti.

e Deger: Saglikli bir hayat siirmek ve kendine kisisel bakim uygulamak
kisilerin 6nemli bir sorumlulugudur.

e Fikir: Gilinesten koruyucu iriinler alinarak gilinesin ten istiindeki
zararlarina karsi 6nlem alinabilir.

e Tutum: Giines yaglarinin en etkin kullanim 6zelligi olan sprey formundaki
kremleri yaratict buldugum igin bu iriinlere sicak bakiyorum (Odabasi ve
Baris, 2014: 158).

1.4.2. Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Sosyo-kiiltiirel etkiler bes 6geden olusur. Bunlar; danisma gruplari, sosyal
sinif, aile, kisisel etkiler ve kiiltiirdiir (Odabasi ve Baris, 2003: 50).

1.4.2.1. Danisma (referans) gruplari

Danisma grubu, bir bireyin davraniglarini sekillendirirken etkilendigi ve
degerlerini kabul ettii veya temel aldig1r gruptur. Danigsma grubu aym1 zamanda
tiiketiciler i¢in rehber olarak da kullanilabilir. Insanlar dogru ve yanlis diye kurallar
koyan gruplara liye olurlar. Bunun nedeni ise grup igerisindeki diger kisilerle
etkilesime gecme istegidir. Danisma gruplar ile iligkinin kurulmasinin ii¢ 6nemli

nedeni bulunmaktadir. Bunlar;

e Faydali olabilecek bilgiler edinmek
e QOdiillendirilmek ve cezalandirilmak

e Benlik kavramini olusturan, degistiren ve siirdiiriilebilir kilan eylemlerde

bulunmak (Odabas1 ve Baris, 2014: 229).

Danigma/referans gruplari, kisilerin tutumlarini, fikirlerini ve deger
yargilarim1  etkileyen Onemli bir toplumsal faktordiir. Herhangi bir insan
toplulugundan olusan bu gruplar, kisinin davranislarini etkileyerek deger yapisinin

ve standartlarinin olusmasina yardimci olur (Mucuk, 2006: 83). Danigma/referans
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gruplart oncelikli olarak kisilerin ailelerinden ve arkadaslarini da igeren yakin
cevrelerinden olusur. Bir diger grup ise kisilerin igerisine direkt dahil olmadigr ama
etkilendigi toplumsal gruplardir. Kisilerin sevdigi ve 6rnek aldigi iinlii isimler buna
ornek gosterilebilir. Bu kisiler veya gruplar, tiiketicileri triinlere ve hizmetlere

0zendirerek onlarin satin alma davranislarina etkide bulunabilirler.
1.4.2.2. Sosyal Sinif

Sosyal smif bireylerin toplumsal katmanlar igerisinde derecelendirilmesidir.
Bu yiizden de hiyerarsik bir sisteme sahiptir. Sosyal sinifin hiyerarsik 6zellige sahip
olmasi bireylerin statiilerinin de ayn1 diizeyde olmasini ya da farkli diizeyde olmasini
saglamaktadir. Ayni sosyal smif icerisindeki bireylerin hemen hemen ayni
davraniglarda bulunmasi ise yine pazarin kendi igerisinde bdliimlenmesine ve
konumlandirilmasina yardimci olabilmektedir. Sosyal siiflar, pazarlamada tiiketici
davraniglarint ve tutumlarini etkileyen danisma gruplart yerine de gecebilirler
(Odabas1 ve Baris, 2014: 296). Sosyal siif kavrami bir toplumdaki degerleri, ilgileri,
hayat tarzin1 ve davranis sekillerini benzer sekilde benimseyen alt gruplardir (Mucuk,
2006: 7). Sosyal smiflar, tiiketici davranislarini etkileyebilir ve iriin ya da hizmetler
hakkinda karar verme siireglerinde etkili olabilirler. Sosyal siniflar i¢indeki iiyeler

kimi zaman farkli tercihler yapabilirler.
Sosyal sinifin olugmasini saglayan 6zellikler asagidaki gibidir;

e Sosyal katmanlar igerisinde harcama, satin alma tiirleri, artirim, {iriinlerin
satin alindiklar yerler ve tercih edilen markalar arasinda farklhiliklar goriiliir.

e Katmanlar arasi1 psikolojik farkliliklar goriiliir. Tiketicilerin  diisiince
bicimleri, mallar1 algilayislar1 ve pazarlama eylemlerine verdikleri tepkiler
cesitlilik gosterir.

e Tiiketim modeli, sosyal sinif bireylerinin simgelerinin belirlenmesini saglar.

e Alt simflardaki tiiketiciler, ihtiyaglarina goére harcamalarda bulunurken, iist
siiflardaki tiiketiciler gosterisgi harcamayr benimseyebilirler. Siniflar arasi
gecis yapmak isteyen tiiketicilerin harcamalart ise farklilik gosterir. Bu

tiiketiciler riski goze alabilirler (Koseoglu, 2002: 107).

Sosyal smiflar arasindaki temel farkliliklarin goriilmesinin sebebinin,

siiflarin ait olduklar1 katmanlardaki satin alma davraniglarinin ve zevklerinin farkli
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olmasindan kaynaklandigi sOylenebilir. Bu ylizden pazarlar da bu etkenleri goz

oniinde bulundurarak iiriin ve hizmetlerindeki g¢esitliliklerini degerlendirebilir.
1.4.2.3. Aile

En genis anlamiyla aile, kan bagi ya da evlilik gibi kosullarin sonucunda
birlikte yasayan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir gruptur
(Odabas1 ve Baris, 2014: 245). Aile, toplumun en alt diizeydeki grubu olarak da
diisiiniilebilir. Anne, babalarin ve c¢ocuklarin kisiliklerini belirleyen, yasam
bicimlerini sekillendiren aile kavrami ve kurallari, sosyal smiflar iizerinde de rol
oynamaktadir (Karafakioglu, 2005: 96). Tiiketici davranislarinda etkinin, karar
verme asamasinda Onemli bir etken olmasi, ailenin ataerkil ve anaerkil olarak
otoritelere gore ayrimmin yapilmasini saglamaktadir (Ozkalp, 1993: 230). Satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri; ailenin otorite yapisi, biiyiikliigii, ailedeki birey
sayisi, yasadigr cografik konum, kadinin ¢alisip calismadigr ve ailenin yasam stili
olarak siralayabiliriz Bu gibi faktorler ailelerin farkli satin alma davranislarinda
bulunmasina neden olarak tiiketici davranislarinda da degiskenlikler gostermektedir

(Stirticii, 1998: 21).
1.4.2.4. Kisisel Etkiler

Kitlesel iletisim, pazarlama araglarinin kullanildig: etkin bir yontemdir. Kitle
iletisimi mesajlarin daha c¢abuk, ucuz ve hizli yayilmasim1 saglayarak hedef
grubundaki tiiketicileri etkileyebilir. Kitle iletisim araglarinin yaninda kisiler arasi
iletisim araglar1 da kullanilarak pazarlama uygulamalar1 gerceklestirilebilir. Kisisel
etki kisiler arasi iletisimin sonucunda ortaya ¢ikan ve bunun sonucunda kisilerin
davraniglarindaki ve tutumlarindaki degisimlerdir (Odabasi ve Baris, 2014: 269,270).
Kisisel etkilerin olugsmasini saglayan en énemli ¢evre faktorleri; yakin aile, akraba,
arkadas, komsu ve is arkadaslar1 olabilir. Bu kisiler, birey i¢in reklamlardan daha
giivenilir sayilabilir. Kitlesel iletisim hedef gruplar etkilerken, kisilerin etkilesim ve
iletisim aglarindaki farkli ifade bi¢imlerini tanimlamayabilir. Bir kisinin baska bir
kisiden aldig1 bilgiye inanmas1 ve yonelmesinin iki 6nemli ana kosulu vardir. Bunlar

asagidaki gibidir;
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e Kisi, bir bilgiden fayda ve kazang sagliyorsa ve bunlarin biiylikligi stirekli
olarak artiyorsa Onerilere karsi giiveni giin gegtikce daha uyumlu ve daha
giivenilir olur.

e Kisi, danisarak fayda kazandig1 durumlarin sik olmasi durumunda daha fazla
kisiyle iliski kurarak egilimlerini degistirmeye yonelir (Berkman ve Gilson,

1981: 365).
1.4.2.5. Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin olusturdugu deger sisteminin igerisinde yer alan orf, adet,
ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve toplum i¢inde paylasilan diger tiim sembolik
degerlerin karigtmi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 179).
Tiiketici davranislarina etkide bulunan kiiltiir, psikolojik ve sosyal etmenleri
dogrudan etkiledigi i¢in kiiltiirin tiiketicinin istiindeki rolii biiyiiktiir. Kiiltlir, bir
iilkenin sadece iiriinlerinin belirlenmesinde degil tliketiminde de etki gosterir

(Odabas1 ve Baris, 2014: 313).

Kiiresellesen pazarlama yonetiminde kiiltiirel farkliliklarin tiiketici davranig
ve satin alma siireclerinde etkili oldugu sdylenebilir. Bu sebeple iilkeler arasinda
kiiltiirel degisimlerin takip edilmesi adina kiiltlirel arastirmalar yapmak oldukca
onemlidir (Tek, 1997: 198). Her Kkiiltiir paylasilan degerler sistemi ile ortak yasam
deneyimlerine dayanan kiiciik alt kiiltiirlerden olusmaktadir. Bu alt kiiltiirler su

sekilde siralanabilir;

o Milliyetler

e Dinler

e Irki gruplar

e Cografi bolgeler

Alt kiiltiirler ortak ozellikler barndiran kiiglik gruplardan olusmaktadirlar.
(Kotler ve Armstrong, 2004: 173). Kiiltiir, 6grenilir bir tarihtir, siiregelendir,
toplumsaldir, idealdir ve ideallestirilmis bir kurallar toplamidir. Ayni zamanda

ihtiyaglar karsilayici ve tatmin edicidir (Kocabas ve digerleri, 1999: 117).

Kiiltiiriin 6geleri ve tiiketim davranislarina etkileri Tablo 3 ile agiklanabilir;
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Kiiltiiriin Ogeleri Olas1 Ornek Tiiketim Davranislari

alabilir.

almak ister.

Degerler Materyalistik degere sahip olup sembolik {iriinler (otomobil, saat gibi)

Cevreyi koruma degeri ile yeniden doniistiiriilebilir paketlerde iiriinler

sampuan reklamina negatif bir tutum gelistirebilir.

alan “kanka” terimini kullanmaya baslayabilir.

Dil Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri, “Ok Dusty” diyen

Ya da banka-kanka ikileminden dile yerlesen ve dost deyiminin yerini

Inamslar ve Mitler Tellibabaya tel gotiirmek kiiltiirlin bir yansimasidir.
Batida yilbast doneminde Noel babanin getirdigine

yansitir.

hediyelerin anne babalarca alinmis olmas: da aile olma bilincini

gitmek geleneklerin yarattig1 kiiltiir birikimlerimizdendir.

Gelenekler Bayramlarda c¢ocuklara yeni elbiseler almak, biyiikleri ziyarete

Dogumda serbet, cenaze toreninde helva dagitilir.

Torenler Evlenme, nikah, nisan, s6z olaylarinda farkli davraniglar sergilenir.

uyusturucuyu servis yapan kafeler mevcuttur.

Yasalar Hollanda’da uyusturucu kullanimi serbesttir ve istenilen pek ¢ok tiir

Miilkiyeliler —rozeti, nisan bohgast  kiiltiire  ait
gostergelerdendir.

Materyal gostergeler Batida tek tag yiiziik, lilkemizde ise alyans evliligin simgesidir.

Tablo 3: Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davramislarina Etkileri
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2014: 316-317

Her kiltiiriin davranigsal agidan farkli degerleri ve kurallar1 bulunur.
Pazarlama yonetiminde tiiketici davraniglari incelenirken bu degerler ve kurallar g6z
Ontine alinmalidir. Ciinkii en uzun siireli etkiler, kiiltiirel etkilerdir. Tiiketime etki
eden davraniglar, toplumlarin sosyo kiiltiirel, siyasi, ahlaki, psikolojik ve ekonomik
faktorleri tarafindan belirlenmektedir. Tiiketici davraniglart toplumun yasadigi
degisimlerle ¢esitli farkliliklar gostermektedir. 19001 yillarla 20001i yillar arasindaki
farklar veya 1980le 1990 arasindaki farklar gibi donemin toplumsal olaylarina baglh
olarak tiiketici davranislar1 da daima bir degisim igerisinde olmustur. Gegmisteki bir
tiikketici davranist ornegi ile su anki tiiketici davranis1 6rnegi arasinda benzerlikler
olabilecegi gibi farkliklar daha baskin olacaktir. Internet teknolojisinin ortaya
cikmasiyla birlikte kiiresel diinyanin daha hizli iletisim kurma imkanini elde etmesi,
tiketim kiiltiiriiniin ¢esitli iilkelerde aymiliklar gostererek yayillmasina neden
olmustur. Bu durum da tiiketici davranmiglarinin kiiresel olarak daha az farklilik

gostererek sekillenmesine yol agmustir. Degisen tiiketim anlayisinin tiiketiciye
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yansimasi sonucunda giliniimiiz tiiketici davranislar1 da ge¢mise gore daha hizli bir

sekilde degismistir.
1.4.3. Demografik/Kisisel Etkiler

Demografik faktorler alt1 baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar; yas, cinsiyet,
egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelirdir. Bu basliklar tiikketicinin davranislarinda
etkili olmaktadir. Bu faktorler tiiketicinin niifussal oranlarini verir ve pazar hacmi ve
blyiikligl hakkinda isletmelere 6nemli bilgiler saglar (Durmaz, 1995: 44). Niifussal
oranlarin toplam bilgisiyle hareket eden isletmeler, tiiketicinin dagilimini,
kentlesmesini, cinsiyet ve gelir gibi unsurlarin1 hesaba katarak iiretilecek olan
iriinlerin veya hizmetlerin diizeyini belirleyerek pazarda avantaj saglamaya olanak
yaratmaktadirlar. Pazarlama yoneticileri bu demografik bilgiler dogrultusunda
tiiketicinin ihtiyaclarini ve satin alma gerekliliklerini 6grenmede etkili olmaktadirlar
(Odabas1 ve Baris, 2014: 51). Buna gore; satin alma kararini etkileyen demografik
etkiler Sekil 2°de verilmektedir.

Gelir

- Biiyiime ve diizeyi
- Gelirin Dagihmm

- Aile Harcamalan

Gelir dagihminin belirlevicileri

- Egitim kazanclar

- Mesleki ozellikler

Ailede gelir saglayanlar

- Aile reisinin vast

- Irk

Cografi Dagilim

- Bolgesel dagihim

- Kent ya da kirsal dagihim

- Kent merkezi va da dist dagihm

Yas

- Degisen vas dagilmi
- Aile Yasam Egrisindeki Asama Ne zaman satn alirlar?

Ne satin alrlar?

Gelir nasil daglmaktadr?

Geliri kim kontrol etmektedir?

Nerede vasanilmaktadir?

Simdiki evnanteri
- Yeni va da venilenmesi gerek
- Tek va da birden fazlaya sahip olma

Sekil 2: Satin Alma Kararim Etkileyen Demografik Etkiler

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Giilfidan, Baris (2003)
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Gelir, tiiketicilerin davranislarini ve tercihlerini etkileyen ve degistiren 6nemli
bir faktordiir. Gelir seviyesinin diisiik olmasi durumu tiiketicileri daha ¢ok temel
ihtiyaglarmi gidermeye yoneltirken, yiiksek olan gelir seviyesi ise kisileri temel

ihtiyaclarin disinda daha liiks tirtinleri tiiketmeye itmektedir.

Meslek, tiiketicilerin hizmetlere ve iirtinlere bakis acilarini etkileyerek cesitli
istekler olusturur. Bu istekler kisilerin meslek durumlariyla ilgili olarak c¢esitli
degisimler gostermektedir. Bir mimar ile bir doktorun meslekleriyle ilgili olarak
tilkketim tarzlar1i ve aligkanliklar1 oldukga farkli olabilir. Meslekle ilgili olan
tiikketicinin 68renim diizeyleri de tiiketici davranislar1 {izerinde 6nemli bir belirleyici
faktordiir. Ogrenim diizeyinin seviyesi artikca kisilerin ihtiyag ve istekleri de giderek
artmakta ve cesitlenmektedir (Cemalcilar, 1998: 55). Ogrenim diizeyinin artmasi

kisilerin daha sorgulayici ve daha arastirmac tiiketicilere donlismesini saglayabilir.

Cografik bolgeler, tiiketicilerin aligkanliklar1 ve hayat tarzlariyla ilgili
isletmelere pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerine fayda saglayan
faktorlerden bir tanesidir. Farkli cografi bolgelerde bulunan tiiketicilerin davraniglar
da bu bolgelere gore degisim gosterebilir. Ornegin; Amerika’da Teksas sehrinde
yasayan biri ile New York sehrinde yasayan biri arasindaki tliketici davraniglarinda
ve satin alma siireglerinde keskin bir farklilik olacagimi sdyleyebiliriz. Cografik
smiflandirma {ilke, bolge, sehir ve diger cografik bolgelerin bdliimlendirilmesiyle

olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004: 53).

Yas, tlketici davraniglarindaki en belirleyici etkenlerden bir tanesidir.
Pazardaki  boliinmeyi  kolaylastiran  yas  faktorii, isletmelerin  pazar
konumlandirmalarin1 ve bdliimlendirmelerini yapmada fayda saglamaktadir. Her
insanin farkli yas donemlerinde yasadig: farkli hayat tarzlar olabilir. Bu durum da
farkl1 yas donemlerindeki hayat tarzlarmmin ne tiir iriinleri veya hizmetleri talep
edebileceklerini belirler (Ozcan, 1996: 39). Ornegin; 18-25 yas arasi iiniversite
Ogrencilerinin ne tarz tirlinleri sectikleri ile 30-45 yas aras1 meslek sahibi kisilerin ne
tarz iriinlere yoneldigi kolaylikla boliimlendirilip siniflandirilabilir. Giliniimiizdeki
tilketim kosullarinin degisimi ile birlikte siniflanan cinsiyet, erkek ve kadinlarin
tikettigi {irtinlerin ve hizmetlerin ayristirilmasini  saglamaktadir. Cinsiyet,

tiikketicilerin sosyal hayatlarinda 6nemli bir role sahiptir. Tiiketicilerin satin alma
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davraniglarin1 da dogrudan etkileyen cinsiyet faktorii, kadin ve erkeklerin

secimlerinde de birincil dereceden etkili oldugu sdylenebilir.
1.5. Postmodern Tiiketici Davramslar:

Postmodernizmin hayattaki etkilerinin anlasilabilmesi ve aciklanabilmesi i¢in
oncelikle modernist diisiincenin  yeniden anlasilmasi ve degerlendirilmesi
gerekmektedir. Modernizmin baglangict birgoguna gore degismektedir. Bazilar
Fransiz Ihtilali, bazilar1 Endiistri Devrimi oldugunu savunurken, bazilar1 da
baslangicin Aydinlanma Doénemi oldugunu diisiinmektedir (Odabasi, 2013: 166).

Modernizmin 6ne ¢ikarttig1 kosullar su maddeler altinda toplanmaktadir:

e Akilc1 diizenin olusturulmasi ve aklin kurallarinin hakimiyeti.

¢ Biligsel 6zenin ortaya cikisi.

e Bilimin yiikselisi ve bilimsel teknolojinin uygulanmasiyla materyal
gelisimine 6nem verme.

o Gergekeilik, temsil ve amag birliginin sanat ve mimaride ortaya ¢ikmasi.

e Endiistriyel kapitalizmin ortaya ¢ikmasi.

e Uretim alam ile tiikketim alanmin ayrimi (Firat ve Venkatesh, 1995: 240).

Modernizm, tiiketici i¢in ti¢ 6nemli goriis ileri siirmektedir. Bunlarin ilki,
tiikketiciyi iireticinin zit konumunda ele almasidir. Uretici deger yaratmaktadir,
tiiketici ise bunu tiiketmekte ve yok etmektedir. Ikincisi, tiiketicinin meta olarak ele
alinmasidir. Sonuncusu ise digerlerine zit olarak tiiketicinin egemen olarak
gorilmesidir. Bunun gostergeleri; “Tiiketici kraldir” ve “Tiiketici her zaman
haklidir” sloganlaridir. Postmodernizm ise tiim bu celiskilere ragmen tiiketimi

tiretimle ayni diizeyde ve deger yaratan birer faaliyet olarak gérmektedir (Odabast,
2013: 167).

“Post” ve “modern” sozciiklerinden tiireyen postmodernizm, modern sonrasi
donem anlamina gelmekte ve yeni bir donemin baslangicini olusturmaktadir. Genel
olarak postmodernizm hakkinda ¢esitli tanim karmasalar1 goézlemlenmektedir.
Postmodernizm, 1980’lerden bugiine kadar yapilan yayin ve arastirmalarin
sonucunda tanimsal olarak karmasik ve anlasilmasi zor igeriklerle yiiklenmistir
(Odabasi, 2013: 165). Modern teriminin Oniine getirilen “post” kelimesi modern

sonrasini, modernin kirllma noktasin1 ifade eder (Featherstone, 2013: 21).
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Postmodernizm, 1980’lerde yeni deger yargilari ¢ikararak topluma uymak zorunda
oldugu baz1 kurallar getirmistir. “Tiiketim mutluluktur, O6zgirliiktiir” tirtindeki
sloganlar1  toplumsal yapinin igerisine isleyerek postmodernizmin etkisi

olusturulmaya baslanmistir (Odabasi, 2013: 166).

Postmodern dénemde Kkiiltiir, tamamiyla tiiketmek ve tiiketmek {izerine
dayalidir (Kahraman, 2004: 190). Tiiketiciler, aldiklari {iriinleri sadece islevlerinden
dolay1 degil imajlarindan dolay1 satin alip tiiketirler. Bu tarz bir toplumda gosterge ve
isaretlerin ekonomisinin olugmasit s6z konusudur. Bu anlayisla hareket eden
postmodern tiiketici, tiiketimi bir deneyim olarak diisiiniirken amaci da duygusal
imajlari, anlam tagiyan markalart ve triinleri tiiketmektir. Postmodern birey, sosyal
sinirlamalardan  kurtulup ozgiirlestikten sonra, kendini gergeklestirmek ve ifade
etmek amaciyla kimlik olusturabilmek icin bazi kisisel eylemlerde bulunur. Bu
eylemleri gerceklestirmede ise devreye “baglanti” ve “kimlik” degerleri girer. Bu
degerler ise sosyal baglanti kurmay1 saglayan degerlerdir ve bu yilizden de tiikketim

objelerinin vazgecilmez 6geleri haline gelmislerdir (Odabasi, 2012: 110,111).

Postmodern tiiketici bireyler, farkliliklarint 6n plana atarak ilgi gekici
konumda olmay1 arzularlar. Postmodern tiiketiciler, ne istediklerini veya ne
arzuladiklarim1 tam olarak bilememektedirler. Ancak ve ancak gordiikleriyle
ihtiyaglarinin farkina varabilirler. Giiniimiizdeki tiiketici davranislarini analiz etmek
isteyen pazar yoneticileri, eski pazarlama diisiincelerindeki tiriin anlayisli donemden
cok anlik ihtiyaclara cevap verebilecek sembolik degerler {izerinden tiiketim
olgusunu inceleyerek ¢oziimleyebilirler (Proctor ve Kitchen, 2002: 147).
Postmodernizm, kadin-erkek, kentsel- kirsal gibi karsitliklari, siniflandirmalar1 kabul
etmemekte ve iiretimin de Otesinde tiiketimi benimsemektedir. Postmodernizmde
herkes tiiketicidir, bu yiizden de herhangi bir ayrima, smiflandirmaya gerek
olmamaktadir. Bu noktada iretim odakli modernizmden tiikketim odakl
postmodernizme gegisin saglandigin1 sdylenebilir. Postmodernizm ig¢in her eylem
artik bir tikketim eylemidir. Modern donemdeki iiriin degerlerinden olan tutumluluk
ve tasarruf benimsenmemekte, onun yerine serbest zaman eylemleri, bol harcama ve
kendini geceklestirmek i¢in yapilan tiiketim s6z konusu olmaktadir. Postmodern
tiiketici i¢in hayat tam anlamiyla bir tiiketim deneyiminden olusmaktadir. Buna bagh
olarak da duygusal anlamlar tasiyan markalar1 ve {riinleri tilketmek postmodern

tiiketicinin amaci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi, 2012: 109,110).
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Gostergelerin  asirt iiretilmesi ve imajlarin yeniden {iretimi, toplumlarin
istikrarli bir sekilde her anlami yeniden anlamlandirmasina yol agmaktadir. Bunun
sonucunda olusan sonsuz anlamlandirma akiginin biiyiisii, toplumlarin gostergeler
tizerinden tiikketim olgularim1 sekillendirmesini saglamaktadir (Featherstone, 2013:
40). Postmodernizmde fiziksel ihtiyaglarimizi karsilamadan Once statiimiizii
yiikseltici, prestijimizi yansitici, diger insanlarin goéziindeki degerimizi ve
imajlarimizi sahip oldugumuz araglar iizerinden aliriz. Bir nesnenin yan anlamlariyla
kazanilan statiiler veya degerler tiiketimi de aym sekilde etkiler (Ozcan, 2007a: 268).
Postmodernizmin tretim kiiltiirinden tiikketim kiltiiriine, Grin kiltirinden marka-
imaj kiiltiirtine, fonksiyonel tiikketimlerden sembolik tiikketime gegisin gerceklestigi
bir donem oldugu sdylenebilir. Odabasi’na goére ise postmodernizmde {irlinler ve
markalar artik birer sembolii gostermektedir. Bu sembolleri postmodernizmde

tilketmenin nedenleri ise sunlardir:

e Statii veya sosyal siniflar1 belirtmek

¢ Kendini tanimlarken bir role biiriinmek

e Sosyal varligimi olusturarak koruyabilmek
e Kendisini ifade etme bi¢imi olarak gérmek

e Kimligi yansitmak (2012: 84).

Postmodern tiiketici Ozelliklerinin ve davramislarinin, modern donemdeki
anlayistan uzaklasarak daha bireyci ve sembolik anlamlara dogru yoneldigi
soylenmektedir. Postmodern tiiketici, tiiketim siireglerini eglenceli hale getirerek
toplu aligveris alanlarimin tercih edilmesine ve serbest zaman kavraminin
degerlendirilmesi igin farkli tematik alanlarin tercih edilmesine yol actigi
goriilmektedir. Fonksiyonel faydalarin yerine sembolik anlamlarin yeniden
tiretilmesinden dogan haz olgusunun tiikketilmesinin, postmodernizm akiminin
icindeki yeni tiiketicinin 6nemli bir 6zelligi oldugu da sdylenmektedir. Postmodern
tiiketici icin asil onemli olan “istedigim gibi, istedigim zaman” kavramini o andaki
hissettiklerine gore yasamaktir (Cova, 1997: 34). Postmodern toplumdaki tiiketici,
kararlarini sik sik degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla hareket eden,
rasyonel diisiinceler yerine anlik deneyimlere deger veren bir profile sahiptir
(Odabasi, 2012: 67). Postmodern tiiketiciler, bireysellestirilmis kimlikleri sevmeleri

ve yasadiklar1 deneyimleri buna gore sekillendirmelerine ragmen kaliplar igerisinde
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kendilerine izole edilen alanda yasamay1 kabul etmemektedirler (Simmons, 2008:
302).

Postmodern tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken bir¢ok farkli sebebi
de g6z Oniinde bulundurarak hareket ettikleri sdylenmektedir. Pazarlamada
postmodern donemde tiiketicilerin belirgin istekleri oldugu ve bu isteklere cevap
aradiklar1 net bir sekilde goriilmektedir. Postmodern tiiketicinin asagida belirtilen

temel yonleri su sekilde siralanmaktadir (Thomas, 1997: 56-58):
1.5.1. Abhgverisci Yonii

Aligveris stireglerinde 6nceden karar verilerek {irlinleri alma yontemi nadiren
gerceklesen bir aligveris tipi haline gelmistir. Alisveris merkezlerinin ¢ogalmasiyla
birlikte serbest zaman ¢oklugunun da etkisiyle bireylerin vitrinlere bakarak ve zaman
gecirerek aligveris yapmasalar bile etkisinde kaldiklar1 goriliir. Giiniimiizde
kesfetmeyle aligveris i¢ ice gecmistir. Internet yoluyla veya telefonla alisveris artik
daha fazla kullanilmakta ve tiim bu aligveris yontemleriyle aligveris merkezleri

postmodernizmin sanal gergeklik getirileri olarak goriilmektedir.
1.5.2. Secici Yonii

Gegmisten bugiline tiiketicilerin se¢imleri her zaman Onemli bir unsur
olmustur. Daha ¢ok liriin ve hizmet odakli se¢ime Onem verilmis, hi¢cbir zaman
tilketimin nasil gergeklesecegine ya da gergeklesip gerceklesmemesi gerektigi
dikkate alinmamustir. 20. yiizyilda gelismis ekonomilerde gelinen son noktada
tiketicilerin kendini 1yi hissetme unsurunun yoklugu arzu ve fantezilerden

yararlanildiginin bir gostergesi olabilir.
1.5.3. lletisimci Yonii

Postmodernizm, modernizmden farkli olarak tiiketim olgusunda anlamlarin
iletildigi konusu lizerinde durmustur. Bu anlamlar, tiiketicinin kiiltiirel alanlarda
yaptig1 hareketlerin bir resmi gibidir. Sergileme {zerine kurulan tiikketim, asir1
harcama ve gosterisin Oziinii olusturur. Biitiin tiiketim ¢esitlerinde gidilecek,
yiyilecek, giyinilecek gibi secime dayali tercihlerde trendlerin izlendigi
goriilmektedir. Eskiden trend olan Ninja Kaplumbagalarin simdilerde Harry Potter

cilgiligia donitismesi bu duruma 6rnek verilebilir.
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1.5.4. Karakter Kesfedicisi Yonii

Cagdas tiiketime bakildiginda, tiikketimin aslinda bireylerin “ben kimim”
sorusuna cevap aradigr goriiliir. Bu anlamda tiiketim, kitlesel kimliklere kars1 verilen
savagin ta kendisidir. Tiiketim, kimlik bosluklarini doldurarak kisilerin benlikleriyle
ilgili 6zellikleri de ortaya ¢ikarir. Ornegin, ergenlik yillarinda genclerin sergiledikleri
bir¢cok davranig (sigara igcme, alkol alma, yemek yeme, dil kullanma, sa¢ sekilleri,
miizik ve spor gibi) pazarlamacilar tarafindan O6zellikle hedefe alinarak tiiketim
imajinin  olusturulmasini  saglamistir. Giiniimiizde olusturulan serbest zaman
endiistrisi benlik arayisiyla ilgilidir. Ornegin; giizellesmek ugruna estetik cerrahinin
siirlarini zorlayan bireyler, bu tarz uygulamalarla tiiketim toplumundaki kimliklerini
belirleyebileceklerini  diisiinmektedirler. Boylesine narsist diislincelere kapilan

tilkketicilerin sembolik degerler i¢in harcayamayacaklari sey yoktur.
15.5. Zevk/Haz Arayicist Yonii

Tiketim olgusu daha ¢ok zevk arayiciligit yani hedonizm ile
yonlendirilmektedir. Kiiltiir pazar tarafindan yonlendirilir, pazar bireylerle arasindaki

iligskiyi diizenler, hedonizm de yasamdaki belirli niteliklerin edinilmesini saglar.
1.5.6. Isyankar Yonii

Sistem dis1 baskaldir1 ve ¢ilgin davranislarin ikonu olarak kabul edilen
isyankar bakis tarzi, kaynagma bicimleri, yliriiyiis, viicudun degisik yerlerine takilan
metal takilar, dovmeler, sa¢ bigimleri, motosikletler ve degisik giysiler gibi
sembollerle kendini ifade etmektedir.

15.7. Magdur Yonii

Her seyde oldugu gibi pazarlamanin da bazi hatalar1 olabilmektedir. Bati
ekonomileri ise tiiketicileri olusabilecek hatalardan korumak igin bazi yasalar ve
kurumlar olusturmuslardir. Bati tilkeler tiiketiciyi korumaya yonelik en gelismis
modellere  sahip olmalarma ragmen yine {rlinlerin esirleri olmaktan
kurtulamamislardir. Bir yandan hayat tiiketim ile gelistiriimeye calisilirken ote

yandan buna bagli olarak yabancilagsma da artmaktadir.
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1.5.8. Eylemci Yonii

Tiiketicinin eylemci yoniinii giinlimiize kadar degisik bicimlerde siirdiirdiigi
goriilmiistiir. Yesil tiiketici, tiiketici etikleri ve tiiketici haklar1 gibi konularin ortaya
cikmasimin sebebi tiiketicilerin eylemci yoniinden kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin
eylemci yonii, yurttaslik tanimiyla yeniden sekillenmistir. Bireyler, toplu bir bigimde
tilketici hareketiyle kontrol edilen bir diinyada bazi kontrolleri iistlenmeye

calismaktadirlar.
1.5.9. Yurttashk Yonii

Yurttaglik, politik hareketler araciligiyla daha iyi bir yasamin elde
edilebilecegine inanmanin gostergesidir. Tiiketici ise iyi bir yasami ancak pazarin
icinde arayabilir. Liberal goriislii yurttaglik toplumsal yarar i¢in tiikketmeyi savunur.
Mubhafazakarlar ise yurttaslik ile tiiketici imajinin birlestirilmesini savunmaktadir.

Tiiketicinin pazarda oy kullanmasi ise satin alma ile gergeklesir.

Gilinimiiziin tiiketicileri olan postmodern tiiketiciler, eskiye gore artik daha
bilgili, hizli, aktif, talepkar, duygusal ve arastirmacilardir. Tiketiciler i¢in faydalar
yerine imajlarin 6nemi artmistir. Tiiketim toplumu igerisinde mitkemmel {iriinii degil,
kendi kisiliklerini farklilastiran iirlinleri tercih eder hale gelmislerdir. Tiiketiciler,
satin aldiklart mal ve hizmetlerden yasamlarin1 kolaylastirict  6zellikleri
beklemektedirler. Yasal haklarini ve sorumluluklarini aramak konusunda daha aktif
ve orgiitliidiirler. Tiiketiciler i¢in imaj tiikketimi, ayn1 paraya daha fazla deger satin
alma, ¢evre dostu iiriinler, sagliklarin1 6nemseyen iiriinler daha 6nemli hale gelmistir.
Cevre ve doganin korunmasina c¢alismaya baslayan postmodern tiiketiciler,
zamanlarinin kisith olmasi sebebiyle de hayatlarini kolaylastiran {irtinleri tercih

etmektedirler (Bayuk, 2005: 32).

Sonug olarak; postmodernizmle birlikte degisen tiiketim anlayis1 tiiketici
davraniglarin1 ve kararlarim1 da yakindan etkilemistir. Tiiketici, yarattigi tiiketim
davranigiyla degerlerini birlestirerek yeniden iiretime dahil olmustur. Bu durum da
postmodernizmin karsilikli aktiflik olgusunu c¢alistirdigini ve tiiketimle {iretimin ig
ice oldugunu gostermistir. Yeni donemde teknolojik faaliyetlerin gelismesi pazar ve
tiiketiciler arasindaki iligkileri daha hizli bir perspektife koyarak iiretim ve tiiketim

anlamlarinin degismesini hizlandirmistir.
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Tiiketici davraniglarindan en fazla etkilenen kavram aligveris kavramudir.
Aligveris kavrami, tiikketimin temel unsurudur. Bu unsur tiiketicilerle isletmeler
arasindaki bagi kurmaktadir. Degis-tokus ile gerceklesen bu bag satilan veya satin
alman trlnlerin ¢esitli anlamlarinin da degis-tokusunu saglamaktadir. Bu anlam
degisimini saglayan en Onemli faktor aligveris eylemidir. Tiiketici davranislari,
aligveris eyleminin gerceklesmesi siirecinde etkin bir belirleyendir. Giinlimiiz
tiikketicisi daha segici, daha bilgili ve daha aktif bir profil ¢izmektedir. Aligveris
kavrami da bu giiglii tiiketicilerin sisteme olan baglarin1 yansitmadaki en 6nemli
araglardandir. Ikinci bélimde de ahisveris kavramina giris yapilarak, alisveris
degerleri ele alinacak, online aligveris ve reklam iliskisinin detaylar1 teorik agidan
incelenecektir. Ayrica bu boliimde tiiketicinin degisen satin alma davranislari,

algilari, aligveris degerleri gibi degiskenlere de yer verilecektir.
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IKINCI BOLUM
ONLINE ALISVERIS VE REKLAM ILISKiSI

Online aligveris ve reklam iligkisi baghigi altinda, aligveris kavraminin
tanmimlar1 yapilacak, aligveris ve serbest zaman kavramlari arasindaki baglanti
aciklanmaya c¢alisilacak ve aligveris degerlerinin neler oldugu incelenecektir. Ayrica
online aligveris kavramina da giris yapilarak online aligveris giidiileri, tiiketici
cesitleri tiiketicinin satin alma davranisina etki eden faktorler, tiiketici algilar1 ve
aligveris degerleri de incelenecektir. Son olarak online aligveris siteleri de

incelenerek 6zel aligveris siteleri ve reklamlarina da bu boliimde yer verilecektir.
2.1. Algveris Kavramina Genel Bakis

Aligverig kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan “satin alma ve satma isi, alim
satim, muamele” olarak tanimlanmustir. Aligveris, muamele, miinasebet ve iliski ile
es anlamhdir. Ayrica aligverisin degisim anlamina gelen takas ile de es anlamhi
oldugunu soyleyebiliriz. Aligveris, tiikketim objelerini elde etmek icin harcanan
efordur. Aligveris, gercek anlamda hesaplama yontemini, fiyat ve Kkalitenin
eslestirilmesini ve ¢esitli alternatiflerin bulunmasini gerektiren bir eylemdir (Keller,

2005: 73).

Aligveris, bazilar i¢in gereksinimlerini gideren bir eylem, bazilari i¢in haz
yaratan bir deneyim araci, kimileri i¢in ise tiikketim kapitalizminin gii¢lii bir araci
olarak goriilmektedir (Ozcan, 2007b: 46). Genellikle halka acik alanlarda
gerceklestirilen 6zel bir deneyim olan aligveris, 6zellik ve sosyallik arasinda bir
yerde ortaya ¢ikmaktadir. Aligveris hem haz saglayan sosyal bir deneyim hem de
gereksinimleri karsilayan zorunlu bir eylemdir. Bu nedenle de kendi igerisinde
celiskili bir yapiya sahip olan alisveris hem haz hem endise yaratan lezzetli bir
deneyimdir (Falk ve Campbell, 1997: 12).

Seri iiretimin ortaya g¢ikmasi, serbest zaman kavramimin 6nemini artirarak
bireylerin temel istek ve ihtiyaglar1 disindaki taleplerinin olusmasina sebep olmustur.
Serbest zaman kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bireyler bu zamanlarini aligveris
yaparak gecirme egiliminde bulunmaya baglamislardir. Bu durum da aligveris
kavramimin serbest zamanla olan iliskisini kuvvetlendirerek aligveris eylemini

toplumsal yagsamin tam ortasina oturtmaktadir.
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2.1.1. Alsveris ve Serbest Zaman liskisi

Serbest zaman, genellikle isin gerekliliginden ve zorlayiciligindan kurtulma,
Ozgiirlesme anlamini tasir. Ayrica idari yonelmeler ve tercihleri kapsayan serbest
olma zaman1 ve yasami olarak da tanimlanir. Ozgiirlesmeden denetime kadar birgok
anlami tagiyan serbest zaman, 6zellikle de segme/tercih, kacis, spontane ve 6zgiirliik
anlamlariyla yakin iligkilidir. Isin kaotik ve sikici diizeninden kacisi ifade eder.
Ferahlama, gevseme durumuyla bu kagis, var olan is diizeninden uzaklagmak olarak

gortliir (Hibbins, 1996: 23).

Serbest zaman, calisma psikolojisinden kagmaya hizmet eden, c¢alisma
sayesinde yeniden iiretmeye yarayan, sistemin ve calisan toplumun i¢inde oldugu
islevsel bir yasam dongiisiidiir. Calismanin tek bi¢imli hapsedilmis yasami vadetmesi
ayni zamanda topluma aykiri ve 6zerk olma boyutunu kazandirmistir. Serbest zaman
kavramiyla birlikte sosyal yasam, ¢alismanin yikici etkisine karsi kendisine yeniden
anlam tiretebilme sansin1 bulmustur (Kelly ve Freysinger, 2000). Modern toplum bir
tiketim toplumudur. Bu toplumdaki her sey birer metadir ve bu metalarin
dolagimindan elde edilen degerler vardir. Serbest zaman, bu meta degerlerinin
paylasimi acisindan Onemli bir yere sahiptir. Bos vakitlerin tiiketilmesi bir

anlamlandirma ve gosterge degis-tokusunun 6nemli bir malzemesidir (Baudrillard,
2004: 193).

Gilinlimiizde tliketim, toplumun her kesimindeki insanin gereksinimlerinin
karsilanmasi noktasindan farklilasarak adeta calisan bir kiginin kendini serbest
zamanlarinda tatmin etmesine doniistiirilmiistiir. Bu sliregte tiiketimci birey,
kendisini keyif verecek, bastan ¢ikaracak, Ovecek, hareketli olacak aligveris
metalariyla konumlar. Birey ve toplumsal varligini ise aligveris yapmakla, aligveris
mekanlarinda gezinmekle ve bu yondeki tiim iliskilerini artirmayla kanitlar. Yogun
gosterge, marka, imge ve nesneleri kullanmakla tiim zevk algilarima ulasmayi
hedefler (Baudrillard, 1995: 97-98). Tiiketim kiiltiiriiniin gelismesiyle birlikte
bireylerin serbest zamanlarindaki tiikketim ¢esitleri ve aliskanliklart ¢esitli degisimler
gostererek sistemin isleyebilmesine yol agmistir. Glinlimiiz tiiketim toplumunun en
biiyiik olgularindan bir tanesi de kiiltiir endiistrisidir. Bu endiistri yapay ihtiyaclarin
olusturulmas1 ve manipiilatif ikna yontemlerinin kurumlastirilmasiyla kitlelerin

yasam tarzi haline doniismistiir (Baudrillard, 1995: 99). Serbest zaman kullanimi ise
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calisma zorunluluguna kars1 bir etkinlik haline doniismiistiir. Bir diger deyisle serbest
vakitlerini eglenmek i¢in aligverise harcayan bireylerin yeniden ise koyulmalarini
saglayacak etkinlik, tiiketimin ta kendisidir. Serbest zaman ve aligveris iliskisi bu

stirecin devamini saglamaya yonelik en 6nemli araglardir (Rojeck, 1995: 246).

Serbest zaman kavramiyla birlikte rekreasyon alanlarinin 6nemi de oldukga
fazladir. Rekreasyon alanlar1 her seyden once serbest zamani olan insanlarin serbest
zamanlarinda gergeklestirdikleri etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Karakiiciik,
2014: 51). Serbest zaman, bir zaman dilimini kapsiyorken rekreasyon ise yapilan
aktiviteleri kapsamaktadir. Rekreasyonun gergeklesmesi i¢in serbest zamanin
igerisinde yer almasi gerekmektedir. Ancak serbest zaman siireglerinde gergeklesen
her faaliyet rekreasyon faaliyeti olarak goriilmemektedir. Cilinkii rekreasyon kavrami
yenilenme, yeniden yaratilma ve yeniden yapilanma anlamina gelen bir kavramdir.
Insanlarin  serbest zamanlarinda yaptiklar1 tiim faaliyetler bu anlamlar1 ifade
edemeyecegi i¢in serbest zaman igerindeki her faaliyet rekreasyon faaliyeti olarak
sayllamamaktadir (Sevil, 2012: 5,6). Insanlarin yasamlar1 boyunca sahip olduklari
serbest zamanlarda zamani nasil harcadiklar1 yoniinde arastirmalar yapilmustir.
Meiskop (1991) tarafindan yapilan arastirmada insanlarin ortalama 70 yillik yasam
suireleri igerisindeki ¢esitli etkinlikler i¢in harcadiklar: siireler belirlenmistir. Tablo
4’te gortldiigi gibi ortalama 70 yillik yasam siiresi igerisinde insan hayatinin en

biiyiik boliimiinii serbest zaman etkinlikleri ile ge¢irmektedir.

Harcanan Zaman (Yil) Etkinlik

27 Serbest Zaman Etkinlikleri
24 Uyku

7.33 Is

1.33 Egitim

2.33 Yemek
8 Cesitli isler

70 yil Toplam

Tablo 4: Bireylerin Yasami Boyunca Cesitli Etkinlikler Icin Harcadiklan

Zaman

Kaynak: Meiskop, D. (1991)
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Sonug olarak; serbest zamanin, glinlimiizdeki toplumsal diizende var olan
calisma sisteminin rahatlama ve rekreasyon alani olarak goriildiigii sdylenebilir.
Aligveris kavraminin ise serbest zamanla birlikte ihtiyaglar disarisindaki artan
talepleri karsilama konusunda ortaya daha fazla ¢iktig1 gdzlemlenebilir. isletmeler,
aligveris kavramini rekreasyon alanlarina entegre ederek miisterilerine yogun rekabet
ortam1 icerisinde daha eglenceli ve daha aktiviteye dayali tiiketim alanlarim
sunmaktadirlar. Bu durum da bireylerin aligveris deneyimlerine olumlu yonde etki
ederek tiiketici degerinin gelismesine katki saglamaktadir (Rajagopal, 2006: 8).
Serbest zaman ve rekreasyon kavramlari isletmeler agisindan {irlinlerin veya
hizmetlerin sunulmasini saglayan siireclerin tiimiidiir. Bu kavramlarin aligveris
alanlarinda da basarili sayilabilmesi i¢in temelinin tiiketici odakli anlayisa dayanmasi

gerekmektedir.
2.1.2. Alsveris Degeri Kavram ve Cesitleri

Gilinimiizde tiiketiciler Urlinleri faydalar1 ve anlamlari i¢in satin almaya
yonelirler. Aligveris degerleri de bu noktada bireylerin ihtiyaglarini tamamlamasi
veya bireyleri tatmin etmesi beklentisini dogurur. Bu beklentiler, faydacil ve hazci
(hedonik) beklentilerdir (Odabasi, 2013: 118).

Faydacil beklenti, bir iiriinden beklenilen fonksiyonel islevleri yapabilme
becerisi olarak ifade edilir (Islamoglu ve Altumgik, 2008: 76). Faydacil bakis agistyla
tiiketim yapmay1 diisiinen bir tiiketici, iiriinlerin islevsel 6zelliklerine daha ¢ok dnem
verir. Baska bir deyisle faydacil tiiketim, bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri igin
gerekli olan objektif ve evrensel gereksinimlere yoneliktir (Erkmen ve Yiiksel, 2008:
689). Faydacil beklenti ile hareket eden tiiketiciler, alisveris davraniglarinda ve {iriin
secimlerinde “fiyat, kalite ve deger” ararlar. Bu degerleri arayan tiiketiciler aligveris
yaparken haz almadan ¢ok ekonomik ve faydacil diisiincelerle hareket etmektedirler.
Tiiketiciler rasyonel ya da duygusal giidiileriyle hareket etme durumunda olsalar bile
sonugta amaclar1 degismemekte, faydacil degerle hareket etmektedirler (Ozdemir ve
Yaman, 2007: 82). Faydacil iiriinler ve hizmetlerin en genel anlamiyla insanlarin
temel ihtiyaclarini gidermesi olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 1996: 4). Faydacil
tikketim egiliminde olan bireyler satin alma siireclerinde genellikle rasyonel siirecleri

izlemektedirler. Pazarda tiiketiciler bu asamada rasyonel karar vericiler olarak

43



degerlendirilerek, onlara sunulacak pazarlama iletisimi mesajlar1 da fonksiyonel

nitelikler izerinden kurgulanir (Kéker ve Maden, 2012: 101).

Aligveriste hazci ve faydacil beklentiler her zaman ayri olacak sekilde
distiniilmemelidirler. Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketici algilariin ve
tercihlerinin kimi durumlarda hem hazc1 hem de faydacil beklentiler icerdigi
goriilmektedir (Odabasi, 2013: 120). Ornegin; Lacoste marka bir gdémlek satin
alirken kumas kalitesi, dayaniklilik gibi nesnel faydacil beklentilerin yani sira o
markanin getirdigi sembolik prestij ve farklilik hazci degerlerinin de oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu durum da tiiketici yeni bir iiriinii alirken beklentilerini her iki deger

uzerinden de kurabilir.

Hazci tatminin yaratilmasini saglayan ana kaynaklar; diis kurmayi, fantezi
yaratmay1 saglayabilen triinlerdir. Tiiketici de bu tatminlere ulasabilecegi {iriin ve
hizmetleri arar. Hazc tiikketim, iirlinleri nesnel varliklar olarak degil, daha ¢ok 6znel
semboller olarak goriir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigini dikkate alir.
Gergek degerlere degil o {iriiniin yarattig1 imaja odaklanir (Odabasi, 2013: 114-116).
Hazc1 aligveris ise, temel glidiileri i¢sel ya da digsal ayirabildigi gibi toplumsal ya da
bireysel diye de ayirabilir. Haze1 aligverisin bireysel nedenleri olarak; eglenceler,
fiziksel aktiviteler, mal ya da hizmetleri ucuza alabilme istegi, duygusal uyarilar,
sikintt duyma ve kisisel haz elde edebilme istegi gibi nedenler sayilabilir. Hazci
aligverigin toplumsal nedenlerinde ise; toplumsal deneyimler, iletisim kurma,
toplumun onde gelen kisilerinden etkilenme, referans gruplart gibi nedenler bulunur

(Antonides ve Raaij, 1998: 420).

Hazc1 beklentiler duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik
kaygilarla hareket eder. Aligveristen ve satin almadan beklenenler sadece islevsel
yararlar degil daha derin yararlar da olabilmektedir. Yikseltilmis arzular ve
Ozgiirliikler, fantezileri gergeklestirmede aligveris deneyimi ile birlikte hareket
ederek hazci bir biitiinselligi olusturmustur. Hazc1 beklentiler, 6znel oldugu kadar
sembolik anlam ve degerlerle de ifade edilir (Odabasi, 2013: 119). Uriinlerin satin
alinmasinin sebebi sadece fonksiyonel faydalar degil, o iiriinlerin tasidig1 sembolik
degerlerdir (Celik, 2009: 78). Boylelikle satin alinan {iriin iizerinden elde edilen
sembolik haz ile tiiketicinin kendini ifade etme olanagi ortaya cikabilir. Giinlimiiz

tiiketim toplumunda birey hi¢bir zaman yeteri kadara sahip degildir. Tiiketiciler,
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kars1 koyamadig: bir takim i¢sel ya da digsal duygu ve diirtiilerin etkisiyle hareket
ederek tliketim siirecini devam ettirirler (Yaniklar, 2006: 54). Bu durum da stirekli

olarak tiiketicilerin yeni haz arayislar igerisinde olmalarina yol acabilmektedir.

Hazci aligverisin nedenleri genel olarak su sekilde siralanmaktadir (Arnold ve

Reynolds, 2003: 77-95);

e Sosyal Deneyimler: Buradaki nedenler; arkadaslarla veya aileyle yapilan
aligveristen keyif alma, aligveris sirasinda sosyallesme imkani, aligveris
yaparken diger Kkisilerle etkilesim kurma olanag elde etme olarak
siralanmaktadir.

e Macera Arayisi: Bu arayislar, uyarilma, macera ve baska bir diinyada olma
hissiyle ilgilidir. Bu ylizden aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku ve
heyecan veren goriintiilerin, kokularin, seslerin oldugu baska bir diinyaya
girmek olarak agiklanabilir. Aligveris merkezleri ve magazalar ¢cogu kisi igin
kendinden ge¢gme veya akintiya kapilma hissi uyandirmaktadir. Yasanan
aligveris deneyimi, akintrya kapilma hissi ile en iist seviyeye ulasir. Cilinkii
akintiya kapildigini hisseden tiiketici, zamanin nasil gegtiginin, ¢evresindeki
diinyanin ve kendisinin farkinda olmayarak tam anlamiyla tliketim
deneyiminin i¢ine dogru siiriiklenir.

e Neselenme istegi: Stresten kagmak, olumsuz ruh halinden kurtulmak veya
kendini tedavi etmek, rahatlatmak i¢in aligveris yapmak neselenme istekleri
arasinda yer almaktadirlar. Cogu insan sikintilarin1 unutmak ve yasadiklar
stresten arinmak i¢in aligveris yontemini kullandiklarimi sdylemektedir. Bu
yontemle kisiler sakinlesip rahatlayarak kendilerini bulunduklar1 olumsuz ruh
halinden ¢ikarabilmektedir.

e Fikir edinmek: Piyasadaki yenilikleri takip etmek, yeni {irlin ve hizmetlerden
haberdar olmak icin aliverise ¢ikmak anlamina gelmektedir. Bir iiriin satin
almaya gereksinim duymadan yenilikler hakkinda veri toplama amaciyla bir
tiir eglence araci olarak da kullanilmaktadir.

e Bagkalarint mutlu etmek: Kisilerin aligverisi baskasi i¢cin yapma hazzidir.
Bazilar sevdikleri kisiler i¢in aligveris yapmaktan hoslanir ve bunu bir keyif
olarak goriirler. Bu keyif onlarin kendilerini iyi hissetmelerini saglamalarina

yol acar.
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e Yaris heyecant: Kimi tiiketiciler icin aligveris yapmak bir oyun anlami tasir.
Bu oyun genellikle ucuzluklar takip etmek ve indirimleri yakalamak gibi
eylemlerle agiklanir. Bu eylemleri yapan kisiler haz olarak kendilerini ytliksek
derece tatmin etmektedirler. Bu haz ikiye ayrilir. Birincisi, kisinin en iyi
iriini en uygun fiyata satin almasi sebebiyle kendini akilli tiiketici
saymasinin verdigi hazdan olusur. Digeri ise, piyasa bilgileri ile guru duyan
tiikketicilerdir. En iyi {iriinlerin nerede bulundugunu bilmeleri ve bunlar1 diger

kisilere aktarmalar1 onlar i¢in biiyiik bir haz saglamaktadir.

Hazc1 aligveris nedenlerinden, fikir edinmek, bagkalarini mutlu etmek ve yarisg
heyecan1 daha c¢ok {iriin tiiketimine yonelik giidiilerden kaynaklanirken, sosyal
deneyimler, macera arayigi ve neselenme istegi ise iiriin tikketimine yonelik olmayan

giidiilerden olusmaktadir (Odabasi, 2013: 123).

Tiiketim kavraminin ortaya g¢ikmasindan bugiine kadar olan siireglerine
bakildiginda toplumlar1 olumlu ya da olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir. Seri
tiretimin baglangicindan itibaren iiretim fazlasini satabilmek adina bireylerin asil
ihtiyaglarinda var olmayan lriinlerin veya hizmetlerin yaratilmasi bireylerin tiiketim
algilarin giiglendirerek tiiketme eylemini daha da normal bir yasamsal faaliyet haline
getirmistir. Uretimde kazanilan zamanin tiiketime harcanmasi bireylerin daha az
calisip daha fazla tiilketmesine neden olmustur. Tiiketim, 19. yilizyilin ortalarindan
sonra teknolojinin hizla gelismesinden etkilenerek 19. ylizyilin sonunda tiim diinyada
var olan bir kavram haline gelmistir. 20. ylizyilda internet teknolojisinin gelismesiyle
birlikte tiiketim cesitleri ve degerleri farklilik gostererek bireylerin toplumsal
yasantisinda daha fazla yer almaya baslamistir. Basta faydacil degerlerle
anlamlandirilan tiiketim, giiniimiiz kosullarinda yeni degerlerin yaratilmasiyla
birlikte igerisinde farkli anlamlar1 da barindirmaya baglamistir. Tiiketici profili de
degiserek tretim tarafindan belirlenen iirlin veya hizmetlerin belirlenmesinde etkili
olmaya basglamistir. 21. yiizyilda internet teknolojisinin artik her evde bulunuyor
olmasi var olan c¢alisma sisteminin igerisinde kendine serbest zaman bulmakta
zorlanan tiiketicinin tiiketim anlayisinda da degisime yol agmustir. Tiiketim, artik
eskisi gibi zaman ve mekan kisitlamalarina maruz kalmadan tiiketiciler tarafindan
her an gergeklestirilebilecek bir asamaya gegmistir. Bu durum da tiiketim anlayisinin

ge¢misten bugiine geldigi son asama olmustur.
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Klasik aligveris kavraminin yaninda artik online aligveris kavraminin da
eklenmesiyle birlikte tiiketiciler ¢ok kanalli bir tiiketim silirecine girmislerdir.
Tiketici davraniglart da bu siirecten etkilenerek cesitli degisimlere ugramstir.
Tiiketimin devamliligini saglamak icin isletmeler gegmisten bugiine kadar pazarlama
iletisimi araglarimi kullanmiglardir. Tiiketicinin satin alma davranigin1 olusturmada
kullanilan pazarlama iletisimi araglarindan olan reklam, klasik alisveris i¢in de online
aligveris icin de 6nemli bir unsurdur. Tiiketicinin {iriin veya hizmet almasini saglayan
degerlerin yansitildig1 reklamlar, uzun veya kisa vadede tiiketimi gergeklestirmede

etkili olabilmektedir.
2.2. Online Ahsveris Kavramm

Son 20 yilda bilgisayar ve bilgi teknolojilerinin gelismesi ve hizla yayilmasi
stirecinden isletmeler ve tiiketici topluluklarinda da carpici degisimler meydana
gelmistir (Cai ve Cude, 2008: 137). Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin hayatimiza
hizla girmesi internet olgusunun sosyal hayatin igerisine konmasini saglamistir. ilk
web tarayicisinin gelistirildigi 1990’1 yillarin basindan beri internet cesitli amaclar
icin kullanilmaya uygun hale getirilmistir. [lk zamanlarinda 6ncelikli olarak iletigim
hedefi olan internet, sonraki zamanlarda toplumsal hayatin ¢esitli yonlerini de igine
alarak biiyiik bir etkilesim alan1 haline gelmistir. Ozellikle de son yillarda internet, e-
ticaret boyutuyla kisilerin yeni bir aligveris sekline biiriinmesine yol a¢mustir.
Internet iizerinden yapilan alisveris artan bir hizda tiiketiciler tarafindan kullanilarak
isletmelere ve pazara yeni dinamikleri katmistir (Turan, 2008: 723). Bilgi iletisim
teknolojisindeki gelismeler, isletmelerin farkli cografyalara yayilmis miisterilerine
kolayca ulasabilmesine imkan saglamistir. Bu durum da ge¢misteki aligveris
siirecindeki zaman ve mekan sikintisini ortadan kaldirarak miisterilere kolayliklar

saglamistir.

Glinlimiiz ekonomik kosullarinda bugiiniin tiiketicilerinin iizerinde ge¢cmise
oranla ¢ok daha fazla bir zaman baskis1 vardir. Giinlimiiz ¢alisma kosullarinda ise bir
ailede kadin ve erkek genellikle ayn1 oranlarda galigsma saatlerine sahip olup ailenin
ihtiyaglarim1  karsilamak i¢in olduk¢a az bir zamanda aligveris yapmak
durumundalardir. Bunun sonucunda tiiketiciler, aligveris i¢in planladiklar1 zamanlar
oldukca kisa tutarak yeni aligveris metotlarini denemeye baslamislardir (Alreck ve

Settle, 2002: 25). Ornek olarak fabrika satis magazalari, indirim marketleri,
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katalogdan satislar, televizyon ve internet {izerinden aligveris gibi ¢esitli perakende
modelleri sayesinde tiiketiciler eskiye oranla ¢ok daha fazla aligveris yontemini

tercih edebilmektedirler (Kim, Kim, Kumar, 2003: 32-40).

Internetin gelismesi ve toplum icerisinde bir olgu seklinde yerini almasi
giinliik hayat1 da dogrudan etkilemistir. Insanlar artik eskisi kadar birbirlerinden uzak
degildir. Boylelikle de uluslararas1 bilgi transferini saglayan internet, ticaret ve
pazarlama diinyasmi yakindan etkilemistir. internetin etkilesimli (interaktif) yapisi
tiikketicileri geleneksel pazarlama iletisiminin alic1 tarafi olan pasif rollerden
kurtararak onlara karar vermede daha etkin bir rol bigmistir (Barwise, Elberse ve
Hammond, 2002: 5). Bu etkilesimli alan tiiketiciler i¢in haftanin 7 giinii ve giiniin 24
saati istenilen her yerde erisim imkani ile tiiketicilerin istedikleri bilgilere ve
hizmetlere ulagsmalarin1 saglayarak yeni bir aligveris modellemesini olusturmustur
(Poel ve Leunis, 1999: 249). Internet ile iiriin ya da hizmet satin alma siireci online
aligveris davramsini belirler. internet aligveris siireci, geleneksel aligveris davranisi
ile iligkilendirilen 5 adimdan olugsmaktadir. Online aligveris siirecindeki tiiketici,
gereksinimi dogrultusunda bir iirlin veya hizmeti belirlediginde internet araciligiyla
arastirarak bilgi sahibi olmay1 amaclar. Baz1 durumlarda ise potansiyel tiiketici aktif
olarak arama yapmazken de ihtiyacina uygun bazi {iriin ve hizmet bilgileri tarafindan
etkilenirler. Bir sonraki asamada tiiketiciler alternatifleri degerlendirerek kendilerine
uygun olan iiriin veya hizmetleri secerler. Sonucunda aligveris siireci gerceklesir ve

satis sonrasi hizmetler saglanir (Li ve Zhang, 2002: 508).

Online aligveris siirecine davranigsal acidan bakildiginda siradan magazalarda
karsilasilan davranis kurallarinin bu ortamda gecerli olmadig1r gézlemlenmektedir.
Online aligveriste satin alma zorunlulugu olmadigindan dolay1 bazi triinlerin veya
hizmetlerin tiiziikleri dikkate alinmaz. Internet {izerinden yapilan aligveris
olabildigince kisilere 6zellestirilmistir. Aligveris i¢in bireyin ¢ok biiylik bir ¢aba sarf
etmesine gerek yoktur. Kisa zamanda bir¢ok alternatifi gezinebilir ve se¢cimlerini ona
gore yapabilir (Enginkaya, 2006: 12). Online aligveris tiiketicilere; bilgisayar basinda
birka¢ dakika gecirerek istenilen fiyat ve 6zelliklerdeki iiriinii bulma, kredi kartiyla
giivenlik sorunu olmadan kolaylikla taksitlendirme imkani sunma, siparis edilen
irliniin kisa silirede kapiya kadar getirilme, zamandan kazanma ve daha uygun
fiyatlar sunma gibi artilar1 mevcuttur. Ayn1 zamanda online aligveris, geleneksel

aligveris ortaminda meydana gelen kalabaliktan kurtulma ve kuyrukta sira bekleme
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gibi problemlerden uzak, yedi giin yirmi dort saat aligveris imkan1 da sunmaktadir.
Bunlarin yani sira online aligveriste tiiketiciler i¢in bazi endiseler de mevcuttur.
Ozellikle kredi kart1 ve kimlik bilgilerinin ele gegirilmesi ile ilgili giivenlik kaygilari,
iirline dokunamama, iirlinii deneyememe ve {iriiniin asil boyutlarin1 gérememe, alinan
irtiniin teslimiyetinin gecikebilmesi ve bilgisayar ve hizmet saglayicilarindan
kaynaklanan sorunlar online aligveris siirecini olumsuz etkileyebilmektedir (Saydan,
2008: 389).

Internetin yayginlasmas1 ve tiim cografi bolgelerde yiiksek erisim hizina
ulagmasiyla birlikte gelisen online aligveris kavrami da zaman igerisinde tiiketici
sayisint ve kullanim alanlarini  gecmise gore artirmustir. Internetten aligveris
yapabilme imkan1 saglayan web sitelerinin sayisi da giin gectikge artarak gelismeye
devam etmis ve online aligveris ortaminin biiylimesine katkida bulunmustur.
Giliniimiizde ge¢misten gelen perakendecilik sektoriiniin internet sayesinde elektronik
perakendecilik haline donilismesini saglayan yeni bir alan dogmustur. Elektronik
perakendecilik, tiiketicileriyle aninda etkilesim, bilgi transferi, gesitlilik ve global
erigim imkanlarini1 saglayarak aligveris ortaminin daha hizli ve aktif bir sekilde

yapilmasini saglamstir (Levy ve Weitz, 2001: 79-80).

2010 yilinda Internet World Stats Arastirma Sirketi’nin yaptig1 arastirmaya
gore; internet kullanan kisi sayist1 Asya’da 825,1 milyon kisi, Avrupa’da 475,1
milyon kisi ve Kuzey Amerika’da 266,2 milyon kisidir. ABI Arastirma Sirketi 2015
yili itibariyle internet {izerinden yapilan aligveris rakamlarinin 119 milyar dolara
ulagacagini belirtmistir (Suki, 2011: 38). AC Nielsen’nin yaymladigi 2007 raporuna
gore ise diinya ¢apinda en ¢ok satin alinan triinlerin yiizdeleri su sekildedir; yiizde
34  kitaplar, yiizde 22  videolar/DVDler/oyunlar, yiizde 21 ugak
biletleri/rezervasyonlar ve yilizde 20 giyim, aksesuar ve ayakkabidir (Alam v.d.,
2008: 82). Bir diger aragtirma sirketi olan Eurostats’m 2010 raporuna goére de
internet kullanicilarinin en ¢ok satin aldig {irlin ve hizmetler %51°lik oranla seyahat
ve konaklama hizmetleri, %46°’lik oranla giyim ve spor lriinleri, %37’lik oranla ev
ihtiyaglaridir (Eurostats, 2010: 123). Yukaridaki arastirma sirketlerinin raporlarina
bakildiginda internet c¢agmin baglangicindan bugiline kadar online aligverisin
verilerinin hizla arttig1 sdylenebilir. Tiiketiciler acisindan yepyeni bir model olan

online aligverisin benimsenerek kabul edildigi gézlemlenebilir.
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Ulkemizdeki Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2013 verilerine gore; 16-74 yas grubundaki
bireylerde bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 sirasiyla %49,9 ve %48,9’dur. Bu
oranlar 2012 yilinda sirasiyla %48,7 ve %47,4 imis. Bilgisayar ve internet kullanim
oranlar1 16-74 yas grubundaki erkeklerde %60,2 ve 9%59,3 iken, kadinlarda %39,8 ve
%38,7 olmustur. Bilgisayar ve internet kullanimi kentsel yerlerde %59 ve %58,
kirsal yerlerde ise %29,5 ve %28,6’dir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en
yiiksek oldugu yas grubu 16-24’tiir. Bilgisayar ve internet kullanimi tim yas
gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir.

Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orami %24,1 olmustur. Onceki yil
internet lizerinden aligveris yapanlarin orant %21,8 dir. 2012 yili Nisan ile 2013 y1li
Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik dénemde Internet iizerinden alisveris yapan
bireylerin %48,6’s1 giyim ve spor malzemesi, %25,8’1 elektronik arag, %25,6’s1 ev
esyas1, %20’si seyahat ile ilgili diger faaliyetler (konaklama harig), %15,9’u kitap,
dergi, gazete (e-kitap dahil), %15,7’si gida maddeleri ile giinliik gereksinimler
almistir (TUIK, 2013). TUIK verilerine gore; Tiirkiye’de internetin kullanim
oranlarmnin her yil biraz daha arttigin1 soyleyebiliriz. Bu durumun da online aligveris
ortaminin bilylimesini ve tiliketicilerin daha fazla internetten aligveris yapma olanagi

sagladig cikartilabilir.

Online aligverig kavraminin, hem diinyada hem Tiirkiye’de ticaret payindaki
rakamlariin gittikge biiylimesi ve bu durumun tiiketicileri de yakindan etkilemesi
bakimindan olduk¢a Onemli oldugu goriilmektedir. Online alisveris de klasik
aligveris gibi kendi igerisinde cesitli unsurlar1 igermektedir. Bu kavram, klasik
aligverise gore tiiketici profili acisindan da degisiklikler gdstermektedir. Degisen
aligveris kiiltlirline uyum saglayan tiiketiciler klasik aligverise gore daha farkli satin
alma siirecleri yasamaktadirlar. Tiiketici giidiileri veya satin alma davranislari, online
aligveris ortamina uygun bir sekilde sekillenmektedir. Online aligveris kavraminin

incelendigi bu bdliimden sonra online alisverisi olusturan giidiiler incelenecektir.
2.3. Online Alsveris Giidiileri

Online aligveris kavraminin gelismesiyle birlikte pazardaki payr da 6nemli bir

miktarda artis gostermistir. Online aligverisin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir

50



hale gelmesi, global internet aginin gelismesi sayesinde olmustur. Tiiketiciler, dijital
hayattan uzak yasadiklari donemde satin alma niyetlerini belirli ihtiyaglar
dogrultusunda olusturmaktaydilar. Klasik tiiketici davraniglar1 olarak tanimlanan bu
donemler cesitli tiiketici davraniglarinin gelismesine olanak saglamistir. Magazacilik
tizerinden yiirliyen klasik aligveris ortamlari simdilerde online magazacilik olarak
adlandirilan bir alana dogru yonelmistir. Ancak online aligveris davranislar
geleneksel aligveris davranislariyla bazi benzerlikler ve farkliliklar tagimaktadir.

Geleneksel aligverisle online aligveris arasindaki temel farkliliklar Tablo 5’te net bir

sekilde goriilmektedir;

Geleneksel Aligveris
(Traditional Shopping)

Online Ahsveris
(Online Shopping)

Tezgahtarlik hizmeti

Uriin agiklamalari, hediye servisi, telefon ve e-

posta ile miisteri hizmetleri destegi

Satis promosyonu

Ozel teklifler (special offers), online oyunlar ve
cekiligler, istah kabartici bilgiler

Magaza vitrin diizenlemeleri

Ana sayfa (Home page)

Magaza atmosferi

Magaza tasarimi, organizasyonu, altyapi ve
grafik kalitesi

Koridor iiriinleri (aisle products)

Hiyerarsik diizeylerde tiriinler

Magaza yerlesimi

Ekran derinligi, arama fonksiyonlari, site

haritalar1

Magazadaki kat sayis1

Magazadaki hiyerarsik seviyeler

Magaza subeleri ve indirim noktalar sayist

Online magazalara baglanti igin linkler

Odeme noktalar1 / Kasalar

Online aligveris sepetleri ve
siparis formlari

Uriinleri gérme ve hissetme

Uriin gorselleri ve agiklamalari, sesli tamitim ve

video destegi

Magazaya giren aligverisci sayist

Online magazaya giris yapan ziyaretg¢i sayisi

Period satiglar1 (sales per period)

Period satiglar1 (sales per period)

Tablo 5: Geleneksel Alisveris Online Alisveris Karsilastirmasi
Kaynak: Kwek ve digerleri, 2010

Tablo 5’te de goriildiigii gibi geleneksel aligveriste iirlinle tiiketici arasinda

daha fiziksel bir etkilesim alaninin var oldugu sdylenebilir. Online aligveriste daha
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anlik tliketici tepkimeleri sayisal olarak Olglimlenebilirken, klasik magaza
aligverislerinde ise bu siirecler belirli bir zaman araliginda gerc¢eklestirilebilir. Online
aligveris atmosferi dijital boyutla simirlandirilirken klasik magazacilik aligveris
atmosferi gergek mekanla ilgili oldugu i¢in daha smirsiz olabilir. Giinlimiiz
tiiketicilerinin aligveris yonelimleri dikkate alindiginda halen klasik aligverisle online

aligveris arasinda benzer sekilde davranislar sergilediklerini gorebiliriz.

Online aligveris sirasinda tiiketiciler, kendilerine sunulan ihtiyaglarinin
karsilandig1  faydalarla giidiilenirler. Bu faydalarin  ¢esitlenmesi  kisilerin
beklentilerine ve ihtiyaglarma gore sekillenmektedir. Online aligveriste karsimiza
cikan tiiketici gldiileri; aligveriste uygunluk, bilgi elde etme, aninda elde etme,
toplumsal etkilesim ve ¢esitlilik arayist olarak siralanmaktadir (Rohm ve
Swaminathan, 2004: 755).

e Aligveriste uygunluk, tiiketiciler agisindan aligveris esnasinda zaman ve gii¢
kaybetmeden en uygun magazayi secip bulmak olarak tanimlanmaktadir
(Bellenger ve Korgaonkar, 1980). Gergek magaza ortamindaki satin almadan
farklilik gosteren online aligveris ortami, tiiketicilere magazaya gitmeden
diledikleri yerden siparis verip {irliniin veya hizmetin kapiya teslim edilmesini
saglamaktadir. Internet {izerinden yapilan alisveris sayesinde tiiketiciler, fiziki
olarak gezemeyecekleri kadar magazay1 ve iriinii gorebilmektedirler. Online
aligveriste yapilan hiz ve zaman tasarrufu aligveris basina tiiketicilere avantaj
saglayarak c¢alisma sisteminin igerisinden ¢ikmadan tiiketme imkani
saglamaktadir. Tiiketiciler kendileri i¢in anlik ve 6nemli satin alimlarinda
zaman kaybina ugramadan gerektigi anda ulasma  kolayligina
erigebilmektedirler. Ornegin; ucak bileti, konser bileti, otel rezervasyonu gibi
satin alimlarda tiiketiciler yorulmadan baska islerinin arasinda bile bu
islemleri rahatlikla gergeklestirebilmektedirler.

e Bilgi elde etme giidiisii, gercek magaza ortamindaki aligverislerde
tiikketicilerin magazalar1 dolasarak bilgi toplama cabalar1 ile aligveris
giidiilerinin olusturulmasindan, online aligveris ortamindaki magaza gezip
dolagmadan ve yorulmadan yapilan bilgi arayisina doniismiistiir. Aligveris
stirecindeki biligsel deneyimi hizlandiran online aligveris, tiiketicilere iirlinler
ve hizmetler arasinda daha ¢ok cesitlilik sunarak kullanicilar1 yormadan bilgi

elde etmelerine imkan saglamaktadir. Internet ortamindan elde edilen bilgiler
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fiziksel yani gercek diinyada yapilacak aligverisler icin de ©On aragtirma
kosulu olarak goriilebilmektedir. Web sitelerinin tiiketicinin ihtiyact olan ve
cevap bekledigi bilgiye hizli bir etkilesimle cevap verebilir olmasi
tiikketicilerin giidiilerinin yerine getirilmesi agisindan 6énemli bir role sahiptir
(Hoffman ve Novak, 1996: 50).

Aninda elde etme giidiisii, internet teknolojisinin getirdigi hizlilhik ve
ulagilabilirlik sayesinde diinyanin her yerinden istenilen zamanda ve yerde
tiriinlere veya hizmetlere ulasilabilir olunmasi olarak acgiklanmaktadir.
Internet {izerinden alisveris yapan tiiketiciler elektronik ticaretin sundugu 7
giin 24 saat boyunca aligveris yapma imkani ile zaman kisitlamasi
yasamamaktadirlar (Elibol ve Kesici, 2004: 316). Zaman kisitin1 ortadan
kaldiran ve diinyanin her yerinden {irlin ve hizmetlere ulagim imkani saglayan
online aligveris teslimat ve stok konusunda geleneksel pazara yenik
diisebilme riskini de tasimaktadir. Online perakendeci isletmeler ancak her
zaman hizli hareket ederek planli ve programli olurlarsa sanal diinyada
basarili olabilmektedirler. Bilgiye, lirlinlere ve hizmetlere karsi aninda elde
etme gilidiisii tastyan tiiketiciler, karsilikli hizli bir etkilesim beklemektedirler.
Beklentileri karsilanmayan tiikketiciler ise farkli isletmelere
yonelebilmektedirler.

Toplumsal etkilesim, 21. yiizyil bilgi teknolojilerinin hizla gelismesi ve
toplumsal alanlarda aktif bir sekilde kullanilmasi ile sekillenmistir. Bilgi
toplumu olarak nitelendirilen giiniimiiz kusag1 fiziki olarak birbirlerinden
uzak olmalarina ragmen teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde
birbirleriyle zaman ve mekan kisit1 olmadan etkilesime gegebilmektedirler.
Internet teknolojileri toplumdaki birey ve gruplar éniimiizdeki yillarda daha
da fazla bir sekilde etkileyecektir. Hizli, kolay kullanimli, iki yonlii ve zengin
igerikli bilgi aglar1 diinya {izerinde birgok tiiketiciyi hizli ve etkin bir sekilde
sanal etkilesim siireglerine dahil etmektedir. Online alisveris kavraminda tipk1
klasik aligveristeki gibi agizdan agiza yayilan {irtinler ve hizmetler hakkindaki
sOylentiler kullanilmaktadir. Online aligveris ortaminda tiiketicileri glidiileyen
ve satin alma davranigina iten faktorlerden biri de toplumsal etkilesimdir.
Online ortamlarda topluluk olusturmak daha kolay oldugundan tiiketiciler
daha hizli bir sekilde birbirleriyle iletisime gegerek aligveris kararlarina etki

edebilecek yonelimler sergileyebilmektedirler (Alba vd., 1997: 42).
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o (esitlilik arayisi, 19. yiizyilla birlikte ¢esitlenen iiretimlerin ve hizmetlerin
yogun rekabeti sonucunda ortaya ¢ikmustir. Tiketiciler aldiklari iirtinlerin
faydalarindan ¢ok farkliliklarina ve onlar i¢in ne anlam ifade ettigine
bakmaktadirlar. Bu bakis agis1 yogun rekabet ortaminda hizmet veren
isletmeleri hem geleneksel perakendecilikte hem de online perakendecilik
ortaminda daha fazla {irtin ve hizmet ¢esitliligi yaratmaya itmistir. Online
ortamlardaki aligveris magazalar iirlin g¢esitliligini teknoloji sayesinde daha
fazla kategorilendirerek tiiketicinin g¢esit gesit lirline daha hizli ulagmasini
saglamaktadir. Hem hizli arastirma hem de {iriinleri karsilastirma imkani
saglayan online aligveris siteleri, geleneksel magazalarda bu imkanlarin ¢ok
daha yorucu olmasi ve hizli olmamasi ile daha avantajli bir konuma

geemektedirler.

Gelisen rekabet ortam1 aligverisin alanlarinin hem tiirlerini artirmistir hem de
pazardaki paylarinin degismesine sebep olmustur. Online aligveris aktivitelerinin
olusturulmasindan sonra tiiketicilerin aligveris yonelimlerinde online aligveris
davraniglarinin etkili oldugu goriilebilir. Artan online perakendecilik sayesinde
tiikketicilerin online aligveris mecralar1 fazlalagmistir. Bu durum da online magaza
sahiplerinin tiiketicilerin online aligveris yoOnelimlerini anlamak durumunda
olduklarimi gostermistir. Online aligveriste tiiketicilerin bes ana alisveris yonelimleri
bulunmaktadir. Bu aligveris yonelimleri; anlik satin alma yonelimi (impulse purchase
orientation), kalite yOnelimi (quality orientation), marka yonelimi (brand
orientation), eglenceli aligveris yoOnelimi (shopping enjoyment orientation) ve
elveriglilik/kolaylik yonelimi (convenience orientation) olarak siralanmaktadir

(Kwek, Tan ve Lau, 2010: 5):

o Anlik Satin Alma Yonelimi (Impulse Purchase Orientation): Bu yonelime
satin alma davranigini yasadiklar1 ani duygular ve degerlendirmeler
sonucunda gerceklestiren tiiketicilerde karsilasilir. Bu satin  alimlar
planlanmamis olup tiiketiciler i¢cin de herhangi bir hayati 6nem tasimaz.
Aksine bu yonelimlerini keyif olarak nitelendirirler. Bu yonelimdeki tiiketici
grubuna satin alma noktalarinda ¢esitli tamamlayici iiriinlerin tavsiyeleri ya
da ¢esitli promosyonlart sunarak satin alma miktarlarin veya sikliklarinda

artis saglanabilir.
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Kalite Yonelimi (Quality Orientation): Tlketici icin kalite, digerlerinden iistiin
gelen iirlin veya hizmet olarak goriiliir. Uriinlerin veya hizmetlerin
tiiketicilerin beklentilerine cevap verme potansiyeli ve fiyatlar1 bu yonelimin
en temel gostergelerindendir. Kalite yonelimleri aligveris faaliyetinin
icerisindeki tiim kullanicilar1 kapsayabilir. Uriin, kullanici, iiretici ve deger
temelli yonelimler kalite yonelimleri i¢erisinde degerlendirilebilir. Tiiketiciler
giintimiizde marka degerleri iizerinden de kalite yonelimlerini degerlendirip
alim siireclerini sekillendirebiliyorlar.

Marka Yénelimi (Brand Orientation): Online perakendeciligin geneline
bakildiginda web sitesi alan adlar1 (domain) marka isimleri ile ayni
olmaktadir. Tiiketiciler i¢in geleneksel aligverisle online aligverisin benzerlik
tagidig1 nokta giivenilir marka adi tasiyor olmasidir. Online alisverigin risk
algis1 yiiksek tiiketicilerde giivensizlik olusturma potansiyeli oldukca
yiiksektir. Marka yonelimleri ise bu risk algisini en aza indirgemeye calisir.
Marka yonelimi online aligveris siireclerinde tiiketiciler acisindan
bakildiginda giiven olgusunu olusturabilen ve ayni1 zamanda aligveris yapma
potansiyellerini artiran 6nemli bir etkendir.

Eglenceli Aligveris Yonelimi (Shopping Enjoymemnt Orientation): Tiiketiciler
icin eglence temelli bir aligveris siirecinde hazci giidiiller daha etkindir.
Odabas1 (2013), hazci aligverisin nedenlerini; sosyal deneyimler, macera
arayisi, neselenme istegi, fikir edinmek, baskalarini mutlu etmek ve yaris
heyecani olarak aktarmistir. Aligverisin keyifli olarak nitelendirilebilmesi i¢in
aligveris ortaminin eglence ve oyun temali olmasi ve aktivitelerin karmasik
olmamas1 gerekir. Eglence yonelimli bir aligveris online ortamlarda cesitli
sanal aktivasyonlarla desteklenerek bir biitiin saglayabilir.
Elveriglilik/Kolaylik Yonelimi (Convenience Orientation):
Elverislilik/kolaylik ~ yonelimi sadece kolay ulagilan veya en yakin
perakendeci segenegini sunmaz. Elverislilik tiiketicilere hizlilik katarak
maliyetlerden avantaj elde etmelerini ve sarf etmeleri gereken ¢abayr en aza
indirip stressiz bir aligveris deneyimi sunar. Ulasim kolayligi, arama kolaylig
ve sahip olma kolaylig1 gibi ara siireclerin tiiketicinin algisindaki yeri

onemlidir. Tiim bunlara gore elverislilik yonelimi olan tliketicilerin online
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satin alma sikliklarin daha fazla oldugu sdylenebilir (Kwek, Tan ve Lau,
2010: 6-9).

Online aligverisin kendine 6zgi tliketiciyi giidiileme siirecleri bulunmaktadir.
Online aligveriste tiiketici giidiileri klasik aligveris giidiilerine gore farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklarin, online aligveris ortaminin sanal bir ortamda
gerceklesmesi dolayisiyla ortaya c¢iktigi soylenebilir. Internet sitesinin hizliligs,
giivenligi, iiriin kategorileri vb. sebepler online aligveris giidiilerini yakindan
etkileyebilmektedir. Bu noktada online aligveris siirecinin igerisinde bulunan bir

tiiketicinin satin alma davranislarinin da degiskenlikler gosterdigi sOylenebilir.
2.4.0nline Tiiketici Cesitleri

Tiiketiciler davranislarina gore bazi siniflara ayrilmakta ve bu simiflarin
olugmasinda tiiketicinin demografik ve psikografik 6zellikleri 6nem tasimaktadir.
Klasik perakende aligverisi yapan bir tiiketiciyle online perakende aligveris yapan
tilketici, tiikketim acisindan birbirleriyle farkliliklar gosterebilmektedir. Yeni
teknolojik gelismeler insanlarin da yeni tiiketicilere donlismesini saglamistir. Yeni
teknolojik gelismeler kisileri online aligveris siireci dahilinde daha aktif oyuncular
haline getirerek giiclenmelerini saglamigtir. Bu yeni tiiketicinin, artik daha bilgili ve
daha ¢ok segenege sahip olmasi daha fazla beklentisinin ve firmalardan daha ¢ok

talebinin olmasina yol agmaktadir (Windham ve Orton, 2000: 2).

Online tliketiciler bazi1 arastirmacilar tarafindan cesitlere ayrilmistir. Bu
baglamda; online tiiketiciler alti kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; interneti az
kullananlar, internet sorfeiileri, baglanicilar, pazarlikgilar, rutin takipgiler ve
sporseverlerdir (Hamilton, 2000): Interneti az kullananlar, sabirsiz ama
kazanghdirlar. Biitiin internet islemleri i¢in ayda 7 saatten fazla internet
kullanmamaktadirlar. Internet sérfgiileri, zamanlarinin yiizde 32’sini online olarak
gecirmektedirler. Diger internet kullanicilarina gore 4 kati daha fazla sayfa
incelemektedirler. Baglanicilar, internete yenidirler ve online olarak daha aligveris
yapmay tercih etmektedirler. Aligveris sirasinda da kendi bildikleri markalar1 tercih
etmektedirler. Pazarlik¢1 kullanicilar pazarlik yapabilecekleri online aligverisi tercih
etmekte ve iyi anlagsmalardan hosnut olmaktadirlar. Rutin takipgiler bilgi arayist

icerisinde olan takipgilerdir. Interneti siklikla bilgi aramak icin kullanmaktadirlar.
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Sporseverler ise spor taraftarlari olarak tanimlanmaktadir. Bu kullanicilar spor ve

eglence sitelerini takip etmekten hoslanmaktadirlar.

Bir bagka tanima gore; online tiiketici gesitleri 4’¢ ayrilmaktadir. Bunlar;
uygunluk arayan alisverisgiler, gesitlilik arayan aligverisciler, dengeli alicilar ve
magaza odakli aligverisgilerdir (Rohm ve Swaminathan, 2004: 748): Uygunluk
arayan aligveris¢giler en ¢ok uygun bulduklari ve yararl {iriin ve hizmetler ile motive
olmakta ve buna gore aligveris yapmaktadirlar. Cesitlilik arayan aligverisgiler, biiyiik
Olclide diger aligveris tiirlerine gore perakende alternatifleri, iiriin c¢esitleri ve
markalar arasinda ¢esitlilik aramakla daha ¢ok motive olmaktadirlar. Dengeli alicilar
ise uygunluk ile c¢esitlilik arayis1 arasinda dengeli bir motivasyonu
benimsemektedirler. Son olarak magaza odakli olan aligverisciler ise mallarin toptan
bulunmasi ve sosyal etkilesimin oldugu fiziksel magaza yonelimleri ile motive

olmaktadirlar.

Son olarak ise online tiiketici gesitleri aligveris avcist ve aligveris toplayicisi
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Pooler, 2003: 102). Tipki bir avcinin kafasinda belli
tiirde bir avinin olmasi gibi aligveris avcisi da satin alacagi iiriin veya hizmetlerde
daha spesifik olma egilimindedir. Aligveris avcilari, hizla aligveris sepetinden
vazgecebilme, daha kesin kararlarla aligveris yapabilme, sadece istedigi iiriinii hizla
arama ve hizla baska bir aligveris mekanina hareket edebilme Ozelliklerine
sahiptirler. Buna karsilik aligveris toplayicisinin belirli bir {irlin satin alma niyeti
yoktur ki boyle bir niyeti olsa bile aradigi lirlin veya hizmetin belli bir tipi ya da
kalib1 bulunmaz. Bu kisiler alisveris sirasinda gordiikleri ya da karsilastiklari seylere
gore satin almaktadirlar (Pooler, 2003: 102).

Pooler’in aligveris avcisi ve aligveris toplayicisi kargilagtirmasini temel alan
baska bir calismada aligveris avcisi, faydacil ve paralarini koruyan tiiketiciler olarak
ele alinirken aligveris toplayicisi daha c¢ok hedonik tliketicilerin deneyimsel ve

goriintiilemenin keyfini ¢gikaran tiirleriyle bagdastiriimaktadir (Kho, 2007: 45).
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Alisveris Avcisi Alsveris Toplayicisi

Faydacil Hedonik-Deneyimsel
e Online aligveris yapiyorum ¢iinki e Internet sitesinde ne kadar uzun siire
gercek magazaya gitmekten daha kalirsam, o kadar fazla bir seyler satin
elverisli. alma egilimi gosteriyorum.
e Zamandan kazanmak icin online e Benim i¢in dikkatimi ¢eken bir siteden
aligveris yapiyorum. bir seyler satin almak daha olasidir.

e  En ¢ok verimliligi 6nemsiyorum.
e Online aligveris yapiyorum ¢iinki
online aligveris yapma siirecinden

keyif altyorum.
Paralarint Koruyan Hedonik-Gériintiilemenin Keyfini Cikaran
e Paradan kazanmak i¢in online e  E-ticaret sitelerine bir sey satin almak
aligveris yapiyorum. icin 6zel niyetim olmasa da sik sik goz
e Ozel e-indirimler, cevrimigi fiyatlar gezdiririm.
ve e-kuponlar online alisveris e Bir sey satin almaksizin genellikle
yapmamdaki baslica nedenler. aligveris siirecinden zevk alirim.

e  Online aligveris yaparken genellikle satin
almak i¢in aradigim 6zel bir iiriin olmaz.

e  Genel aligveris deneyimimin kalitesi
aradigim seyi bulmama baglh degildir.

Sekil 3: Online Tiiketici Cesitleri

Kaynak: Kho, Galina, (2007)

Sekil 4’e gore; aligveris avcist olarak nitelendiren faydacil tiiketiciler, online
aligverisi gercek magazaya gitmekten daha elverisli bulan, zamandan kazanmak i¢in
online aligveris yapan, verimliligi dnemseyen ve online aligveris yapma siirecinden
keyif alan kisilerdir. Paralarii koruyan tiiketiciler ise paradan kazanmak, 6zel e-
indirimler, ¢evrimigi fiyatlar ve e-kuponlar i¢in online aligverisi tercih eden kisiler
olarak belirtilmektedir. Aligveris toplayicist olarak belirtilen hedonik-deneyimsel
tiiketiciler internet sitesinde ne kadar uzun siire kalirsa, o kadar fazla bir seyler satin
alma egilimi gosteren ve dikkatlerini ¢eken bir siteden bir seyler satin almanin daha
olast oldugunu diisiinen kisiler olarak degerlendirilirken, hedonik-goriintiillemenin
keyfini ¢ikaran tiiketiciler ise e-ticaret sitelerine sik sik gz gezdiren, bir sey satin
almaksizin aligveris siirecinden zevk alan, online aligveris yaparken genellikle satin
almak i¢in aradigi 6zel bir iiriin olmayan ve genel aligveris deneyiminin kalitesi
aradigr seyi bulmasina bagli olmayan kisiler olarak belirtilmistir. Bu baglamda;
arastirma kisminda derinlemesine goriismeye katilan katilimcilara Sekil 4’teki
ozelliklerden hangilerine sahip olup olmadiklar1 sorularak, tiiketicilerin genel
anlamda aligveris avcist m1 yoksa aligveris toplayicist mi olduklart 6grenilmeye

caligilacaktir.
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2.5.0nline Alsveriste Tiiketicinin Satin Alma Davramisina Etki Eden
Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglar1 kiiresel ticaret hayatinin 6énemli bir kisminda
bliyiik rol oynamistir. Tiiketici davraniglari ¢esitli sosyal, politik, kiiltiirel ve ¢evresel
etmenlerle sekillenerek giinlimiizdeki halini almistir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 690).
Tiiketici davranislari, satin alma kararlarin1 olduk¢a yakindan etkiler. Alim-satim
stireclerinin belirlenmesinde de ciddi bir etmendir. Giiniimiizde yiiksek hizdaki

internet ortaminin saglanmasi ile birlikte online aligveris kavrami da gelismistir.

Klasik perakendecilikten farkli ama benzerlikler igeren online perakendecilik,
giin gectikce bliylimeye devam etmektedir. Online aligveris kavrami, gelisimi sonucu
hem akademik cevreler hem de pazarda bulunan biiyiik markalar tarafindan ciddi
arastirmalara konu olmaktadir. Ozellikle de bu arastirmalarin énemli bir kism1 online
tiikketici tercihleri lizerinde yogunlagmaktadir. Online alisveris siirecinde tiiketici
tercihleri lizerindeki online aligveris ¢evresinin etkisi, dagitim kanali olarak internet
aligverisinin rolii, online aligverisi etkileyen faktorler ve fiyat duyarliligi etkileri

tizerinde durulmustur (Li ve Zhang, 2002: 510).

Tiiketiciler, ge¢misteki gibi zaman ve mekan bagliliklari olmaksizin
istedikleri her zamanda ve mekanda aligveris yapabilme imkani bulmuslardir.
Boylelikle de gegmisteki tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorlerin bazilari
Onemini yitirmistir. Tiiketicilerin online aligveris siteleri {lizerinden hizmet ve
tirlinleri Satin almasindaki en 6nemli etkenler; uygunluk, zaman ve para tasarrufu,
islem siireclerinin kisa olmasi, daha fazla segenek alternatifinin olmasi, bekleme
kuyrugu ve satici baskis1 olmamasi seklinde siralanmaktadir (Enginkaya, 2006: 20).
Bu gibi etmenlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte klasik satin alma davranis modellerine

ek olarak online aligverisin getirdigi bazi1 davranis stilleri de eklenmistir.

Klasik aligveriste oldugu gibi online aligveriste de faydacil ve hazci degerler
aligveris degerlerinin belirlenmesinde rol oynamaktadir. Tiiketicinin aligveris oncesi
ve aligveris sonrasinda elde ettigi degerlerin amaglarina yonelik ¢ikarimlar yapmasi
aligveris degerinin faydacil m1 hazc1 mi oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu konuda
Babin vd. (1994: 645) yaptig1 caligmalara gore; aligveris degerleri tiiketicilerin
aligveris yaptiklart ortamdan ¢iktiktan sonraki sahip olduklar1 yargilar olarak

tanimlanmaktadir. Bir tiiketicinin aligveris sirasinda veya sonrasinda elde ettigi
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aligveris deneyimiyle ilgili iki temel degerden bahsedilmektedir. Bu degerler faydacil
ve hazci olarak ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki amaglanan bir sonucu elde etmek
icin bilingli bir planlama sonucunda alinan faydacil ¢iktilar1 tanimlayan faydacil
degerlerdir. Ikincisi ise siradan veya zevk igin gerceklesen hedonik tepkilere dayali
hazcr degerlerdir. Bu degerler, faydacil deger icin ‘bir seyi elde etmek’, hazc1 deger
icin ‘sevdigi i¢in almak’ olarak birbirlerinden ayrilmaktadir. Bu agidan bakildiginda
tiikketiciler i¢in aligveris deneyimi ‘is/gorev olarak aligveris’ (shopping as work) ve
‘eglence i¢in aligveris’ (shopping as fun) olarak incelenmektedir (Babin vd., 1994:
645).

Genel olarak bakildiginda tiiketicinin aligveris sirasinda amaca odakl
rasyonel bir tutum igerisinde olmasi faydacil degerlerle satin alma davranisi
sergiledigini gosterebilir. Bunun aksine duygusal ve psikolojik etmenlerle hareket
eden tiiketicilerin ise hazci degerlerle satin alma davranmislari icerisinde olduklar
goriilebilir. Yukaridaki diisiincelere bakildiginda satin alma davraniglar1 genel olarak

aligveris motivasyonlarini etkileyen iki temel deger lizerinden incelenmektedir.
2.6.0nline Ahsveriste Tiiketici Algilar

Aligveris stiregleri  genellikle tiliketiciler tarafindan olusturulan algilar
tizerinden ger¢eklesmektedir.  Klasik magazacilik tizerinden yapilan aligveris
stireclerinde tiiketicilere ait olumlu veya olumsuz olusan algilar satin alma niyetlerini
etkilemektedir. Online aligveriste ise magazalarin sanal bir ortamda olmasi, olumlu
veya olumsuz cesitli algilarin olusmasi daha farkli sekillerde gerceklesmektedir.
Fiziksel bir etkilesim ortaminin olmadigi online aligveriste giiven algisinin olugmasi
¢ok da kolay bir agama degildir. Online aligveriste tiiketiciler aliskin olduklar1 klasik
aligveris siireclerinden farkli yontemlerle aligveris siireclerine dahil olmaktadirlar.
Klasik aligveriste oldugu gibi online aligveriste de tiiketici algilar1 satin alma
davraniglarint etkileyen en onemli faktorler arasindadir. Bu faktorler; iirlin algisi,
aligveris deneyimi, miisteri hizmetleri ve tiiketici riskleri seklinde siralanmaktadir

(Javenpaa ve Todd, 1996: 97).
2.6.1. Uriin Algist

Tiiketicilerin online aligveriste tirlinlerle ilgili algisi en aligveris siireglerini

etkileyen en 6nemli faktorlerdendir. Diger etkileyici faktorler ise iirliniin fiyat algisi,

60



iriiniin kalite algis1 ve triin ¢esitliligi algisidir (Arnold vd., 1996: 232). Fiyat,
tiiketicinin satin alma i¢in harcadig1 toplam maliyet olarak tanimlanmaktadir. Klasik
aligveris siirecinden farkli olarak internet {izerinden yapilan aligveris islemlerinde
fiyat olgusu anlik degisimlere fazlasiyla agiktir. Online aligveriste fiyat politikalar
dinamik olarak degismektedir. Tiiketiciler almak istedikleri {irlinlerin fiyatlarina
farkli alternatifler arasindan kendilerine en uygun sekliyle ulasabilmektedirler

(Kannan ve Kopalle, 2001: 67).

Uriin kalitesi o {iriin veya servisin rakiplerinden ayrilmasinda biiyiik énem
tasimaktadir. Uriin veya servis kalitesi satin alma siireci esnasinda tiiketicinin karar
vermesinde olduk¢a etkileyici bir faktdrdiir. Uriin ve servis kalitesi miisteri
hizmetleri kavramiyla karistirilmamasi gereken apayri bir alandir. Uriin algisim
belirleyen diger degiskenlerden bir tanesi de iiriin cesitliligidir. internet {izerinden
kurulan magazalarda daha fazla iirlin ¢esitliligi bulunmaktadir. Tiiketiciler diledikleri
tirlinlerin veya hizmetlerin tiimiine detayl bir sekilde ulasabilmektedirler. Online
aligveriste hizlilik, gliven ve cesitlilik tiiketiciler tarafindan satin alinan iiriin veya
hizmetler igin énemli unsurlardir. Uriin algisinin olusmasi igin gerekli olan iiriin
kalitesi, tirin fiyati, tirin gesitliligi gibi etmenlere ihtiya¢ duyan tiiketiciler bu

etmenleri en etkin sekilde kullanan siteleri tercih etmektedirler.
2.6.2. Ahgveris Deneyimi

Online aligveris tipki klasik aligveris gibi ¢esitli degerler lizerinden isleyisini
sirdiirmektedir. Aligveris deneyimi kavrami da bu isleyisin en Onemli
tamamlayicilarindandir. Aligveris deneyimi, degisen tiiketici profilinin sanal ortamda
veya fiziksel ortamda isteklerine ve arzularina cevap verebilen bir kavramdir.
Tiiketiciler, Uriinlerin sagladiklar1 fonksiyonel faydalardan ¢ok onlarin kendi
yasantilarindaki duygusal boyutlarima odaklanmaktadirlar. Aligveris deneyimi
tiikketicilerin yasadiklar1 hayata dair baglarin kurulmasini saglayarak tiiketicinin

iriinii yeniden anlamlandirmasini saglamaktadir.

Alisveris deneyimi, gliniimiizde vaktini fiziksel hayattan ¢ok sanal ortamlarda
geciren tiiketiciler i¢in online aligveris siteleri tizerinden olusan bir algidir. Onlar i¢in
online aligveris ugrasi, yasam stili ve eglencenin bir karisimidir (Hoffman ve Novak,
1997: 45). Online aligveris siteleri ile tiiketiciler almak istedikleri ve hayalini

kurduklari ¢esitli tirinlere veya hizmetlere ulagsmak i¢in fiziksel efor yerine klavye
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basindan mental bir efor harcamaktadirlar. Online aligverigin aligveris deneyimi
acisindan en biiylk artilari, kullanim kolayligi ve siparigleri iptal edebilme
olanagidir. Online aligveris siteleri sundugu araglarla kullanim kolaylig1 ve iiriin ve
hizmetler hakkinda detayli bilgi icererek tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
olmalidir. Tiiketiciler, kullanigh, hayat stiliyle uyumlu ve zevk aldiklar1 bir aligveris

deneyimi aramaktadirlar.
2.6.3. Miisteri Hizmetleri

Miisteri  hizmetleri, tliketicinin aligveris secimlerini garanti  verme,
giivenilirlik saglama ve cevap verebilirlik gibi etmenlerle belirlemektedir (Baker ve
Grewal, 1992: 447). Online aligveris sitelerinin tiiketicilerin sorularina ve
ihtiyaglarina cevap verebilmesi miisteri hizmetleri agisindan oldukca Onemlidir.
Online aligveris ortamlarinda tiiketicilerin sitelere karsi duydugu giivensizlik ancak
garanti saglama ve cevap verilebilirlik gibi etmenlerle yonetilirse giderilebilir. Sanal
ortamda klasik ortamdan farkli olarak tiiketici, magaza sahibini veya magazayi
fiziksel olarak deneyimleyemedigi i¢in internet sitesinin igerisinde etkin bir iletisim
bolimi gormek istemektedir. Bu kosullar1 saglayan online aligveris siteleri
miisterilerine gliven algisi saglayarak onlar1 devamli olarak sitelerine geri getirmeyi
basarabilmektedirler. Kullanic1 politikalarini, satis  s6zlesmelerini  ve  gizlilik
sOzlesmelerini agikca belirtip miisteri hizmetlerini sunduklar1 her alanda bu
sozlesmelere bagli kalan online aligveris siteleri tiiketici algisinin olumlu yonde

gelismesini saglamaktadirlar.
2.6.4. Tiiketici Riskleri

Online aligveris sanal ortamda gergeklestirilen bir aligveris siireci oldugu i¢in
tikketiciler acgisindan bazi1 riskleri de igermektedir. Bu riskler su sekilde
siralanmaktadir: ekonomik, performans, kisisel ve gizlilik (Simpson ve Lakner,
1993: 381). Ekonomik risk online alisveris ortamindaki dolandiric1 sitelerin
tilkketicileri dolandirmasi, online alisveris magazasindaki Uriinlerin gercekteki gibi
olmamasi gibi durumlarla agiklanmaktadir. Performansa ait riskler ise iirlinlerin veya
hizmetlerin tiiketicilerin algiladig1 degerlerde ve niteliklerde olmamasi ve {iriine
ulagildigina hayal kiriklig: ile karsilasma olasilig1 gibi durumlarin yaganmasi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Kisisel risk, tiiketicinin online aligveris sonucunda iirlin veya

aligveris siirecinin umdugu gibi sonu¢lanmamasi ve kisinin kendi begenisiyle ilgili
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olarak yasadig sikintilarla agiklanmaktadir. Kredi kartt bilgilerinin online sitelerle
paylasiliyor olmasi da tiiketiciler i¢in kisisel bir risk icermektedir. Gizlilik ile ilgili
risk ise online aligveris sitelerinin tliketiciler hakkinda topladiklar1 bilgileri diger
firmalarla paylasilmast durumunda ortaya c¢ikabilmektedir. Ayrica tiiketicilerle
yapilan satis ve gizlilik sdzlesmelerine her iki taraftan birinin uymamasi durumunda

da gizlilik konusunda sikintilar yasanabilmektedir (Javenpaa ve Todd, 1996: 70).

Satin alma deneyimi, tiiketicilerin online aligveris siirecine yonelik
hissettikleri gliven diizeyini artirarak, algiladiklar1 riskleri azaltmaktadir (Corbitt,
2003). Forsythe ve digerleri (2006) ise online aligveris siirecinde tiiketicilerin
harcadiklart para ve zaman miktarinin artmasi ile internetten aligverise karsi
algiladiklar1 risklerin azaldigini savunmuslardir. Ayrica internet kullanma sikliginin
artmasinin online aligverise kars1 tiiketicilerin algiladiklar1 risk miktarinin

azalmasinin sagladigi sdylenebilir.

Tiiketicinin online aligverise kars1 algilarinin aligveris siirecini dogrudan veya
dolayl bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. 2000’11 yillarin basinda tiiketiciler heniiz
internet tizerinden yapilan aligverise kars1 yeteri kadar giiven ve bilgi sahibi degildi.
Gelisen internet baglant1 hizi sayesinde online aligveris siteleri daha hizli ve giivenli
bir sekilde kurumsallagsma siire¢lerini tamamlayarak tiiketiciler icin klasik aligveris
magazalarina gére daha cok tercih edilir hale gelmistir. Giinlimiizde online aligveris
klasik aligveris kadar onemli bir konuma yerleserek tiiketim olgusu igerisinde yerini
almistir.  Tuketiciler, yaptiklar1  aligverisleri  ¢esitli  degerler {izerinden
gerceklestirmektedirler. Bu degerler online aligveris sitelerinin de bu yonde farklh

degerler lizerinden ¢esitlenmesini saglamistir.
2.7. Tiiketicinin Online Ahsveris Degerleri

Tiiketicilerin online aligveris degerleri faydacil deger ve hazci deger olmak

tizere ikiye ayrilmaktadir.
2.7.1. Faydacil Deger

Faydacil deger perspektifi, alictyr mantiksal problem ¢oziicli olarak goriir
(Sarkar, 2011). Faydacil motivasyonlara gore; aligveris bir gorev ile baslar ve
kazanilan yarar da bu gorevin tamamlanip tamamlanmamasina gore sekillenir (To ve

digerleri, 2007). Faydacil deger ile yapilan bir online aligveris siireci belirli bir isin
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kullanim1 veya satin alma iizerine diisiinme ile ilgilidir. Ornegin; gercek satin alma
Oncesinde fiyat, hizmet, {riin gibi oOzellikleri {izerine diisiiniilerek ve cesitli
karsilagtirmalar yapilarak varilan disiinceler faydacil motivasyonun olusmasini
saglarlar. Faydacil deger daha c¢ok hesap bakimindan uygun olani se¢mek ve
zamandan kar etmek gibi biligsel olgularla ilgilidir. Yeni nesil miisteriler online
aligveris alanlarinda farkli aligveris sitelerini karsilagtirmak, fiyat ve kalite oranlarin
degerlendirmek igin gesitli bilissel yollar araciligiyla, yani faydacil degerlerle hareket
etmektedirler (Overby and Lee, 2006: 1161). Internet iizerinden yapilan alisverisler,
klasik aligverislerden bazi yonleriyle farkliliklar gosterir. Uygunluk, bilgiye ulagma,
kisisellestirme ve etkilesim internetten aligverisin temel motivasyonlaridir (Ghosh,
1998). Blake ve digerlerine gore ise (2005); internet aligveriginin temel
motivasyonlar1 daha ¢ok faydacil degerlerle ilgilidir. Bu degerlerle hareket eden
faydacil aligverisgiler ise amag¢ yonelimli, verimli, rasyoneldirler ve online aligveris
yapmay1 Ozgiirliik ve kontrol imkanlarinin kendilerinde olmalar1 sebebiyle tercih
etmektedirler (Chen vd., 2008: 3). Faydacil degere etki eden alisveris motivasyonlart;
maliyet, uygunluk, secenek, bilgiye ulasma, sosyallesme eksikligi ve {iriin veya

servislerin kisisellestirilmesi olarak alt1 baslikta incelenmektedir (To vd., 2007: 776).
2.7.1.1. Maliyet

Internet {izerinden yapilan alisveris klasik magaza aligverisine gore mekan,
zaman ve maliyet agisindan tiiketiciler i¢in daha avantajli bir ortam sunmaktadir
(Miller, 2000: 170). Internetten yapilan alisveristeki maliyet tasarrufu hem iiriin
maliyetinden hem de disarida arastirmayla gegecek zaman maliyetinden kurtarmakla
aciklanmaktadir (Keeney, 1999). Online magazalar klasik magazalara gore Kkira,
magaza kurma, dekorasyon ve personelden tasarruf etme konusunda Tstiinliik
saglayabilir. Tiiketicilerin {riinlere online aligveriste daha uygun fiyatlara sahip
olabilmeleri de bu sayede gerceklesmektedir. Ayni kaliteye daha uygun fiyattan
sahip olabilmeleri de tiiketicilerin satin alma niyetlerini ortaya g¢ikartmaktadir (To

vd., 2007: 777).
2.7.1.2. Uygunluk

Internetten aligveris zamanla, mekanla veya iklimle limitli olmayan 7/24
servis sunan bir hizmettir (Burke, 1997: 23). Uygunluk, insanlarin internetten

aligveris yapmay1 sevmelerinin temel nedenidir. Internetten aligveris tiiketicilere gok
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daha rahat ve kullanigh bir aligveris ortami saglamaktadir (Wolfinbarger ve Gilly,
2001: 40). Internet aligverisi, alisveris yapan kisiye evi gibi hissettirerek daha rahat
ve uygun bir ortam saglamaktadir. Tiiketiciler online aligveris sayesinde diledikleri
veya planladiklari zaman dilimlerinde alisveris yapabilme ozgiirliigiinii ellerinde
bulundururlar (To ve digerleri, 2007). Uygunluk motivasyonu tiiketicilerin aligveris
motivasyonlarinda geg¢misten bugiine dnemli bir yer edinmistir. Online aligveris
ortaminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yer ve zaman kavraminin kisitlar1 ortadan
kalkarak tiiketicilerin uygunluk motivasyonu araciligiyla online aligveris yapma
potansiyelleri artig gosterebilir. Kadinlar klasik aligveris yontemlerine daha olumlu
yaklasirken, erkekler internetten aligverisi tercih etmektedirler (Alreck ve Settle,
2002: 154).

2.7.1.3. Segcenek

Online perakendecilik, klasik perakendecilikten farkli olarak hem fiziksel
alan ihtiyaci duymaz hem de mal stok sikintisi ¢gekmez. Online perakendeciler stok
problemini 6nlerken geleneksel perakendeciler ise stok sikintisi yasayabilmektedirler
(Wolfinbarger ve Gilly, 2001: 40). Online perakendecilik fiziksel alan ihtiyaci
duymadigi ve stok sikintisi ¢ekmedigi i¢in iirlin ¢esitliligi bakimindan tiiketicilere
daha fazla alternatif sunar. Bu durum, iiriin fazlaligini1 ortaya ¢ikarirken {iriin basina
fiyatlarin daha diisiik maliyetli olmalarin1 saglar. Boylelikle tiiketiciler de avantajli
bir sekilde aligveris yapma imkani bulurlar (To vd., 2007). Online aligveris genis
cesitlilik alan1 sunmasiyla tiiketiciler i¢in ¢ok daha etkileyici olabilmektedir.

2.7.1.4. Bilgiye Ulasma

Bilgiye ulagilabilirlik, tiriin 6zelliklerini, magazalari, promosyonlar1 ve
benzeri elementleri igerir. Internetin tiiketicilere sagladigi en etkili faydalar bilgiye
ulasmani kolayhig1 ve hizliligidir. Internet sayesinde bilgiler gelecek nesiller igin
kopyalanabilir ve kaydedilebilir. Tiiketiciler iiriinler hakkinda diledikleri bilgiye
cesitli arama motorlart araciligiyla ulasabilirler. Herhangi bir tiriin almak isteyen bir
tilketici sadece birka¢ tiklama ile bir¢ok bilgiye ulasabilir ve diger tiiketicilerin
yorumlarmi okuyabilir. Bu sayede klasik perakendecilik sisteminde ulagmasi zor
olan bazi iriinleri tiiketiciler online perakendecilik sayesinde kolaylikla elde
edebilirler (To vd., 2007). internet ortamu tiiketicilerin herhangi bir iiriin hakkinda

bilgi toplayabildikleri ve c¢esitli degerlendirmeler yapabildikleri bir etkilesim alam
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yaratmaktadir. Internet ortaminda aligveris bilgilerine kolayca ulasilabilmesi ile
birlikte pazardaki rekabet ortami da artis gdstermistir. Internet sayesinde cesitli
karsilastirmalarin kolayca yapilabildigi ve her {iriiniin en uygununun bulunabildigi
bir aligveris ortami olusturulmustur. Faydacil degerlerle hareket eden bir tiiketici
kolaylikla ulasabildigi bilgiler ve karsilagtirmalar sayesinde motive olarak aligveris
siirecine dahil olur. Tiiketim karar1 vermede kadinlar erkeklere oranla daha fazla

bilgi aramaktadirlar (Cleveland vd., 2003: 33).
2.7.1.5. Sosyallesme Eksikligi

Online alisveris, insanlara diger kisilerle muhatap olmadan aligveris yapma
imkani1 sunar ve bdylelikle de online tiiketiciler yapacaklar1 islem {lizerinde daha fazla
ozgiirliik ve kontrol saglarlar (Wolfinbarger ve Gilly, 2001: 42). Internetten aligveris
yapan kisiler aligveris esnasinda rahatsiz edilmemeyi tercih etmektedirler. Teknoloji,
online aligveris yapan kisilere satis gorevlileri tarafindan rahatsiz edilmeden alisveris
yapma imkani sunmaktadir. Online aligveriste satis gorevlileri, yardimcilar1 ya da
yabancilar olmadigindan kisilerin, satis gorevlileri ile yapilan pazarlik,
yardimcilarindan sikilma veya c¢evrelerindeki kisiler hakkinda endise duymalarina
gerek olmamaktadir. Aligveris motivasyonu kisileri karigikliklardan ve gereksiz
sosyal aktivitelerden uzak tutarak rahat bir aligveris ortaminin sunulmasini saglar (To
vd., 2007). Faydacil degerlerle hareket eden bir tiiketici iriinleri alirken o {iriinlerin
getirdigi akilcil ve mantiksal 6zelliklerle ilgilendigi i¢in aligveris motivasyonunun

igerisinde sosyallesmeden uzak bir anlayisla hareket edebilir.
2.7.1.6. Uriin veya servislerin kisisellestirilmesi

Online magazalar ¢esitli kisisellestirilmis trlinler sunar. Kisisellestirilmis
iriinler sayesinde tliketiciler internet iizerinden yaptiklar1 alisveristen essiz bir deger
elde ederler. Kisisellestirme sadece liriin ¢esitliligini degil, ambalaj, nakliyat, tasarim
ve iglem yontemini de biinyesinde barindirir. Internet {iriin veya servislerin

kisisellestirilmesini saglayabilecek en uygun aragtir (Burke, 1997).
2.7.2. Hazci1 Deger

Hazc1 aligveris degerleri bireylerin hazza ve keyfe dayanarak elde ettikleri
aligveris deneyimi olarak tanimlanmaktadir. Bu degerler de aligveris siirecinin

keyifli, eglenceli, duygusal ve deneyime dayali olmasindan ortaya cikmaktadir
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(Babin vd., 1994: 646). Hazc1 deger motivasyonlartyla online aligveris kavramina bir
bakis acist olusturuldugunda internet ortaminda yapilan aligverisin daha fazla
arastirma Ozgiirliigli ve secenegi tiiketiciye sundugu goriilmektedir (Falk, 1997).
Hazc1 aligverisgiler ise, aligverise sembolik anlamlar katarak zevk alma giidiileriyle
hareket etmektedirler. Hazci aligveriscilerin online aligveris sirasinda eglendikleri,
online aligveris yapma niyetlerinin giderek arttig1 ve plansiz aligveris yapmaya ¢ok

daha fazla egilimli olduklar1 gézlemlenmistir (Lieberman ve Stashevsky, 2009: 321).

Hazc1 degerlerle internet iizerinden aligveris web sitelerinde gezinen bir
tikketicinin i¢ goriilerinde estetik ve keyif agisindan deneyimi degerlendirdigi
sOylenebilir. Hazc1 aligverisin temelinde yatan sosyal deneyimler, ortak ilgilerin
paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statliler ve yaris heyecani online aligveris
sitelerinin de sekillenmesinde etkili olmaktadir. Tiiketicilere hazec1 yararlar sunmay1
diistinen aligveris tabanli web siteleri duygusal, fiziki zevkleri, diisleri ve estetik
ozellikleri igeriklerine ve tasarimlarina yerlestirmislerdir (Ozdemir ve Yaman, 2007:
82). Kim ve Shim (2002) ise online aligveris yapan bir tiiketici i¢in sadece hizli bir
aligveris slirecinin veya fazla {iriin cesitliligine ulagsmanin aligveris icin yeterli
motivasyonu saglayamayacagini, bu yiizden de hazc1 degerlerle tiiketicilerin

sarmalanmasi gerektigini savunmuslardir.

Tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklari deneyimler ve duygular i¢in klasik aligveris
anlayisinda magazalarda gezinerek kendilerini tatmin etmeye dogru bir harekete
gecmekteydiler. Online magazacilik anlayisi ile bu tatmin beklentilerini dijital alanda
da farkli yontemlerle devam ettirmeye bagladilar. Hazc1 degerlerle hareket eden bir
tilketici tiiketim bagimlist olma yolundadir (Solomon, 2003). Tiketim bagimliligi
mal ve hizmetlere fizyolojik veya psikolojik ag¢idan bagimli hale gelinmesi
durumudur. Tiketim, bu boyutta u¢ noktadadir. Yer, zaman ve mekan kavrami
olmaksizin tiiketimin devam ettigi bu siire¢ bir davranis stili haline doniiserek plansiz
satin almaya neden olur. Tiiketimin fonksiyonel boyutunun yaninda sembolik
yoniiniin de giderek agir bastigr goriilmektedir. Bu yilizden de satin alma siirecleri
fonksiyonel degerler disinda hazsal degerlerle sekillenerek tiiketicinin satin alma

anlayisini degistirmistir (Bati, 2012: 28).

Internet ortami aracilifiyla ortaya ¢ikan online alisveris siteleri alisveris

yapma kisitlart olan yer, mekan ve zamani ortadan kaldirarak tiiketicilerin 7/24
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aligveris yapabilmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum da hazci degerlerle motive
olan tiiketicilerin tiiketim bagimliliklarini artirarak ihtiyag disi iiriinlere ve hizmetlere
plansiz satin alma sekliyle ulagsmalarin1 saglamistir. Hazc1 degere etki eden aligveris
motivasyonlari; macera, sosyallik, yenilikgilik, deger, otorite ve statiidiir (To vd.,

2007: 778).
2.7.2.1. Macera

Macera, tiiketicilerin yeni ve ilging seylerle karsilasmalar1 ve aligveris siireci
boyunca kesiften keyif almalari olarak tanimlanmaktadir (Westbrook and Black,
1985). Babin vd. gore (1994); alisverisin maceraci yonii hazci alisveris degerinin
tiretilmesinde rol oynayan bir elementtir. Aligveris yapan kisi i¢in artik iiriinlin
kendinden ¢ok ona yasatacagi duygusal heyecanlara ihtiyac duymaktadir. Insanlar
bilgisayarlarin hayatlarina girmesinden sonra internet ortaminda kendilerini
heyecanlandiracak ve kesif duygularini harekete gegirecek sanal deneyimlere
gereksinim duydular (To vd., 2007: 778). Online alisveris siteleri de tiiketicilerin
fiziksel hayatlarindaki aligveris hazzini dijital ortama tasiyarak onlara yeni kesif ve
maceralar sunmaya basladi. Hazci degerlerle aligverise motive olan tiiketiciler
tiriinlerden c¢ok onlarin getirdigi statiilere deger verdikleri i¢in online aligveris

ortamindaki ¢esitlilik icerisinde kendilerine uygun olan statiilere erisebilmektedirler.

2.7.2.2. Sosyallik

Westbrook ve Black (1985), sosyalligi alisverise etki eden bir deger olarak
tanimlamislar, Reynolds ve Beatty (1999) de sosyal gruplar igerisindeki stresin ve
baskinin aligverise etki eden sosyallik i¢in Onemine vurgu yapmuslardir. Sosyal
etkilesim tiiketicilerin aligverise gitmelerinin temel sebeplerindendir. Bir¢ok insanin
aligveriste arkadaglar1 veya aile iiyeleriyle vakit gecirmekte ve aligveris esnasindaki
sosyal aktivitelerden de zevk almaktadirlar. Internetin getirdigi sanal topluluk ile
birlikte, sosyal faydalar fiziksel hayattaki arkadas ve yakinlardan internet araciligiyla
tanigilan arkadaslara doniismistiir (Arnold ve Reynolds, 2003). Sanal topluluk
sosyalligin yeni platformu haline gelmistir. Bu da internetten aligveris yapan kisilerin
giincel bilgilerini ve aligveris deneyimlerini diger kisilerle paylasabilecegi anlamina
gelmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Online aligveris yapan kisiler aligveris

deneyimlerini ve bilgilerini kendileriyle benzer ilgilere sahip kisilerle yine online
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olarak paylagabilmektedirler. Online deneyim online aligveris yapan kisiler arasinda
sohbet konusu dahi olabilmektedir (To vd., 2007: 778).

2.7.2.3. Yenilikgilik

Yenilikeilik, tiiketicilerin aligveris esnasinda yeni trendler 6grenmeleriyle
aciklanmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Parsons’a gore (2002) ise; yeni bilgiler
kesfetmek, internetten alisveris yapan kisilerin interneti kullanmasinda ¢ok onemli
bir role sahiptir. Internetten alisveris yapan kisiler klasik alisveris yapan kisilere gore
internet ortamiin getirdigi avantajlardan yararlanarak marka hakkindaki bilgilere,
trendlere daha hizli ulasirken bu siiregten de zevk alirlar. Online aligveris yapan
tilkketiciler icin yeni tirlinler bulmak ve kesif yapmak onlar1 aligverise yonelten en

giiclii motivasyonlardandir (To vd., 2007: 778).
2.71.2.4. Deger

Deger kavrami aligveris esnasinda aligveris yapanlar ile satis personeli ile
pazarlik sonucunda ortaya c¢ikan zevk, tatminle agiklanmaktadir (Westbrook and
Black, 1985). Pazarlik sonucu iyi bir indirim almak tiiketicilere akilli aligveris
yaptiklarini hissettirerek keyif vermektedir. Pazarlik esnasindaki tatmin ve duygusal
katilm da hazci1 degeri olusturmaktadir. Tiiketiciler pazarliktan elde ettikleri
“kazanma” hissi ile kendilerini mutlu hissetmektedirler. Ortaya ¢ikan bu kazanim
tiiketicilere kisisel tatmin/basart hissi kazandirmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003).
Internetten aligveris yapan tiiketiciler hazci degerler cercevesinde aligveris siireglerini
tamamlarken duygusal katilimla ve heyecan duygusuyla hareket etmektedirler (To
vd., 2007: 778). Bu durumun da internet ortamindaki indirim, iriin cesitliligi gibi
kullanilan promosyon modelleri ile markalar tarafindan siirekli bir sekilde

desteklendigi sOylenebilir.
2.7.2.5. Otorite ve Statii

Tiiketiciler otorite ve statiiyii fiziksel magazalardaki satis personeli ile olan
birebir servilerden elde etmektedirler (Westbrook and Black, 1985). Online aligveris
ile ise tiiketiciler istedikleri trlinleri gorebilir, istedikleri zaman siparis verebilir ve
istedikleri zaman teslim alabilirler. internetten {izerinden yapilan alisveriste otorite
ve statii daha ¢ok tiiketicinin kendisine baglidir (Parsons, 2002). Tiiketici internet

araciligiyla neyi alacagini, ne zaman satin alacagini ve ne zaman teslim alacagin
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kendisi belirler. internetten yapilan alisveris, tiiketicilerin bilgisayar tarafindan
kontrol edilen bir otorite ile donatilmasini saglar. Otorite ve statii gergekte fiziksel
olarak saglanmaktadir. Internetten alisveris ise farkli kaynaklardan saglanan bir
otorite ve statii sunar. Fiziksel alandan gelen otorite ve statii satis personelleri
araciligiyla saglanirken, online aligveriste bu teknoloji ile saglanir (To vd., 2007:
779).

Yukarida bahsedilen online aligveris degerleri, aligveris sitelerinin de
igeriklerini belirlemektedir. Tiiketicinin aligveris degerleri iizerinden sekillenen
online aligveris siteleri, tliketici taleplerine ve isteklerine gore iiriin veya hizmetleri
belirlemektedir. Bu degerler iizerinden sekillenen aligveris siteleri tiiketicinin
profiline gore de sitelerin igeriklerini belirlemektedirler. Bir sonraki boliimde online
aligveris sitelerinin ortaya ¢ikis siireci anlatilacaktir. Ayrica bu sitelerin ¢esitlerinden

de bahsedilecektir.
2.8.0nline Alsveris Siteleri

Son yillarda klasik aligveris siire¢lerinin gelisen internet teknolojisiyle birlikte
dijital ortamlara gecisi hizlanmistir. E-ticaretin ortaya c¢ikmasi internet tabanli is
modellerinin ¢esitliligini de artirmistir. Fiziksel diinyada is yapan firmalar sanal
diinyada da e-ticaret modelini kullanarak var olmaya ¢alismiglardir. E-ticaret modeli
genel anlamda web sitesi kanaliyla bir iirlin ya da hizmetin satildig1 dijital alanlarda
kullanilmaktadir. Dogrudan fiziksel bir baglanti kurmaya ya da fiziksel degis tokus
islemine gerek kalmadan taraflarin elektronik olarak iletisim kurduklar1 her tiirli is
etkinligi e-ticaret ile agiklanmaktadir (Ersoy, 1999: 36). E-ticaret kavraminin temel
calisma stratejisi internet ag1 iizerinden fiziksel bir etkilesime ihtiya¢ duymadan
kurulmasidir. Bu noktada e-ticaretin en 6nemli pargalarindan biri de online aligveris

siteleridir (Dogrul, 2012: 325).

Online aligveris siteleri, tiiketicilerin bilgisayar ortaminda almak istedikleri
driinlerin veya hizmetlerin hazir bulundugu biiyiikk sanal magazalar olarak
tanimlanmaktadir. Bu siteler belirli bir pazarlama stratejisi igerisinde, 7/24
ulagilabilen, etkin, tiiketiciye dokunma noktalar1 olarak da tanimlanmaktadir. 20001
yillarin basindaki e-ticaret kavraminin gelisimi online aligveris sitelerinin {iriin ve
hizmetler bakimindan cesitlenmesini saglamistir. Bu ¢esitlenme ve gelisim siireci

online aligveris sitelerinin tiiketicilerin ihtiyaglarina ve isteklerine daha fazla cevap
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vermesini saglayarak pazarlama bilesenleri igerisinde daha etkin bir rol oynamaya
baslamistir. Markalar, gelisen internet teknolojisiyle birlikte tiiketicilerin internette
daha fazla vakit gecirdiklerini anlayarak bu alana yatirim yapmaya baslamislardir.
Tiiketicilerin serbest zamanlarinda internet ortaminda zaman gegiriyor olmalari,
ayrica eglence, aligveris, bilgi arayisi gibi temel ihtiya¢ ve isteklerini internet
tizerinden karsiliyor olmalart markalar1 da internet ortamima girmeye mecbur
birakmistir (Egesoy, 2013). Her marka kendi sektoriine gore ¢esitli online aligveris
sitelerini olusturmaya yonelik adimlar atmistir. Bu durum da online aligveris
sitelerini klasik bir e-ticaret sitesi olma yolundan alarak tiiketiciye ©6zel daha
deneyimsel ve farkli web siteleri kurmalarina neden olmustur. Gliniimiiz tiiketicisinin
degisen profili onlar1 farkli deneyimler aramaya itmistir. Artik tiiketiciler sadece
satin alma i¢in aligveris yapmaktan ¢ok haz i¢in aligveris yapmaya yonelmektedirler.
Bu durum da Klasik alisveris sitelerinin yaninda tiiketicilere farkli deneyimler ve
hazlar yasatan dzel aligveris sitelerinin dogmasina neden olmustur (Ozgiiven, 2012:
193).

2.9.Giiniimiiz Online Ahsveris Trendi Olarak Ozel Alisveris Siteleri

Ozel aligveris siteleri iiyelerine cesitli 6zel avantajlar sunan kapali devre bir
aligveris sistemidir. Markalara ait 6zel kampanyalarin sinirlt sayida ve siirl siireyle
anlik satis modeliyle sunulmasi seklidir. Sadece iiye olan kisilerin avantajh
kampanyalardan yararlanabildigi 6zel aligveris siteleri, temelinde firsat satisinin
oldugu bir modeldir (Egesoy, 2013). Bu sistem Tiirkiye’nin her yerinde magaza

acamayan sirketler ve markalar i¢in de yeni pazarlara ulasma imkani saglamaktadir.

Ozel aligveris siteleri daha dinamik ve heyecan verici olma 6zellikleriyle
klasik aligveris sitelerinden ayrilmaktadir. Klasik online aligveris siirecinde tiiketici,
bir {irline veya hizmete ihtiya¢ duydugu i¢in o {irlin veya hizmeti internetten arastirip
fiyat karsilastirmalar1 yaparak bir siteden satin almayi tercih etmektedir. Ozel
aligveris sitelerinde ise bu siire¢ bir ihtiyagtan kaynakli degildir. Tiiketiciler 6zel
aligveris sitelerinde plansiz satin alma davranisiyla hareket ederek dnceden olusan bir
ihtiyaca bagli kalmadan aligveris yapmaktadirlar. Sitelerden firsat mesajli e-postay1
alan tiiketiciler, firsati kagirmamak icin siteye giderek alisveris yapmaya
yonlenmektedirler. Tiketiciler boylelikle hem istedigi iiriine veya hizmete biiyiik

indirimlerle sahip olmakta hem de heyecanli ve eglenceli bir aligveris deneyimi
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yagsamaktadirlar. Sonraki giinlerde gelecek kampanya ve indirimleri merak etmeye

baslayan tiiketici i¢in bu durum aligkanlik yaratmaya baslamaktadir (Egesoy, 2013).

Ozel alisveris sitelerinin farklilastiric1 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir
(Pelenk ve digerleri, 2011: 2):

e Marka tiriinlerin, kullanicilara %90°1ik yiiksek indirim oranlarinda sunulmasi,

e Uriinlerin “kampanyalar” ad: altinda sadece belirli zaman araliklarinda
tiketicilere sunulmasi,

e Kullanicilarin sitede tirlinlerin satistan kalkma stirelerini giin, saat, dakika
olarak gorebilmeleri,

e Pck ¢ok marka i¢in verilen orijinal {iriin garantisi,

e Uriinlerin kullanicilara belirli sayida sunulmasi ve satin alma limitinin

bulunmasi.

Bu ozelliklere gore; 6zel aligveris sitelerinin online aligverise yaptigi katkinin
biiyiik oldugu soylenebilir. Yeni agilan 6zel aligveris sitelerinin yaninda bir¢ok girisimci

tarafindan kurulan ortakliklar da mevcuttur (Yeniova, 2011: 46).

Ozel aligveris siteleri internetten yapilan alisverise daha farkli bir boyut
kazandirmis, tiiketiciler i¢in bu siire¢ uygun fiyath mallar1 satin almak i¢in aligveris
yapmaktan Ote bir hazza doniismiistiir. Baz1 tiiketicilerin hayatlarmin bir pargasi
haline gelen bu sitelerdeki kampanyalardan yararlanmak ve iirlinleri tilkenmeden
satin alabilmek icin tiiketiciler 6zel ¢abalar harcamaya baslamiglardir. Sayilart her
gecen giin artan 6zel aligveris sitleri iginden hangisini se¢ecegine karar vermek ise
tiiketiciler icin problem yaratmaya baslamustir (Ozgiiven, 2012: 196). Ozel alisveris
sitelerinin basariya ulasabilmesi ve siirdiiriilebilirligi saglayabilmesi i¢in (Lee and
Lee, 2012);

e Sosyal aligveriscileri tatmin etmesi

e Basarili pazarlama stratejileri olusturabilmek ve miisterileri tatmin
edebilmek i¢in miisterilerin yorumlarini analiz etmesi

e Interaktif sosyal bir ag olusturmasi

e Promosyon talepleri yiiksekken hizmet ve iiriin garantili olmasi

e Online aligverisi reklam gibi kullanmas1 gerekmektedir.
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IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme Arastirmasinda 2014 Ocak ayinda
Tiirkiye’de aligveris siteleri arasinda 6nde gelen ilk {i¢ site Markafoni, Trendyol ve
Morhipo markalar1 olmustur. Buna goére; online moda ve lifestyle’in ikon markasi
haline gelen, Tiirkiye’nin ilk 6zel aligveris kuliibii olan Markafoni 2008 Mart ayinda
kurulmustur. Giyim, aksesuar, kozmetik ve dekorasyon basta olmak tizere pek ¢ok
kategorideki seckin markalari tiyelerine 6zel avantajli fiyatlarla sunmak iizere yola
c¢ikan Markafoni, tiiketiciler tarafindan kisa zamanda c¢ok sevilmis ve hizla
blylimiistiir. “VIP Miisteri Hizmetleri” destegi ile miisteri hizmetlerine biiyiik 6nem
veren Markafoni, basarili pazarlama ve iletisim stratejileri dahilinde bir¢cok ddiile

layik goriilmustiir (Markafoni, 2015).

Boyner Holding ¢atisi altinda 2011°de kurulan Morhipo Tiirkiye’de bir ilke
imza atarak yeni sezon iriinleri ve ¢ok avantajli kampanyalar1 tek bir sitede
toplamistir. Yeni sezon bolimiinde magazalarla aynt zamanda binlerce seckin
markalarm iiriinlerini sunarken, Ozel Indirim Kuliibii’nde %90’a varan indirimlerle
kagirilmayacak kampanyalari {iyeleriyle bulusturmaktadir. Uyelerine ayricaliklarla
dolu bir aligveris deneyimi yasatmay1 vadeden Morhipo, miisterilerine kadin, erkek,
ayakkabi-¢anta, cocuk, ev&yasam kategorilerinde iiriinler sunmaktadir. Uzerinde
“hizl1 génderi” ikonu bulunan iiriinleri, Istanbul icinde 24 saatte, Istanbul disinda 48
saatte yerine ulastirmaktadir. Ayrica “En Glizel Aligveris Bahanesi — Paylastik”
projesi kapsaminda yapilan alisverislerden elde edilen gelirin tamamini sivil toplum
kuruluglarina aktarmaktadir. Morhipo’dan yapilan aligverislerde harcadikga biriken

“HipoPara” ile de bedava aligveris imkan1 saglamaktadir (Morhipo, 2015).

Trendyol.com ise, en ¢ok aranan marka ve tasarimcilart herkes igin
ulasilabilir yapma hedefiyle Mart 2010°da kurulmustur. Kuruldugu giinden itibaren
modaya Onciiliik ederek, bu dogrultuda Tiirk Tasarimcilara destek olma misyonu ile
birgok Tirk Tasarimcinin iriinlerini internette satisa sunan ilk site olmustur.
Kurulusunu izleyen 6 ay igerisinde ABD merkezli dev yatirnm sirketi Tiger
Global’dan yatirim almistir. Agustos 2011°de ise Google, Amazon, Groupon, Zynga
ve Twitter gibi sirketlerinin yatirimcisi olan; diinyanin en prestijli fonlarindan
Kleiner Perkins Caufield & Byers’in yatirimi ile daha da gliglenmistir.
Trendyol.com, online aligverisi daha giivenli hale getirmek i¢in en yiiksek gilivenlik

yontemi olan yesil bar sertifikasin1 Tirkiye’de ilk alan sitelerden biri oldugu gibi,
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ayn1 giivenlik sistemine sahip Facebook e-magazasi ile iiyelerine Facebook’tan
c¢ikmadan aligveris kolayligi saglamaktadir. En iyi miisteri deneyimini yasatmay1
hizmet anlayisinin merkezine koyan trendyol.com, 7 giin 24 saat ulasilabilen miisteri
hizmetleri ekibi, ve {iyeleri ile birebir iletisim kurdugu Facebook, twitter, Google+

kanallar1 aracilig ile siirekli ulasilabilir durumdadir (Trendyol, 2015).

Uluslararas1 arastirma sirketi TNS Sofres’in Fransa’daki 6zel alisveris
kuliipleri pazariyla ilgili olarak genel internet kullanicilar1 tiizerinde yaptigi
arastirmaya gore; 6zel aligveris kuliiplerinde yer alan markalar, kullanicilarda olumlu
imaj birakmakta ve bu da sadece internet lizerindeki degil, magazalarindaki satiglar
da etkilemektedir. Ozel alisveris sitelerindeki kampanyalarin ardindan magazalarda
ciddi bir hareketlilik yasanmaktadir. Ozel alisveris siteleri markalar1 tanitmanin
yaninda kullanicilarin aklinda yer etmesinde ve hatirlanmasinda da onemli rol
oynamaktadir. 10 kullanicidan 4’1 bir iiriinii 6zel aligveris sitesinde begenip daha
sonra magazadan alma egilimi gostermektedir. Arastirmaya gore; Ozel aligveris
siteleri markalara, magazadan aligveris yapmaya vakit bulamayan, orta ve yiiksek
gelir grubundaki egitimli profesyonellerden olusan elit bir miisteri kitlesine ulasma
imkan1 saglamaktadir. Bunun yani sira 6zel aligveris kuliipleri sayesinde markalar,
magazalarinin olmadig1 bolgelerdeki miisterilerine de ulagsma firsat1 yakalamaktadir.
Ayrica 6zel aligveris sitelerinin kaliteli gorsel site tasarimlariyla da markalar igin iyi
bir vitrin gorevi gordiigii belirtilmektedir. Ozel alisveris sitesinde yer alan bir
markanin genel imaj1 yiizde 11 oraninda iyilestigi belirtilmektedir. Bunun yani sira
Ozel aligveris siteleri, iyeleri yeni bir markayla tanistirmada da onemli rol
oynamaktadir. Ozel aligveris sitesi {iyelerinin yiizde 39’u ve son alt1 ayda alisveris
yapmis lyelerin yiizde 53’0 6zel aligveris kuliibii sayesinde yeni bir markayla
tanismaktadir (MediaCat, 2011).

2.10.0zel Ahsveris Sitesi Reklamlar

Ozel aligveris siteleri, tiim ticari markalar gibi pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin temeli olan reklam bilesenini kullanmaktadirlar. Kitlesel medya
kanallar1 hali hazirda tliketimi hazirlayan en oOnemli ikna araglarindandir.
Tiiketicilerin bircogu hali hazirda iyi birer televizyon izleyicidir. Internet
teknolojilerinin gelismesi televizyon izlenme oranlarimi olumsuz etkilese de, genel

kitlenin televizyon izledigi gercegini degistirmedigi sdylenebilir. televizyon disinda
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radyo, dergi, gazete, billboard gibi 6nemli reklam alanlar1 da tiiketiciler tarafindan

ilgi gormektedir. Tiirkiye’de de online aligveris sitelerinden 6zel aligveris sitelerinin

reklam mecralarini kullanarak tiiketicileri internet sitelerine ¢ekmeyi hedefledikleri

sOylenebilir. Bu hedefler dogrultusunda bir¢ok farkli medya kanalinda ¢esitli iletisim

calismalar1 yapmigslardir. Ayrica internetteki reklam alanlarmi da kullanmaktadir.

Ozel aligveris siteleri ilk kurulduklar1 yillarda daha ¢ok internet reklamciligia énem

verirken, daha sonraki yillarda miisteri sayilar1 arttikga geleneksel reklamciligi da

kullanmaya bagslamiglardir. Bu dogrultuda Tablo 6’da goriildiigii gibi 2011’ deki

arastirmaya gore; en ¢ok televizyon reklamlar tiiketicileri online aligveris yapmaya

tesvik etmektedirler.

Tiirkiy | Erke | Kady | 15- | 25- | 35- 45
+
e k n 24 34 44
22
Televizyon Reklamlari 20% 19% | 22% | 18% | 20% | 23% %
0
Internette pop-up seklinde acilan 22
18% 17% | 20% | 13% | 21% | 22%
reklamlar %
17
Markanin web sitesinde yer alan reklamlar | 17% 16% | 17% | 16% | 16% | 17% %
0
17
Web sitesi reklamlari 15% 13% | 17% | 11% | 17% | 18% %
0
13
Gazete reklamlari 11% 12% | 10% | 9% | 12% | 13% %
0
) 13
Promosyon icerikli e-mail'ler 11% 11% | 10% | 9% | 12% | 12% %
0
10
Arama motoru reklamlari 11% 11% | 10% | 9% | 12% | 13% %
0
Dergi reklamlar: 7% 7% 7% 9% | 8% | 7% | 5%
Billboard'lar 7% 7% 7% 9% | 7% | 7% | 5%
Mobil reklamlar 7% 8% 6% % | 8% | 7% | 7%
Gazete eklerindeki reklamlar 7% 6% 7% 6% | 6% | 9% | 6%
Satin alinan iiriin iizerindeki reklamlar 6% 6% 7% 5% | 7% | 8% | 7%
Tamitic1 brosiir ve kataloglar 6% 6% 5% 6% | 7% | 4% | 6%

Tablo 6: Online Ahsveris Yapmaya Tesvik Eden Reklamlar
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Kaynak: Eticaretmag, Online Satigsa Doniistiirme Konusunda Hangi Reklamlar Daha
Etkili?, 2012

Televizyon reklamlart yeni iiriinler hakkinda farkindalik, bilinirlik ve ilgi
yaratmak adina en 6nemli pazarlama iletisimi araglarindandir. Televizyon reklamlari
tiikketici ile dogrudan iliski kurarak iirlin veya hizmet hakkinda daha ¢ok bilgi edinme
arzusunu olusturur (Rubinson, 2009). Giiniimiizde tiiketiciler reklamlarda gordiikleri
tirtinler veya hizmetler hakkinda internetteki arama motorlart araciligiyla aninda bilgi
edinebilmektedirler (Joo et al. 2014). Reklam araciligiyla internet iizerinde
aragtirmaya yonelen tiiketiciler online aligveris sitelerinin  de potansiyel
miisterileridir. Internet sitesindeki iiriin veya hizmetin avantajlarini televizyondan
goren tiikketici hizli bir sekilde siteye giris yaparak iiriin veya hizmet almasa dahi hem
reklamda gordiikleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olur hem de sitenin trafigini
artirir. Tiirkiye’deki insanlarin ¢ogunlugunun her giin televizyon izledigi bilindigine
gore televizyonun online aligverise tiiketicileri cekmek i¢in en etkili medyalardan biri
oldugu sdylenebilir. Ozel alisveris sitelerinin pazarlama miidiirlerinin belirtmesine
gore; internet araciligiyla asla ulasamadiklart bir kitleye televizyon reklamlariyla

ulasabilmektedirler (Budak, 2012).

Ozel algveris sitelerinde Trendyol’un kurucusu ve CEO’su, televizyon
reklamlar ile tiye sayilarinda yiizde 150°lik artis oldugunu, sitenin trafiginin ve
satislariin da yilizde 40 iizerinde gerceklestigini belirtmistir. Ayrica televizyon
reklamlar1 vermelerindeki amacin markanin konumlandirmasini giiglendirmek ve
online aligveris yapmayan kitleye de Trendyol’u tanitmak oldugunu sdyleyerek bu
reklamlarin faydali oldugunu vurgulamistir. Markafoni’nin Pazarlama Direktorii ise
ozel aligveris sitelerinin ve rekabetin artmasiyla markay:r tekrar konumlandirma
ithtiyact duyduklarini belirtmistir. Bu konuma gore; “Markafonik Ask™ kampanyasini
olusturan grup, markay1 aligveris ve ask kavramlar {izerine konumlandirmistir. Daha
genis kitlelere ulagsmak ve markanin bilinirligini artirmak igin televizyon
reklamlarma bagvuran Markafoni, bu reklamlar sayesinde Alexa’da yurt igi
siralamasinda  dort hafta igerisinde 45°ten 27°ye yiikselmistir. Son olarak
Morhipo’nun pazarlama miidiirii ise televizyon reklamlar1 ile daha ¢ok kisiye
ulagsmak, yeni iiyeler kazanmak ve bu dogrultuda satiglar1 da artirmak istediklerini
belirtmistir. Reklam verdikleri donemlerde reklamsiz donemlere gore site trafiginin,

llye sayisinin ve arama artiginin ¢ok daha fazla oldugunu da ayrica vurgulamistir.
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Buna gore; 6zel aligveris sitelerinin televizyon reklamlarindan olumlu geri doniis
aldiklar1 ve bunun satislarina kadar yansidigi sdylenebilir. Tiim bunlarin yaninda
agizdan agiza iletisimin ve arkadag/tanidik tavsiyesinin de 6zel aligveris siteleri i¢in
onemli oldugu, insanlarin liriin veya hizmet satin almadan 6nce diger insanlarin
diisiincelerinin ve yorumlarin1 dnemsedikleri sdylenebilir. insanlarim site hakkindaki

diistincelerinin 6nemli oldugu, bunun iicretsiz reklam sagladig: diisiiniilmektedir.

Arastirmanin son kisminda Tiirkiye’nin 6nde gelen ii¢ 6zel aligveris sitesi i¢in
icerik analizi yapilarak, derinlemesine goriisme ile tiiketicilerin bu siteleri hangi
online aligveris degerlerine gore kullandig1 incelenecektir. Literatiir ve arastirmanin

karsilastirilacagi boliimde arastirma sorularina da cevap aranacaktir.
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UCUNCU BOLUM

ONLINE ALISVERIS DEGERLERI VE REKLAM iLiSKiSi: OZEL
ALISVERIS SITELERININ REKLAMLARININ DEGERLENDiIRILMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin son boliimiinde; arastirmanin amaci, 6nemi ve smirliliklar
tanimlanarak arastirma sorusu ve yontem de belirtilmistir. Boliim, tamimlarin
ardindan 06zel aligveris sitelerinin reklam mesajlarinin igerik analizi ve 30
katilimeiyla gergeklestirilen derinlemesine goriismenin bulgu ve degerlendirmelerini

icermektedir.
3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilinimiizde internet teknolojisinin gelismesi ve hane basma diisen internet
kullanma oraninin artmasi, perakendecilerin klasik aligveris ortamlarini internete
tagimalarini gerektirmistir. 200011 yillardan sonra internet hizindaki siirekli yiikselis
internet ortaminin daha fazla igerikle gelistirilmesini saglanmistir. Internet artik
toplumun yasayis bi¢iminin igerisine girerek kitlelerin kullandigr ve etkilendigi
Oonemli bir iletisim ag1 haline doniismistiir. Bu durum da tiiketiciler i¢in de cesitli
degisimlerin yasanabilecegine dair sinyaller vermistir. Bilgisayar ve bilgi
teknolojilerinin gelismesi ve hizla yayilmasi siirecinden isletmeler ve tiiketici
topluluklarinda da ¢arpict degisimler meydana gelmistir (Cai ve Cude, 2008: 137).
Toplumun biiytik bir kesiminin internet kullaniyor olmasi1 perakendecilerin de online
perakende ortamlarini kurmalarina yol agmustir. Online perakendecilik, klasik
perakendecilige gore tiiketicilerle aninda etkilesim, bilgi transferi, cesitlilik ve global
erisim imkanlarin1 saglayarak aligveris ortaminin daha hizli ve aktif bir sekilde
yapilmasim saglamistir (Levy ve Weitz, 2001: 79-80). Internet siteleri de giin
gectikce tiiketici talepleri dogrultusunda cesitlenerek ticaret hayatinin 6nemli bir

faktorii haline gelmistir.

Glinlimiiz ¢alisma kosullarinda bugiiniin tiiketicileri {izerinde ge¢gmise oranla
¢ok daha fazla zaman baskis1 oldugu sdylenebilir. Bireylerin ¢alisma saatlerinin uzun
olmast sonucunda tiiketiciler, aligveris i¢in planladiklar1 zamanlar1 oldukg¢a kisa
tutarak yeni aligveris metotlarin1 denemeye baslamislardir (Alreck ve Settle, 2002:

25). Artik tiiketiciler internet iizerinden aligveris gibi gesitli perakende modelleri
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sayesinde eskiye oranla ¢ok daha fazla aligveris yontemini tercih etmektedirler (Kim,
Kim, Kumar, 2003: 32-40). Ayn klasik aligveriste oldugu gibi online aligveriste de
tiikketiciler belirli aligveris degerleri lizerinden satin alimlar yapmaktadirlar. Bu
degerler faydacil ve hazci degerler olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2013).
Tiiketicilerin giin gectikge farkli arayislar igerisinde olmalari onlar1 online aligveris
ortaminda da farkliliklar aramaya itmistir. Bu farkliliklar1 temel aligveris degerleri
tizerinden sekillenerek farkli tiirde online aligveris sitelerinin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Tiiketiciler i¢in artik internet iizerinden aligveris yapmak sadece
fonksiyonel faydalari icermemekte ayn1 zamanda duygusal anlamda da tatmin edici
diizeyde olmalidir. Bu noktada tiiketicilere farklilagtirilmis ve kisisellestirilmis 6zel
iriinlerle ve hizmetlerle kendilerini 6zel hissetmelerini saglayan 6zel aligveris siteleri
devreye girmistir. Bu 06zel aligveris sitelerinin de aligveris degerleri iizerinden
uyguladiklar1 reklamlarla tiiketiciler {lizerinde bir etki yaratmayr hedefledikleri

sOylenebilir.

Buradan hareketle aragtirmanin amaci; Tirkiye’nin satista onde gelen 6zel
aligveris sitelerinin geleneksel ortamlardaki televizyon reklamlarinin igerik analizi ile
tikketicilerin online aligveris degerlerinin karsilastirilmast  yapilarak, reklam
iceriklerinin tiiketici lizerindeki etkisinin tartisilmasidir. Bdoylelikle son yillarda
onemi gittikge artan 6zel aligveris sitelerinin tiiketiciler tarafindan hangi degerlerle
tercih edildikleri belirlenmis olacaktir. Yapilan bu arastirma ile 6zel aligveris
sitelerinin reklamlar1 ile tiiketicinin online aligveris degerlerinin karsilastiriimasi
sonucunda reklam igeriklerinin ne yonde etkili oldugu saptanmis olacaktir.
Boylelikle o6zel aligveris siteleri de, reklamlarinin tiiketiciler iizerindeki etkisini
gorerek miisterilerinin algilar1 hakkinda fikir sahibi olabilecektir. Ayrica literatiir
acisindan da Kho’nun (2007) yapmis oldugu online tiiketici ¢esitleri adlh
modellemesindeki hazci ve faydacil degerlerden hangilerinin 6zel aligveris sitelerini

kullanan tiiketiciler i¢in gegerli olduguna da ulasilacaktir.

Aragtirmanin ana sorusu “Online aligveris ortamindaki 6zel aligveris sitelerini
kullanan tiiketiciler hazc1 aligveris degerlerine gore mi faydacil aligveris degerlerine

gore mi hareket etmektedirler?” bicimindedir. Alt sorular ise su sekildedir:

o Ozel aligveris sitelerinin geleneksel medyadaki televizyon reklamlari hazci

degerler mi faydacil degerler mi icermektedir?
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e Online aligveris ortamindaki 6zel aligveris sitelerini kullanan tiiketiciler

reklamlardaki aligveris degerlerine gore mi hareket etmektedirler?

Bu kapsamda inceleme yapmak i¢in Ozel aligveris sitelerinden IAB Tiirkiye
Internet Olgiimleme Arastirmasinda 2014 Ocak ayinda Tiirkiye’de alisveris siteleri
arasinda onde gelen ilk ii¢ site olan Markafoni, Trendyol ve Morhipo markalar
secilmistir. Bu 0zel aligveris siteleri ayrica aligveris degerleri bakimindan da
siniflandirilmistir. Bu  sitelerin  televizyon reklamlarinin hazct mi1 faydacil mu
mesajlar icerdigi belirlenerek, bunlarin tiiketicilerin sahip olduklar1 aligveris

degerleriyle ortiigiip Ortiismediginin saptanmasi amaglanmustir.

Arastirma, Ozel aligveris sitelerinin reklamlari ile tiiketicilerin aligveris
degerlerinin karsilastirilmasiyla reklam igeriklerinin tiiketiciler iizerinde ne yonde
etkili oldugunun incelenmesi acgisindan 6nem tagimaktadir. Bu baglamda; ¢alismanin,
Ozel aligveris sitelerinin reklamlarinin tiiketiciler iizerindeki etkisini gormeleri

acisindan reklam profesyonellerine de katkida bulunacagi 6ngoriilmektedir.
3.2.Arastirmanin Simirhliklar:

Online aligveris degerleri ve reklam iliskisinin 6zel aligveris sitelerinin
reklamlar1 tizerinden degerlendirildigi arastirma, Tiirkiye’nin onde gelen ii¢ aligveris
sitesinin incelenmesi agisindan sinirliliklar tasimaktadir. Online aligveris sitelerinden
sadece Ozel aligveris sitelerinin ii¢ tanesinin incelenmis olmasi ve derinlemesine
goriismenin 30 kisi ile yapilmis olmasi arastirmanin kisitlanmasina neden olmustur.
Reklamlarin sadece igerik analizi ile incelenmis olmasi da bir diger smirhilig
olusturmaktadir.  Arastirmanin  farkli  kesimleri  yansitabilmesi  a¢isindan
derinlemesine goriismeye katilacak olan kisilerin farkli kiiltiirel katmanlardan
secilmesi konusunda hem zaman hem de ulasim agisindan zorluklar yasanmistir.
Ayrica 0zel aligveris sitelerinin iilkemizde yeni bir alan olmasi, glincel verilere ve

daha ¢ok modellemeye ulagsmada literatiir agisindan kisitlar meydana getirmistir.
3.3.Arastirmanin Yontemi

Online 6zel aligveris sitelerinin televizyon reklamlarimin igerik analizi ile
tilketicilerin online aligveris degerlerinin degerlendirilmesi i¢in derinlemesine
goriigme yontemi uygulanmistir. Gorlisme yontemi sosyal bilimlerde en sik

kullanilan veri toplama yontemlerinden biridir. Gorlisme, belirli bir sistematik veri
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toplama siirecidir (Erdogan, 2007: 186). Derinlemesine goriisme arastirmanin konusu
ile ilgili kisilerle belirli bir ama¢ dogrultusunda yapilan konusmalar olarak
tanimlanabilir. Derinlemesine goriisme, arastirilan konunun tiim yonlerini kapsayan,
cogunlukla agik uglu sorulan soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan
saglayan yiiz yiize, birebir goriisiilerek bilgi toplanan bir veri toplama teknigidir
(Tekin, 2012: 101). Gorlisme, goriismeyi yapan ile goriisiilen kisi arasinda olan ve
her iki tarafinda da ortak olarak paylastigi ve katildigi karsilikli bir etkilesimdir
(Kahn, 1983: 6).

Derinlemesine goriisme sorular1 belirlenirken ¢oktan se¢cmeli ve likert tiiri
Olcek kullanilmistir. Goriismede katilimcilara 11 adet ¢coktan se¢meli 5 adet de likert
tipi olan toplam 16 soru sorulmustur. Likert tiirii 6l¢ek, ¢ogunlukla bir orta yani
yansiz noktas1 ve iki pozitif, iki negatif kademesi olan bes secenekli bir 6lgektir. Bir
ciimle sunulur ve denegin se¢mesi icin segenekler verilir. Olgek hazirlanirken
dlgiilmek isteneni belirten ifadeler yazilir. ifadelerin tek yonlii mii yoksa ¢ift yonlii
mil olacagma karar verildikten sonra ciimleye ait ka¢ secenek olacagi belirlenir
(Erdogan, 2007: 222). Genellikle 5 secenekli olarak uygulanan 6l¢ekte “kesinlikle
katillyorum”,  “katiiyorum”, “karasizim”, “katilmiyorum” ve “kesinlikle
katilmiyorum™ gibi secenekler sunularak denekten kendisine en uygun olanim

se¢mesi beklenir (Erdogan, 2007: 223).

Arastirma i¢in secilen Ozel aligveris siteleri televizyon reklamlari igerik
analizi yontemi ile incelenmistir. Igerik analizi sosyal bilimlerde yapilan
aragtirmalarin ¢ogunda kullanilan yaygin bir arastirma yontemidir. Bu arastirma
yontemi yazili, gorsel veya isitsel dokiimantasyonlar lizerinde uygulanabilmektedir.
Icerik analizi, ¢dziimlenme agisindan keskin tanimlara bagh degildir. Herkesin kabul
ettigi ve tek bir dogrusu olmayan bu yontem, kendi igerisinde belli bir sisteme gore
hareket etmektedir. Igerik analizi, bir ¢dziimleme yontemidir. Arastirmact bu
yontemde kisilerin davranislarin1 gézlemez ya da onlara yapilanmis sorular sormaz,
ortaya konulan iletisim materyallerini detayl1 bir sekilde inceler (Crano ve Brewer,
1973: 135). Igerik analizi temel olarak nitel verileri nicel verilere indirgeyen bir
yontemdir (Stacey, 2013: 67). Icerik analizi, mevcut verileri dzetleyen, standardize

eden, karsilastiran ya da baska bir bicime doniistliren araclardir (Smith, 1975: 89).
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Online aligveris degerleri ile 6zel aligveris sitelerinin televizyon reklamlariyla
iligkisinin ¢oziimlenmesine yonelik icerik analizi yontemi uygulanmistir. Ydntemin
igerigi olusturulurken Tirkiye’nin en cok tiklanan 6zel aligveris sitelerinin ilk ii¢
tanesinin televizyon reklamlari segilmistir. Bu reklamlarin ilki “Markafoni Her
Algveris Bir Ask” adli 2012 yil1 reklamu, ikincisi yine 2012 yilindaki “Herkes Igin
Moda” adli Trendyol reklami ve {igiinciisii ise 2014 yilindaki “Alisttm Sana
Morhipo’m” adli reklamdir. Reklamlar amagsal orneklem ile secilmistir. Bu
reklamlarin igeriklerinde en ¢ok gecen sozciikler igerik tablosundaki 8 ana kodu
olusturmustur. Bu kodlar Kho’nun (2007) olusturdugu Online Tiiketici Cesitleri
modellemesinden esinlenilerek reklamin hazci ve faydacil olarak degerlendirilmesi
acisindan kullanilmistir. Ayrica To vd.nin (2007) olusturduklar1 Tiiketicinin Online
Alisveris Degerleri modellemesinden de igerik analizinin kodlarmin hazci ve faydacil
olarak belirlenmesinde yararlanilmigtir. Bu baglamda; moda(en, son), ask/sevgi,
keyif, mutluluk, aliskanlik kodlar1 hazci, uygun fiyat, indirim, iiriin/marka (¢esitlilik)

kodlar1 da faydacil olarak tanimlanmastir.
3.4. Arastirmanin Orneklemi

Ozel aligveris sitelerinin reklamlarinin  ahigveris degerleri {izerinden
degerlendirilmesine yonelik yapilan arastirmada toplam 2012-2014 yillarina ait
toplam 3 adet reklam bulunmaktadir ve bu reklamlar daha fazla igerik kodu
icermeleri acisindan amagsal 6rneklem ile secilmistir. Aragtirmanin bir diger yontemi
olan derinlemesine goriismeye ise 30 kisi katilmis ve bu kisiler yine amagsal
orneklem ile tespit edilmistir. Amagsal 6rneklemde arastirmaci evrenle ilgili daha
onceki bilgilerine ve arasgtirmanin 6zel amacina dayanarak bir Orneklem
belirlemektedir (Fraenkel ve Wallen, 1993, s. 87). Amagsal 6rneklemde, tanimlanan
amaca uygun birimler incelenmesi i¢in 6nceden belirlenmektedir (Erdogan, 2007:
176). Arastirmanin 6rnekleminin amagsal dérneklem metodu ile olusturulmasinin ve
hem reklamlarin hem de derinlemesine goriismeye katilan katilimeilarin arastirmanin
amacina en uygun olanlarinin se¢ilmesinin, arastirmanmn daha verimli bir sonuca

ulagmasini saglayacagi ongoriilmektedir.
3.5. Reklam Analizleri ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu béliimde IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme Arastirmasinda 2014 Ocak

aymda Tiirkiye’de aligveris siteleri arasinda onde gelen ilk ii¢ site olan Markafoni,
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Trendyol ve Morhipo markalarinin televizyon reklamlari igerik analizi ile incelenmis

ve elde edilen bulgular literatiir ile karsilastirilarak degerlendirilmistir.

3.5.1. Markafoni, Trendyol ve Morhipo Reklamlar I¢erik Analizi

Markafoni TV Trendyol TV Morhipo TV
Reklami Reklam Reklam
Uriin/marka (gesitlilik) + + +
Uygun fiyat - + -
Indirim n + .
Moda (en, son) + + +
Ask/sevgi + - +
Keyif . F +
Mutluluk . . +
Aligkanlik - - +

Tablo 7: Markafoni, Trendyol ve Morhipo Televizyon Reklamlar: I¢erik
Kodlar

Markafoni’nin 42 saniyelik reklam filminde 4 kadin bir ofiste konusurken
goriiliir. Kadinlardan biri tiziilmekte ve “Ama bu tam bana géreydi” der. Bir digeri
1se “Aklin1 kullanacaksin baskasina kaptirmayacaksin” cevabi verir. Diger kadin ise
“Benimkini alsana” diyerek arkadasim teselli etmeye galisir. Uzgiin olan kadin ise
bagirarak arkadaglarini yanina ¢agirir ve bilgisayarda ¢ok daha giizelini buldugu
seyin resmini gosterir. Diger kadinlar da i¢ gegirerek ekrana bakarlar. Ekranda
Markafoni’nin internet sitesi vardir ve kadimlar bu sitedeki giysileri incelerler. Ik
basta kacirdigr iiriin i¢in iiziilen kadin ise bilgisayar ekranimna bakarak “Asik
oluyorum” der. En sonda Markafoni’nin slogani olan “Her aligveris bir ask™ yazisi
goziikiir. Buna gore; Tablo 7°de Markafoni’nin televizyon reklaminin igerik kodlar

yer almaktadir.

Markafoni’nin 42 saniyelik televizyon reklaminda icerik analizi tablosunda
belirlenen 8 temel koddan 4 tanesinin var oldugu belirlenmistir. Bunlar; {iriin/marka,
indirim, moda ve ask/sevgidir. Diger 4 kod olan uygun fiyat, keyif, mutluluk ve

aligkanligin Markafoni’nin televizyon reklaminda olmadig: tespit edilmistir. Buna
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gore; Markafoni televizyon reklaminin faydacil degerlerin yani sira hazci degerleri

de icerdigi sOylenebilir.

Trendyol’un 32 saniyelik reklam filmi Hadise’nin “Gel gel Trendyol.com’a
gel” demesi ile baslar. Daha sonra Trendyol’un sarkisini1 sdyleyen insanlar goziikiir.
Sonrasinda elbise deneyip mutlu olan bir kiz, ofiste aldig1 ayakkabiy1 arkadaglarina
gosteren bir adam, dusta Trendyol kutusu ile dans eden bir adam, Trendyol kutularini
acan kadinlar yer alir. Hadise ise Trendyol sarkisini sdylemektedir. Insanlar giilerek
Trendyol kutularini kaldirirlar. Sonunda ise Hadise Trendyol’da birgok indirim,
marka ve ¢esit bulundugunu soyler. Reklam filminin sonunda Trendyol’un slogani
olan “Tiirkiye’nin trend yolu” yazisi ¢ikar. Buna gore; Tablo 7°de Trendyol’un

televizyon reklaminin igerik kodlar1 yer almaktadir.

Trendyol’'un 32 saniyelik televizyon reklaminda igerik analizi tablosunda
belirlenen 8 temel koddan 4 tanesinin var oldugu belirlenmistir. Bunlar; tiriin/marka,
uygun fiyat, indirim ve modadir. Diger 4 kod olan ask/sevgi, keyif, mutluluk ve
aligkanligin Trendyol’un televizyon reklaminda olmadigi tespit edilmistir. Buna
gore; Trendyol televizyon reklaminin daha ¢ok faydacil degerler igerdigi

sOylenebilir.

Morhipo’nun 43 saniyelik reklam filminin basinda yatagindan calar saatin
sesi ile kalkan bir kiz goziikiir. Morhipo’nun “Aligtim sana” adli sarkisini sdylemeye
baslayan kiz kalkar kalkmaz tabletini eline alir ve ekrandan ¢ikararak Morhipo’dan
aldig1 giysileri lizerine giyip evden ¢ikar. Bagka bir evde ise yine bir kadin bilgisayar
ekranindan giysiler satin alirken kapi calar. Gelen kargodur, kadin kapida 6deme
yaparak aldig1 elbiseyi giyer ve dans eder. Bir adam ise otobiiste telefonundan
Morhipo’nun sitesinde gezinmektedir. Bu arada herkes sarkiyr sdylemeye devam
ederken iizerlerindeki giysiler de degismektedir. Filmin sonunda Morhipo’nun
slogan1 “Alisinca birakamayacagin aligveris devi” yazist gozikiir. Filmin ilk
basindaki kiz ise tabletine sarilirken Morhipo’ya alistigini s6yler. Buna gore; Tablo

7’de Morhipo’nun televizyon reklaminin icerik kodlar1 yer almaktadir.

Morhipo’nun 43 saniyelik televizyon reklaminda igerik analizi tablosunda
belirlenen 8 temel koddan 6 tanesinin var oldugu belirlenmistir. Bunlar; {iriin/marka,

moda, ask/sevgi, keyif, mutluluk ve aligkanliktir. Diger 2 kod olan uygun fiyat ve
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indirimin Morhipo’nun televizyon reklaminda olmadig: tespit edilmistir. Buna gore;

Morhipo televizyon reklaminin daha ¢ok hazci degerleri igerdigi sdylenebilir.
3.5.2. Bulgularin Degerlendirilmesi

Yapilan icerik analizi sonuglarina bakildiginda bu sonuglarin literatiir
boliimiindeki hazci ve faydacil degerlerle ilgili yapilan aragtirmalarla eslestigi
sOylenebilir. Online alisveris kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte klasik aligverisin
tiikketiciler i¢in eski dnemini kaybettigi diisiiniilebilir. Alisveris siireclerindeki temel
giidiillenmenin halen devam ettigi fakat online aligveris siireglerinde bu
giidiillenmenin degisime ugrayarak yeni online aligveris kurallarina tagindigi
goriilmektedir. Yeni nesil miisteriler online aligveris alanlarinda farkli aligveris
sitelerini fiyat, kalite oranlarina gore karsilastirarak kendi biligsel karar verme
stirecleriyle hareket edip internet iizerinden yaptiklar1 aligverisi faydacil degerlerle
temellendirmektedirler (Overby ve Lee, 2006: 1161). Aymi seckilde aligveris
stireglerini etkileyen bir diger deger olan hazc1 deger online aligveris siireglerinde de
etkili olmaktadir (To vd., 2007: 776). Tam bu noktada 6zel alisveris sitelerinin de
kendi aralarinda marka kimligi ve marka mesaj1 agisindan farklilagtigi sdylenebilir.
Tiiketicinin aligveris siirecinde etkili olan faydacil ve hazci degerler, 6zel aligveris
sitelerinin marka konumlandirmasim1 da yakindan etkileyerek pazarlama iletisimi

faaliyetlerinin sekillenmesine yardimci olmaktadir.

Ozel aligveris siteleri, iletisim mesajlarini tiiketicinin farkliliklarina gore
konumlandirmaktadir. Aligveris degerleri alisveris sitelerinin de igeriklerinin
belirlenmesinde etkin rol oynamaktadirlar. Tiiketicilerin istek ve talepleri
dogrultusunda {iriinlerini ve hizmetlerini belirleyen 6zel aligveris siteleri, reklam
mesajlarmi da bu dogrultuda hazirlamaktadirlar. Ozel aligveris sitelerinin reklamlart
faydacil ve hazci degerler basta olmak iizere tiiketicileri bu sitelere yonlendirmeye
yonelik ¢esitli ikna edici, bilgilendirici ve eglendirici 6geleri de igermektedir. Ozel
aligveris sitelerinin sayisinin artmastyla birlikte tiiketiciler hangi site iizerinden
aligveris yapacagma karar verme konusunda problemler yasamaktadirlar (Ozgiiven,
2012: 195). Ozel aligveris sitelerinin aralarinda farklilasmak adina yaptiklari
reklamlarin igeriklerinde de tipki marka kimliklerinde oldugu gibi birbirlerinden
farkl iletisim mesajlarini kullandiklar1 sdylenebilir. Aragtirmanin temel sorusu olan

“Online aligveris ortamindaki 6zel alisveris sitelerini kullanan tiiketiciler hazci
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aligveris degerlerine gore mi faydacil aligveris degerlerine goére mi hareket
etmektedirler?” sorusuna cevap bulmak amaciyla yapilan icerik analizinde
Tiirkiye’de ozel alisveris siteleri arasinda IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme
Aragtirmasinda 2014 Ocak ayinda 6nde gelen ilk {i¢ site olan Markafoni, Trendyol ve
Morhipo markalarinin televizyon reklamlar1 secilmistir. icerik tablosundaki 8 ana
kod bu reklamlarin igeriklerinde en ¢ok gegen sozciiklerden olusturulmustur. Bu
kodlar Kho’nun (2007) olusturdugu Online Tiiketici Cesitleri modellemesinden
esinlenilerek reklamin hazc1 ve faydacil olarak degerlendirilmesi agisindan
kullanilirken, To vd.nin (2007) olusturduklar: Tiiketicinin Online Aligveris Degerleri
modellemesinden de icerik analizinin kodlarinin hazci ve faydacil olarak
belirlenmesinde yararlanilmistir. Bu baglamda; moda(en, son), ask/sevgi, keyif,
mutluluk, aliskanlik kodlar1 hazci, uygun fiyat, indirim, iriin/marka (cesitlilik)

kodlar1 da faydacil olarak tanimlanmugtir.

Markafoni’nin 42 saniyelik televizyon reklaminda icerik analizi tablosunda
belirlenen 8 temel koddan 4 tanesinin var oldugu belirlenmistir. Bunlar; iirlin/marka,
indirim, moda ve ask/sevgidir. To vd.’ne gore (2007); iiriin/marka ve indirim kodlari
faydacil degerleri yansitirken moda ve ask/sevgi ise hazeci degerleri yansitmaktadir.
Diger 4 kod olan faydacil degerlerden uygun fiyat ve hazci degerlerden keyif,
mutluluk ve aligkanligin Markafoni’nin televizyon reklaminda olmadigi tespit
edilmistir. Buna gore; reklam filminde hazci ve faydacil deger kodlarinin esit
¢ikmas1 Markafoni televizyon reklaminin faydacil degerlerin yani sira hazci degerleri
de igerdigini gostermektedir. Reklamda aligveris degerlerinin ayni oranda
kullanilmasinin Markafoni markasinin her iki degere de énem verdigini ve yine her
iki degere de 6nem veren ya da sadece birini 6nemseyen tiiketiciyi de siteye ¢ekmek
icin iki degeri bir arada kullandigini gosterdigi sdylenebilir. Markafoni’nin her iki
aligveris degerini de kullaniyor olmasinin yaptigi diger pazarlama iletigimi
faaliyetlerine de yansidigi sdylenebilir. Buna gore; bazi reklamlar sadece faydacil
degerleri 6n plana ¢ikarirken, bazilar1 sadece hazci degerleri kullanmistir. Bu durum
da Markafoni markasinin giiniimiizde cesitlenen tiiketicileri farkli degerler iizerinden
olusturdugu iletisim mesajlari ile ikna etmeye calistig1 sOylenebilir. Tiim bu iletisim
caligmalarinin diger 6nde gelen 6zel alisveris sitelerinden ayrismak adina da farklilik

yarattig1 diisiiniilebilir.
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Trendyol’un 32 saniyelik televizyon reklaminda icerik analizi tablosunda
belirlenen 8 temel koddan 4 tanesinin var oldugu belirlenmistir. Bunlar; To vd.’nin
(2007) tiiketicinin online aligsveris degerlerinden faydacil degerleri yansitan
iiriin/marka, uygun fiyat, indirim ve hazci1 degerleri yansitan modadir. Diger 4 kod
olan ve hazci degerleri yansitan ask/sevgi, keyif, mutluluk ve aligkanligin
Trendyol’un televizyon reklaminda olmadig: tespit edilmistir. Buna gore; Trendyol
televizyon reklaminin daha ¢ok faydacil degerleri igerdigi gozlemlenmistir. Trendyol
markas1 diger 6zel aligveris sitelerine gore; televizyon reklaminda i¢erik bakimindan
faydacil degerleri kullanarak tiiketiciler nezdindeki konumunu bu degerler iizerinden
belirlemistir. Trendyol’un tiiketicilere daima avantaj saglayan yonii Ozellikle
vurgulanarak hedef kitleyle daha organik bir bagin kurulmasinin amacglandigi
sOylenebilir. Diger 6zel aligveris sitelerinden farkini belirtmek isteyen Trendyol’un,
reklam igerigini de bu yonde hazirlayarak marka imajimni ve marka farkindaligini
faydacil degerler iizerine konumlandirdigl diisiiniilebilir. Reklamin igeriginde
trlin/marka, uygun fiyat ve indirim gibi degerleri kullanilarak tiiketicilere
Trendyol’dan alisveris yapmanin avantajlari  gosterilmeye c¢alisilmigtir. Icerik
analizinde ortaya ¢ikan sonuglar Trendyol markasinin televizyon reklamlarinda To
vd.’nin olusturdugu iki temel deger iizerinden daha fazla faydacil degerleri kullandig1
goriilmiistiir. Bu durum da Tirkiye’deki onde gelen 6zel aligveris siteleri arasinda

Trendyol’u diger aligveris sitelerinden ayristirarak farkli bir konuma getirmistir.

Morhipo’nun 43 saniyelik televizyon reklaminda igerik analizi tablosunda
belirlenen 8 temel koddan 6 tanesinin var oldugu belirlenmistir. Bunlar; faydacil
deger olan iirtin/marka ve hazci degerler olan moda, ask/sevgi, keyif, mutluluk ve
aligkanliktir. Faydacil degerlere ait diger 2 kod olan uygun fiyat ve indirimin
Morhipo’nun televizyon reklaminda olmadig tespit edilmistir. Buna gére; Morhipo
televizyon reklaminin igerik bakimindan daha ¢ok hazci degerleri vurguladigi
gozlemlenmistir. Morhipo, televizyon reklaminda markanin sundugu avantajlari
tiikketicinin bekledigi degerlerle bulusturarak diger alisveris sitelerinden farkini ortaya
koymaya ¢alismistir. Reklamda Morhipo tizerinden aligveris yapan tiiketicinin kendi
hayatinda daha mutlu ve keyif dolu olacagi vurgulanmaktadir. Morhipo’nun bir
aligkanlik olabilecegini iddia eden reklam filmi ile tiiketiciler nezdinde markanin
konumunun belirlenmeye c¢alisildig1r soylenebilir. Reklamin igerik metninde To

vd’nin (2007) tiiketicinin online aligveris degerlerindeki hazci degerleri ifade eden
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sozciikler gecmektedir. Bu durumda da Morhipo markasinin tiiketicinin hangi

degerlerine hitap ettigi ortaya cikabilir.

Tiirkiye’nin 6nde gelen ii¢ 6zel aligveris sitesi olan Markafoni, Trendyol ve
Morhipo’nun igerik analizi sonuglarina bakildiginda her bir sitenin kendine ait bir
marka konumlandirmasi oldugu ve bu konumlandirmalarin televizyon reklamlarina
da direkt olarak yansidigi goriilmiistiir. Farkli online aligveris degerlerini ya da her
iki aligveris degerini de kullanan bu sitelerin iletisim mesajlarini da tiiketicilere yine
bu degerler lizerinden aktardiklar1 soylenebilir. Reklamlarindan sloganlarina kadar
birbirlerinden ayrilan Tiirkiye’nin 6énde gelen bu ii¢ 6zel alisveris sitesi televizyon
reklamlarinda da farkli aligveris degerlerine odaklanarak tiiketicileriyle bu yonde bir
bag kurmaya calismistir. Her bir sitenin farkli aligveris degerlerini 6n plana
cikarmasmin  farkli  tiiketici  profillerini  benimsemelerinden  kaynaklandigi
sOylenebilir. Bu farkli politikalardan hangisinin daha dogru oldugu ise
belirlenememekle birlikte markalarin hangi aligveris degerlerini kullanmalari
gerektigini bilebilmeleri i¢in kendi tiiketici profillerini iyi analiz etmis olmalar
gerekmektedir. Bu aragtirmada da bu durumun daha iyi bir sekilde anlagilabilmesi
adina oOnceden belirlenmis toplumun farkli katmanlarindan gelen 30 kisi ile

derinlemesine goriisme yapilmistir.

3.6. Derinlemesine Goriisme Arastirmasit Bulgular1 ve Bulgularin

Degerlendirilmesi

Bu boliimde 30 katilimer ile gergeklestirilen derinlemesine goriismeden elde
edilen bulgular tablolarda belirtilmis ve bu bulgular literatiir ile karsilastirilarak

degerlendirilmistir.
3.6.1. Derinlemesine Goriisme Arastirmasi Bulgular

Arastirmada 30 kisiye derinlemesine goriisme yontemi uygulanmistir.
Kisilere ¢oktan se¢cmeli ve 5°li likert tipi (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiltyorum) sorular yoneltilmistir. Toplam 16
adet soru 5 ana baslik altinda toplanmistir. Bunlar; demografik bilgiler, internet
kullanim aligkanliklari, tiiketicilerin online aligveris kullanim degerleri, tiiketicilerin
online aligveris degerleri ve 0Ozel aligveris sitelerinin reklamlarinin tiiketiciler

tizerindeki etkisi tizerine olusturulmustur.
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3.6.1.1.Demografik Bilgiler

30 katilimcryla gerceklestirilen derinlemesine goriigmede, katilimcilarin demografik

bilgileri Tablo 8’deki gibidir:

Kadin Erkek
Cinsiyet
%50 %50
18-30 31-50 51 ve tistii
Yas Arahg
%33 %37 %30
Ill_<ogret1rn Ortadgretim Yiiksekogretim Yukse}<ogr etim
] (lise) Ty [ DS
Egitim ortaokul) lisans/doktora)
Diizeyi
%20 %27 %33 %20
Ust Orta Ust Orta Alt Alt
Gelir
Durumu
%23 %27 %27 %23

Tablo 8: Derinlemesine Goriismedeki Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Goriigmeye katilan 30 kiginin 15°i kadin 15°i erkektir. Buna gore; oranlar
%50’ye %50°dir. Katilimcilarin %331 18-30, %37°s1 31-50 ve %30°u da 51 ve isti
yas araliginda bulunmaktadir. Bu kisilerden %20’sinin egitim diizeyi ilkogretim,
%?27’sinin ortadgretim, %33 liniin yiikksekdgretim (Onlisans/lisans) ve %20’sinin de
yiiksekdgretimdir (yiiksek lisans/doktora). Bu kisilerin %23 liniin gelir diizeyi {ist,

%?27’sinin orta {ist, %27 sinin orta alt ve %23 {iniinki ise alt olarak belirlenmistir.
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3.6.1.2.internet Kullanim Ahskanliklart

30 katilimciyla gergeklestirilen derinlemesine goriismede, katilimcilarin internet

kullanim aligkanliklar1 Tablo 9°daki gibidir:

Internette 1-10 saat 11-20 saat 21-30 saat & .S.‘a?; ve
Haftada Ne us
Kadar Siire

Gegcirirsiniz? %17 %23 %33 %27
4-5
Ne Zamandan | 1aydanaz | 1-3ay 4-6ay | 7-12ay 2-3 y1l yildan
Beri Online fazla
Alsveris
Yapmaktasimiz? %3 %10 %13 %7 %40 %27
Haftada bir Haftada Iki haftada | Aydabir | 3ayda bir
Ne Sikhkla kez birkag kez bir kez kez kez
Online Alisveris
Yaparsiniz? %10 %7 %20 %30 %33
Ozel Alisveri . .
Sitzlerinlc?gn ésn Markafoni Trendyol Morhipo Diger
Cok Hangisini
Vel %30 %27 9623 %20
Etmektesiniz?
Ozel Ahsveris
Sitelerinin Evet Hayir
Reklamlarina
Maruz Kaliyor %90 %10
musunuz?
Bu Reklamlara | Haftada bir Haftada Iki haftada | Aydabir | 3 ayda bir
Ne Sikhkla kez birkag kez bir kez kez kez
Maruz
Ka]lyorsunuz? %22 %33 %22 %15 %8
Bu Reklamlara levi . . .
Hangi Medya Televizyon | Gazete Dergi Radyo Internet Diger
Araglarindan
Maruz %30 %11 %5 %11 %43 %0
Kaliyorsunuz?

Tablo 9: Derinlemesine Goriismedeki Katiimeilarin internet Kullanim

Ahskanhklar:
Goriismeye katilan kisilere internette haftada ne kadar siire gegirdikleri
sorulmustur. Kisilerin %33’ 21-30 saat, %27’si 31 saat ve istii, %23’i 11-20 saat
ve %17’si de 1-10 saat siire gecirdiklerini sdylemislerdir. Ne zamandan beri online

aligveris yaptiklari sorusuna ise %40 2-3 yil, %27 4-5 yildan fazla, %13 4-6 ay, %10
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1-3 ay, %7 7-12 ay ve %3 ise 1 aydan az olarak cevap vermistir. Bir diger soru olan
ne siklikla online aligveris yaparsiniz sorusuna goriisiilen kisilerin %33’l 3 ayda bir
kez, %30’u ayda bir kez, %20’si iki haftada bir kez, %10’u haftada bir kez ve %7’si
ise haftada birkag¢ kez olarak cevaplamislardir. Ozel alisveris sitelerinden en ¢ok
hangisini tercih etmektesiniz sorusuna katilimcilarin %30’u Markafoni, %27’si
Trendyol ve 9%23’ti Morhipo cevab1 veritken %20’si ise diger secenegini
isaretlemistir. Bir sonraki soru goriismeye katilan kisilerin 6zel alisveris sitelerinin
reklamlarina maruz kalip kalmadig1 olmustur. Bu soruya %901 evet cevabi verirken
%]10’u ise hayir cevabi vermistir. Bu reklamlara ne siklikla maruz kaldiklari
sorusuna ise %33 haftada birka¢ kez, %22 haftada bir kez, %22 iki haftada bir kez,
%15 ayda bir kez ve %8 de 3 ayda bir kez cevabi vermistir. Online aligveris
kullanim1 kisminin son sorusu olan reklamlara hangi medya araclarindan maruz
kalindig1 sorusuna %43 internet, %30 televizyon, %11 gazete, %11 radyo ve % 5

dergi cevabi verilirken diger segenegini isaretleyen olmamustir.
3.6.1.3. Tiiketicilerin Online Aligveris Kullanim Degerleri

Bir sonraki boliim ise To vd.’nin (2007) tiiketicilerin online alisveris degerleri
baslig1 altinda topladiklari faydacil ve hazci degerlerle ilgili yargilardan olusmustur.
Buna gore; maliyet, uygunluk, secenek, bilgiye ulasma, sosyallesme eksikligi ve
irlin veya servislerin kisisellestirilmesi kavramlarmi igeren ilk 6 yargi faydacil
degerleri, macera, sosyallik, yenilikgilik, deger, otorite ve statii kavramlarini igeren

diger 5 yargi ise hazc1 degerleri ifade etmektedir.
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SORULAR C NG Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum SIS TOPLAM
Katilmiyorum Katiliyorum
Internef[ uz.erlnden yapilan aligveris maliyet agisindan daha 3% 17% 7% 50% 23% 100%
avantajli bir ortam sunmaktadir.
Int?met tizerinden yapilan aligveris yer, zaman, mekan ve 0% 7% 3% 43% 47% 100%
cografi kosullar agisindan uygunluk saglamaktadir.
Inte.rr?e.tvlllzerlnden yapilan aligveriste iirlin ve hizmet 0% 79 7% 43% 43% 100%
cesitliligi fazladir. Favdaail
Internet iizerinden yapilan aligveriste bilgiye ulasmak kolay aycacl
ve hizlidur Degerler 0% 3% 3% 47% 47% 100%
Internet iizerinden yapilan aligveriste satis gorevlileri,
yardimeilar1 ve yabancilar olmadigindan sosyallesme 0% 7% 20% 53% 20% 100%
imkani bulunmamaktadir.
Inter.net iizerinden ye.lpllan a}lsverl.ste. 1.1runler,. z?mb.allaj, 30 13% 20% 53% 10% 100%
nakliyat, tasarim ve iglem yontemi kisisellestirilebilir.
Internet iizerinden yapilan aligveriste kesif ve macera 13% 30% 17% 13% 27% 100%
duygulari daha fazla canlanmaktadir.
?;;earlng:tgﬁ:e:gifz H}:fl;;lllran aligveriste sosyallesme kavrami 7% 30% 13% 33% 17% 100%
Inte@et uzerlndeq ygplla}.ri ahs.'verl's.te ahsyens esnasinda Hazel 3% 23% 13% 37% 23% 100%
yeni trendler ve bilgiler 6grenilebilmektedir. Degerler
irclltic-i:;ie(tl :g:rrglfeer?ﬂ}ifgﬁllan aligveriste kazanma hissi ile elde 0% 27% 7% 37% 30% 100%
Internet lizerinden yapilan aligveriste ne alinacagi, ne zaman
satin alinacagi ve ne zaman teslim alinacagi istenilen sekilde 0% 27% 10% 53% 10% 100%
belirlenebilmektedir.
(OFQZ‘I’;‘:;;) 1% 9% 10% 48% 32% 100%
o rIt{;;Tr:]a) 7% 21% 12% 35% 19% 100%

Tablo 10: Tiiketicilerin Online Ahsveris Degerlerinin Hazci ve Faydacil Degerlere Gore Dagilimi
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Online aligveris kullanim degerleri ile ilgili olan derinlemesine goériismenin
tiglinci kisminda 11 adet yargi bulunmaktadir. Bu yargilar, tiiketicilerin online
aligveris kavramina karsi olan algilariin faydacil mi yoksa hazci mi oldugunu
dlgmeye yoneliktir. Buna gore; ilk yargi olan “Internet iizerinden yapilan alisveris
maliyet agisindan daha avantajli bir ortam sunmaktadir” yargisina katilimcilarin
%23°1 kesinlikle katiliyorum, %350’si katiliyorum, %17’si katilmiyorum, %3’
kesinlikle katilmryorum ve %7’si de kararsizim cevabi vermistir. Ikinci yargi olan
“Internet {izerinden yapilan alisveris yer, zaman, mekan ve cografi kosullar agisindan
uygunluk saglamaktadir” climlesine katilimcilarin %47°si kesinlikle katilmis, %43’i
katilmis, %7’si katilmamis, %3’t kararsiz kalmig ve kesinlikle katilmayan
olmamustir. Bir diger yargi “Internet iizerinden yapilan alisveriste {iriin ve hizmet
cesitliligi fazladir’a kesinlikle katilanlar %43 iken katilanlar yine %43, katilmayanlar
%7, kararsiz olanlar yine %7 olmus, kesinlikle katilmayan ise olmamistir. “Internet
tizerinden yapilan aligveriste bilgiye ulasmak kolay ve hizlidir” yargisi %47
kesinlikle katiliyorum, %47 katiliyorum, %3 katilmiyorum ve %3 kararsizim cevabi
almis ve kesinlikle katilmiyorum cevabi veren olmamistir. Bir diger “Internet
lizerinden yapilan aligveriste satis gorevlileri, yardimcilart ve yabancilar
olmadigindan sosyallesme imkani bulunmamaktadir” %20 kesinlikle katiliyorum,
%353 ile katiliyorum, %7 katilmiyorum ve %20 kararsizim cevabi almig, kesinlikle
katilmiyorum cevabi veren kimse olmamustir. “Internet iizerinden yapilan alisveriste
iriinler, ambalaj, nakliyat, tasarim ve islem yontemi kisisellestirilebilir” yargisina
katilimcilarin %10°u kesinlikle katiliyorum cevabi verirken %53’ katiliyorum,
%13’ katilmiyorum, %31 kesinlikle katilmiyorum ve %20’si de kararsizim cevabi

vermistir.

Arastirmadaki bir diger yargi olan “Internet {izerinden yapilan aligveriste
kesif ve macera duygular1 daha fazla canlanmaktadir” ifadesine katilimcilarin %27’si
kesinlikle katilirken, %13’ katilmis, %30’u katilmamis, %13’ kesinlikle
katilmamis ve %]17’si de kararsiz kalmustir. “Internet {izerinden yapilan alisveriste
sosyallesme kavrami sanal ortama tasinmistir” yargist %17 kesinlikle katiliyorum,
%33 katiliyorum, %30 katilmiyorum, %7 kesinlikle katilmiyorum ve %13 de
kararsizim cevabi almustir. Diger bir yargi olan “Internet {izerinden yapilan
aligveriste alisveris esnasinda yeni trendler ve bilgiler 6grenilebilmektedir” ifadesine

katihmcilarin =~ %23’ kesinlikle  katiliyorum, %37’si  katihyorum, %23’i
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katilmryorum, %3’ kesinlikle katilmiyorum ve %13’ ise kararsizim cevabi
vermistir. “Internet {izerinden yapilan aligveriste kazanma hissi ile elde edilen deger
onemlidir” ifadesi %30 kesinlikle katiliyorum, %37 katiliyorum, %27 katilmiyorum
ve %7 kararsizim cevabi almis, kesinlikle katilmadigini sdyleyen olmamaistir. Son
yargl olan “Internet {izerinden yapilan aligveriste ne alinacagi, ne zaman satin
alinacaglr ve ne zaman teslim alinacagi istenilen sekilde belirlenebilmektedir” ise
%10 kesinlikle katiliyorum, %53 katiliyorum, %27 katilmiyorum ve %10 kararsizim

cevabi almis ve bu yargiya yine kesinlikle katilmayan Kimse olmamustir.

Buna gore; katilimcilar tarafindan en fazla faydacil degerlere %48 oraninda
katiliyorum cevab1 verilirken hazci degerlere ise %35 oraninda katiltyorum cevabi

verilmigtir.
3.6.1.4. Tiiketicilerin Online Aligveris Degerleri

Bir sonraki boliim, Kho’nun (2007) online tiiketici cesitleri baslhigi altinda
topladig1 faydacil ve hazci degerlerle ilgili yargilardan olusmustur. Buna gore; ilk 4
yargt faydacil, sonraki 2 yargi paralarint koruyan tiiketicileri, yani aligveris
avcilarmi, diger 2 yargi hedonik-deneyimsel ve son 4 yargi da hedonik-
goriintiilemenin keyfini ¢ikaran tiiketicileri, yani aligveris toplayicilarint ifade

etmektedir.
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SORULAR D SR Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum NG TOPLAM
Katilmiyorum Katiliyorum
inine aligveris yapmak gergek magazaya 0% 30% 17% 339% 20% 100%
gitmekten daha elverislidir.
Online aligveris zamandan tasarruf ettirir. 0% 3% 3% 50% 43% 100%
Aligveriste benim i¢in en dnemlisi yer, zaman, Faydacil
1 SVCTISTe DIt 1o e 1T LR “AmAT, 0% 20% 0% 57% 23% 100%
iiriin ve maddi agidan saglanan kazangtir. Ahsveris
Online aligveris yapma siireci keyiflidir. Avcist 13% 13% 23% 37% 13% 100%
Or]llne aligveriste maddi agidan kazang 30 27% 10% 40% 20% 100%
2 glanr. Paralarini
Ozel e-indirimler, ¢evrimigi fiyatlar ve e- Koruvan
kuponlar online aligveris yapmam igin baslica y 3% 27% 7% 27% 37% 100%
sebeplerdir.
Internet sitesinde ne kadar uzun siire kalirsam,
o kadar fazla bir seyler satin alma egilimi Hedonik- 30% 23% 13% 20% 13% 100%
gé“?riyf’.‘“‘?- — — - Deneyimsel
Benim i¢in dikkatimi ¢eken bir siteden bir 17% 10% 7% 5304 13% 100%
seyler satin almak daha olasidir.
BlI: sey sajtln almak icin OZfil nlyetl'n{ (?lmasa da . 27% 23% 10% 27% 13% 100%
e-ticaret sitelerine sik sik goz gezdiririm. Aligveris
Bir sey satin almaksizin genellikle aligveris H.eqon.i.k' Toplayicist 0 0 0 0 0 0
siirecinden zevk alirim. Goriintiile- 23% 27% 3% 33% 13% 100%
- - - menin
QI.‘Illne ahvsver.lls yap.arlfe.r.l genellikle satin almak Keyfini 43% 27% 7% 10% 13% 100%
i¢in aradigim o6zel bir {irlin olmaz. Cikaran
Ger}el aligveris dfil’l@yn}’l.ln’l.ln kalitesi aradigim 23% 30% 3% 27% 17% 100%
seyi bulmama bagl degildir.
Aligveris Aveist 3% 20% 10% 41% 26% 100%
(ortalama)
Absveris Toplayicist 27% 23% 7% 28% 14% 100%

(ortalama)

Tablo 11: Tiiketicilerin Online Alisveris Degerlerinin Alisveris Avcisi ve Ahisveris Toplayicisina Gore Dagilim
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Derinlemesine goriismenin dordiincii kisminda katilimcilara online aligveris
degerleri ile ilgili 12 adet yargi sorulmustur. Buna gore; ilk yargi olan “Online
aligveris yapmak ger¢ek magazaya gitmekten daha elverislidir” ifadesine katilimcilar
tarafindan %20 kesinlikle katiliyorum, %33 katiliyorum, %30 katilmiyorum ve
%17°1 kararsizzm cevab1 verilmis, kesinlikle katilmadigini sdyleyen olmamuistir.
“Online aligveris zamandan tasarruf ettirir” yargist %43 kesinlikle katiliyorum, %50
katiliyorum, %3 katilmiyorum ve %3 kararsizim cevabi almig ve yine kesinlikle
katilmadigin1 sdyleyen kimse olmamustir. Ugiincii yarg1 “Alisveriste benim icin en
Oonemlisi yer, zaman, Uriin ve maddi acgidan saglanan kazanctir” ifadesine
katilimcilarin - %23°0  kesinlikle katiliyorum, %57°si  katiliyorum, %20’si ise
katilmiyorum demistir. Bu ifadeye kesinlikle katilmayan veya kararsiz olan
olmamistir. Bir diger yargi olan “Online aligveris yapma siireci keyiflidir” ifadesi
%13 kesinlikle katiliyorum, %37 katiliyorum, %13 katilmiyorum, %13 Kesinlikle
katilmiyorum ve %23 kararsizim cevabi almistir. Bir bagka ifade olan “Online
aligveriste maddi acgidan kazang saglanir” %20 kesinlikle katiliyorum, %40
katiliyorum, %27 katilmiyorum, %3 kesinlikle katilmiyorum ve %10 kararsizim
cevab1 almistir. “Ozel e-indirimler, ¢evrimici fiyatlar ve e-kuponlar online aligveris
yapmam i¢in baslica sebeplerdir” yargisina ise katilimecilarin %37’si kesinlikle
katiliyorum, %27’si  katiliyorum, %27’si  katilmiyorum, %3’0  kesinlikle

katilmiyorum ve %7’si ise kararsizim cevabi vermistir.

Bir diger yarg: olan “Internet sitesinde ne kadar uzun siire kalirsam, o kadar
fazla bir seyler satin alma egilimi gosteriyorum” ifadesine katilimcilarin %13’
kesinlikle katiliyorum, %20’si katiliyorum, %23l katilmiyorum, %30’u kesinlikle
katilmiyorum ve %13’i de kararsizim demistir. “Benim i¢in dikkatimi ¢eken bir
siteden bir seyler satin almak daha olasidir” ifadesi ise %13 kesinlikle katiliyorum,
%53 katiliyorum, %10 katilmiyorum, %17 kesinlikle katilmiyorum ve %7 de
kararsizim cevabi almistir. Bir diger “Bir sey satin almak i¢in 6zel niyetim olmasa da
e-ticaret sitelerine sik stk goz gezdiririm” ifadesi katilimcilardan %13 kesinlikle
katiliyorum, %27 katiliyorum, %23 katilmiyorum, %27 kesinlikle katilmiyorum ve
%10 kararsizim cevabir almistir. “Bir sey satin almaksizin genellikle alisveris
stirecinden zevk alirrm” yargisina katilimcilarin %131 kesinlikle katiliyorum, %33’
katiliyorum, %27’si katilmiyorum, %23’ kesinlikle katilmiyorum ve %3’1 ise

kararsizim demistir. “Online aligveris yaparken genellikle satin almak icin aradigim
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0zel bir lirlin olmaz” ifadesine katilimcilarin %13’1 kesinlikle katiliyorum, %10’u
katiliyorum, %27’si katilmiyorum, %43l kesinlikle katilmiyorum ve %7’si ise
kararsizim cevabi vermistir. Son yargi olan “Genel aligveris deneyimimin kalitesi
aradigim seyi bulmama bagh degildir” ise %17 kesinlikle katiliyorum, %27
katiltyorum, %30 katilmiyorum, %23 kesinlikle katilmiyorum ve %3 de kararsizim
cevabr almistir. Buna gore katilimcilarin cevaplart dogrultusunda aligveris avcisi

%41, aligveris toplayicisi ise %28 oraninda ¢ikmuistir.

3.6.1.5. Ozel Alsveris Sitelerinin Reklamlarimin Tiiketiciler Uzerindeki
Etkisi

Bu bolimde Tiirkiye’nin onde gelen 3 06zel aligveris sitesi; Markafoni,
Trendyol ve Morhipo’nun televizyon reklamlarinin tiiketiciler {izerindeki etkilerini
6lcmek amaciyla, katilimeilara 6nce reklamlar izletilmis ve sonra da Tablo 12, 13 ve
14’teki yargilar yoneltilmistir. Buna gore; katilimcilarin verdigi cevaplarin yiizdeleri

tablolarda goriilmektedir.
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MARKAFONI NS Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum N TOPLAM
Katilmiyorum Katiliyorum

Reklami begendim. 13% 20% 13% 40% 13% 100%
Reklam etkileyicidir. 20% 33% 13% 17% 17% 100%
Reklam ikna edicidir. 17% 23% 10% 33% 17% 100%
Reklam eglencelidir. 7% 7% 13% 50% 23% 100%
Reklam duygusaldir. 7% 13% 13% 40% 27% 100%
Reklamda uygun fiyat vurgulanmaktadir. 10% 20% 10% 40% 20% 100%

Faydacil
YR;;llﬁft‘aE?fang elde etme vurgusu ]g};ga;l 0% 7% 10% 67% 17% 100%
Reklamda giivenli aligveris vurgusu vardir. 10% 43% 30% 10% 7% 100%
5523:221 ;Ii(t;r;itten yapilan aligverisin keyfi 0% 30 0% 43% 5306 100%
Reklamda agk vurgusu yapilmaktadir. ga%‘“ 3% 0% 3% 37% 57% 100%

eger
Reklimda internetten yapilan aligverisin 30 0% 0% 30% 67% 100%
verdigi mutluluk vurgulanmaktadir.
(F aty<liacﬂ) 7% 23% 17% 39% 14% 100%
ortalama
( HE;ZCI ) 2% 1% 1% 37% 59% 100%
ortalama

Tablo 12: Markafoni Sitesinin Reklamlarinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin Tablolamasi
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Katilimcilara izletilen Markafoni’nin 42 saniyelik reklam filmi i¢in “Reklami
begendim” ifadesine kesinlikle katilanlarin oranmi %13, katilanlarin orani1 %40,
katilmayanlarin oram1 %20, kesinlikle katilmayanlarin oranmi %13 ve kararsiz
olanlarin oran1 %13 olmustur. Reklamin etkileyici olduguna kesinlikle katilanlar
%17, katilanlar %17, katilmayanlar %33, kesinlikle katilmayanlar %20 ve kararsiz
olanlar ise %13 tiir. Reklamin ikna edici olduguna %17’si kesinlikle katilirken
%33’1 katilmis, %2314 katilmamis, %]17’°s1 kesinlikle katilmamis ve %10’u da
kararsiz kalmistir. Reklamin eglenceli olduguna %23 kesinlikle katilmis, %350
katilmis, %7 katilmamis, %7 kesinlikle katilmamis ve %13 ise kararsiz kalmistir.
Reklamin duygusal olduguna ise %27 kesinlikle katiliyorum, %40 katiliyorum, %13
katilmiyorum, %7 kesinlikle katilmiyorum ve %13 ise kararsizzm cevabi vermistir.
Bir sonraki ifade olan “Reklamda uygun fiyat vurgulanmaktadir” %20 kesinlikle
katiliyorum, %40 katiliyorum, %20 katilmiyorum, %10 kesinlikle katilmiyorum ve
%10 kararsizim cevabi almistir. Reklamda kazang elde etme vurgusu yapildigina
kesinlikle katilanlar %17, katilanlar %67, katilmayanlar %7, kesinlikle katilmayanlar
%0 ve kararsiz olanlar %10 olmustur. Reklamda giivenli aligveris vurgusu olduguna
kesinlikle katilanlar %7 iken, katilanlar %10, katilmayanlar %43, kesinlikle
katilmayanlar %10 ve kararsiz olanlar %30 olmustur. “Reklamda internetten yapilan
aligverisin keyfi vurgulanmaktadir” ifadesine katilimecilarin %53’ kesinlikle
katiliyorum, %43’ katiliyorum ve %3’t katilmiyorum cevabi verirken kesinlikle
katilmiyorum ve kararsizim cevabi veren kimse olmamistir. Reklamda ask vurgusu
yapildigina kesinlikle katilanlar %57, katilanlar %37, katilmayanlar %0, kesinlikle
katilmayanlar %3 ve kararsiz olanlar ise yine %3 olmustur. Son olarak reklamda
internetten yapilan aligverisin verdigi mutlulugun vurgulandigina kesinlikle katilanlar
%67 olurken, katilanlar %30, kesinlikle katilmayanlar %3 olmus, kararsizim ve
katilmiyorum cevabi veren kimse olmamustir. Buna gore, katilimcilarin %39’u
Markafoni reklaminin faydacil oldugunu diisiiniirken, %59°u ise reklamin hazci

oldugunu diisiinmektedir.
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TRENDYOL D Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum e TOPLAM
Katilmiyorum Katiliyorum
Reklami1 begendim. 7% 30% 0% 53% 10% 100%
Reklam etkileyicidir. 17% 30% 10% 33% 10% 100%
Reklam ikna edicidir. 10% 23% 13% 43% 10% 100%
Reklam eglencelidir. 7% 13% 13% 47% 20% 100%
Reklam duygusaldir. 17% 53% 10% 10% 10% 100%
Reklamda uygun fiyat vurgulanmaktadir. 0% 13% 3% 53% 30% 100%
?:ﬁﬁi?ﬁfan@ elde etme vurgusu Faydaol 0% 7% 10% 53% 30% 100%
: eger
Reklamda giivenli aligveris vurgusu vardir. 7% 27% 20% 33% 13% 100%
ngzggfn ;rlitf;;ertten yapilan aligverisin keyfi 0% 13% 79 47% 33% 100%
Reklamda ask vurgusu yapilmaktadir. ]P)I:gz; 13% 50% 23% 3% 10% 100%
Rekl%mda internetten yapilan aligverisin 30 40% 13% 13% 30% 100%
verdigi mutluluk vurgulanmaktadir.
(F aty<|1acﬂ) 2% 16% 11% 47% 24% 100%
ortalama
( I;Ialzm ) 6% 34% 14% 21% 24% 100%
ortalama

Tablo 13: Trendyol Sitesinin Reklamlarinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin Tablolamas:
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Katilimcilara izletilen Trendyol’un 32 saniyelik reklam filmi i¢in “Reklami
begendim” ifadesine kesinlikle katilanlarin orani %10, katilanlarin orani %53,
katilmayanlarin oran1 %30 ve kesinlikle katilmayanlarin oran1 %7 olurken kararsizim
cevabi veren kimse olmamistir. Reklamin etkileyici olduguna kesinlikle katilanlar
%10, katilanlar %33, katilmayanlar %30, kesinlikle katilmayanlar %17 ve kararsiz
olanlar ise %10°dur. Reklamin ikna edici olduguna %10’u kesinlikle katilirken
%43’i katilmis, %23°1 katilmamis, %10°u kesinlikle katilmamis ve %13’ de
kararsiz kalmistir. Reklamin eglenceli olduguna %20 kesinlikle katilmis, %47
katilmis, %13 katilmamis, %7 kesinlikle katilmamis ve %13 ise kararsiz kalmistir.
Reklamin duygusal olduguna ise %10 kesinlikle katiliyorum, %10 katiliyorum, %53
katilmiyorum, %17 kesinlikle katilmiyorum ve %10 ise kararsizim cevabi vermistir.
Bir sonraki ifade olan “Reklamda uygun fiyat vurgulanmaktadir” %30 kesinlikle
katiliyorum, %53 katiliyorum, %13 katilmiyorum, %0 kesinlikle katilmiyorum ve
%3 kararsizim cevabr almigtir. Reklamda kazang elde etme vurgusu yapildigina
kesinlikle katilanlar %30, katilanlar %53, katilmayanlar %7, kesinlikle katilmayanlar
%0 ve kararsiz olanlar %10 olmustur. Reklamda giivenli aligveris vurgusu olduguna
kesinlikle katilanlar %13 iken, katilanlar %33, katilmayanlar %27, kesinlikle
katilmayanlar %7 ve kararsiz olanlar %20 olmustur. “Reklamda internetten yapilan
aligverisin keyfi vurgulanmaktadir” ifadesine katilimcilarin %33’ kesinlikle
katiliyorum, %47°si katiliyorum, %13l katilmiyorum ve %7’si de kararsizim cevabi
verirken kesinlikle katilmiyorum cevabi veren kimse olmamistir. Reklamda ask
vurgusu yapildigima kesinlikle katilanlar %10, katilanlar %3, katilmayanlar %50,
kesinlikle katilmayanlar %13 ve kararsiz olanlar ise %23 olmustur. Son olarak
reklamda internetten yapilan aligverisin verdigi mutlulugun vurgulandigina kesinlikle
katilanlar %30 olurken, katilanlar %13, katilmayanlar %40, kesinlikle katilmayanlar
%3 ve Kararsiz olanlar da %13 olmustur. Buna gore, katilimcilarin %47°si Trendyol
reklammin faydacil oldugunu diisiiniirken, %34’ ise reklamin hazci olmadigimni

diistinmektedir.
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MORHIPO RS Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum e TOPLAM
Katilmiyorum Katiliyorum
Reklami begendim. 7% 20% 17% 53% 3% 100%
Reklam etkileyicidir. 7% 33% 20% 37% 3% 100%
Reklam ikna edicidir. 7% 37% 10% 40% 7% 100%
Reklam eglencelidir. 7% 33% 10% 43% 7% 100%
Reklam duygusaldir. 10% 17% 20% 37% 17% 100%
Reklamda uygun fiyat vurgulanmaktadir. 0% 13% 17% 50% 20% 100%
Faydacil
yRae;llﬁft‘aE?fang elde etme vurgusu oy gicrl 0% 17% 10% 40% 33% 100%
Reklamda giivenli aligverig vurgusu vardir. 7% 10% 10% 37% 37% 100%
ifgzgg; ;rll(tgcrlllf;tten yapilan aligverisin keyfi 7% 0% 10% 47 % 37% 100%
Reklamda agk vurgusu yapilmaktadir. g:;g; 13% 17% 20% 37% 13% 100%
Rekliavr.nda internetten yapilan aligverisin 30 3% 3% 33% 5704 100%
verdigi mutluluk vurgulanmaktadir.
(Faty:iacﬂ) 2% 13% 12% 42% 30% 100%
ortalama
( Halzm ) 8% 7% 11% 39% 36% 100%
ortalama

Tablo 14: Morhipo Sitesinin Reklamlarmin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisinin Tablolamasi
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Katilimcilara izletilen Morhipo’nun 43 saniyelik reklam filmi i¢in “Reklam
begendim” ifadesine kesinlikle katilanlarin orant %3, katilanlarin orant %53,
katilmayanlarin oran1 %20, kesinlikle katilmayanlarin oran1 %7 ve kararsiz olanlarin
orant %17 olmustur. Reklamin etkileyici olduguna kesinlikle katilanlar %3,
katilanlar %37, katilmayanlar %33, kesinlikle katilmayanlar %7 ve kararsiz olanlar
ise %20°dir. Reklamin ikna edici olduguna %7’si kesinlikle katilirken %40°1
katilmis, %37’si katilmamis, %7’si Kesinlikle katilmamis ve %10’u da kararsiz
kalmistir. Reklamin eglenceli olduguna %7 kesinlikle katilmis, %43 katilmis, %33
katilmamis, %7 kesinlikle katilmamis ve %10 ise kararsiz kalmistir. Reklamin
duygusal olduguna ise %17 kesinlikle katiliyorum, %37 katiliyorum, %17
katilmiyorum, %10 kesinlikle katilmiyorum ve %20 ise kararsizim cevabi vermistir.
Bir sonraki ifade olan “Reklamda uygun fiyat vurgulanmaktadir” %20 kesinlikle
katiliyorum, %50 katiliyorum, %13 katilmiyorum, %0 kesinlikle katilmiyorum ve
%17 kararsizim cevabi almigtir. Reklamda kazang elde etme vurgusu yapildigina
kesinlikle katilanlar %33, katilanlar %40, katilmayanlar %17, Kkesinlikle
katilmayanlar %0 ve kararsiz olanlar %10 olmustur. Reklamda giivenli aligveris
vurgusu olduguna kesinlikle katilanlar %37 iken, katilanlar %37, katilmayanlar %10,
kesinlikle katilmayanlar %7 ve kararsiz olanlar %10 olmustur. “Reklamda
internetten yapilan aligverisin keyfi vurgulanmaktadir” ifadesine katilimcilarin
%37’si kesinlikle katiltyorum, %47°si katiliyorum, %7’si kesinlikle katilmiyorum ve
%10’u da kararsizim cevabi verirken katilmiyorum cevabi veren kimse olmamustir.
Reklamda ask vurgusu yapildigina kesinlikle katilanlar %13, katilanlar %37,
katilmayanlar %17, kesinlikle katilmayanlar %13 ve kararsiz olanlar ise %20
olmustur. Son olarak reklamda internetten yapilan aligverisin verdigi mutlulugun
vurgulandigina kesinlikle katilanlar %57 olurken, katilanlar %33, katilmayanlar %3,
kesinlikle katilmayanlar %3 ve kararsiz olanlar da yine %3 olmustur. Buna gore,
katilimeilarin %42’si Morhipo reklaminin faydacil oldugunu diisiiniirken, %39°u ise

reklamin hazci oldugunu diigiinmektedir.
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3.6.2. Bulgulari Degerlendirilmesi

Aragtirmanin literatiir kisminda online aligveris kavrami bu alanda yapilan
aragtirmalar iizerinden bulgular degerlendirilerek arastirma sorularina cevaplar
aranmistir. Online aligveris giidiileri, online tiiketici ¢esitleri, online tliketici algilar
ve online aligveris degerleri basta olmak tlizere birgok kavram farkli bakis acilariyla
incelenmistir. Arastirmanin diger bdliimiinde ise arastirma yoOntemlerinden igerik
analizi ve derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak aragtirmanin temel sorularina
cevap bulunmaya calisilmistir. Arastirma, online aligveris degerleri ile reklamin
iliskisini 6zel aligveris sitelerinin reklamlar1 {izerinden degerlendirerek bir sonuca
ulagsmistir. Bu sonuglara ulagmak i¢in 30 kisi ile derinlemesine miilakat yapilmistir.
Bu arastirma sorulart1 To vd.’nin (2007) tiiketicinin online aligveris degerleri ve
Kho’nun (2007) Pooler’in (2003) aligveris avcist ve aligveris toplayicisi
karsilastirmasini temel alarak olusturdugu online tiiketici ¢esitleri modellemelerine

gore degerlendirilmistir.

Gorligmenin ilk sorularinda tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir durumlar1 ve
egitim diizeyleri ile ilgili sorular yoneltilerek katilanlarin demografik 6zellikleri
degerlendirilmistir. Arastirmanin arastirma sorularia daha iyi cevap verebilmesi i¢in
miilakata katilan kisilerin toplumun farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
katmanlarindan segilmelerine 6zen gosterilmistir. Bu nedenle de 6nceden miilakata
katilan 30 kisinin 15’1 kadin 15’1 erkek olarak secilmistir. Bu kisilerin yas
araliklarina bakildiginda en ¢ok 31-50 yas araliginin online aligverise yatkin oldugu
gdzlemlenmistir. TUIK raporlarinda bilgisayar ve internet kullanim oranlarmnin en
yiiksek oldugu yas grubu 16-24 iken, bu arastirmada online aligveris yapan kisilerin
yas aralig1 31-50 ile daha genc¢ yetiskin kesim olusturmustur. Diger yas araliklari
%33 ile 18-30 ve %30 ile 51 ve isti seklinde siralanmistir. 18-30 yas araliginin
%33liik bir orana sahip olmasi genglerin de online ortamlardan aligveris yaptiklarini
gostermektedir. Toplamda 18-30 ve 31-50 yas araliklarmin %70lik bir orana sahip
olmast online aligveris yapan Kkisilerin geng¢ yetiskin insanlardan olustugunu
gostermektedir. 51 yas ve lzerinin daha az online aligveris yapiyor olmasi bu
kesimin internet kullanimina daha ge¢ baslamalariyla ilgili olabilir. Arastirmaya
katilan kisilerin egitim diizeyleri internet kullanim oranlartyla ilgili ¢esitli bilgiler
sunmustur. Internet iizerinden aligveris yapanlarmm %53liik oranla 6grenim

seviyelerinin yiiksekdgretim diizeyinde oldugu goriilmiistiir. %27 orana sahip olan
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ortadgretim diizeyini de katarsak toplamda arastirmaya katilan kisilerin %80’inin
egitim seviyelerinin yeterli oldugu soOylenebilir. %20lik kesimin de ilkdgretim
diizeyinde olmas1 egitim seviyesinin internetten aligveris yapabilme potansiyelinde
bliyiik bir etkisi oldugunu gostermektedir. Farkli gelir durumlarina sahip kisilerin
online aligveris kullanim aligkanlarinin goriilebilmesi agisindan goriigmeye katilan
kisiler toplumun farkli ekonomik kesimlerinden se¢ilmistir. Buna gore; orta iist, orta
alt, iist ve alt gelir durumuna sahip kisiler yakin oranlara sahiptir. Bu durumun da
gelir diizeylerinin internet iizerinden yapilan aligveris oranlarin1 dogrudan etkiledigi
sOylenebilir. To vd. (2007) ve Overby ve Lee’ye gore (2006); online alisveris
sitelerinde ¢ok fazla secenegin olmasi tiiketicilerin online aligveris ortamlarinda
hangi gelir diizeyine sahip olurlarsa olsun bulunmalarina olanak saglayabilmektedir.
Online aligveris sitelerinin bu gesitliliginin tim gelir gruplarmin internet tizerinden
aligveris yapabilmelerine imkan sunuyor olmasi, faydacil ve hazci degerlerle hareket
eden tiiketicilerin bu ortamlardaki segenekleri kendi gelir diizeylerine gore tercih

ettiklerini gdstermektedir.

Gortismenin ikinci kisminda katilimcilarin internet kullanim aliskanlari
degerlendirilmistir. Buna gore; goriismeye katilan kisilerin 6ncelikle internette
haftada ne kadar siire ge¢irdiklerine 6nem verilmistir. Bu durum tiiketicilerin internet
kullanim aligkanliklariyla ilgili cesitli sonucglar ortaya cikararak online aligveris
kullanimlarina dair bilgiler sunmustur. Oranlara bakildiginda biiyiik bir kesimin
internette 21 saatten fazla zaman harcadiklar1 goriilmiistiir. Bu durum da online
aligveris yapma potansiyeli olan kisilerin internet {izerinde daha fazla vakit
gecirdiklerini gosterdigi sdylenebilir. Literatiire gore; internette fazla vakit geciren
tiiketiciler online aligveris sitelerinin ¢esitlerinin artmasiyla birlikte evlerindeki rahat
ortamlardan diledikleri zamanda aligveris yapabilme imkanina kavusmuslardir. Bu
durum da tiiketicilerin internette ne kadar fazla zaman gegcirirlerse o kadar fazla
aligveris yapma potansiyellerinin oldugunu gosterebilir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin en ¢ok 2-3 yildan fazla online aligveris yaptiklari goriilmiistiir. Bu
durum da online aligveris sitelerini kullanan kisilerin uzun yillardir bu sitelerden
aligveris yaptiklarini ve online aligveris kavramiyla daha uzun zaman Once
tanistiklarim gdstermektedir. Internet {izerinden alisveris yapma sikliklarmin ise daha
¢ok 3 ayda bir ve ayda bir sikliginda oldugu goriilmiistiir. Bu oranlara bakilarak

kisilerin online aligveriste daha ¢ok faydacil degerlerle hareket ettigi soylenebilir.
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Aragtirmada online aligveris sitelerini kullandiklar1 tespit edilen kisilerin
Tiirkiye’deki en ¢ok tiklanan ilk 3 6zel aligveris sitesinden en ¢ok Markafoni’yi
tercih ettikleri goriilmiistiir. Ikinci en ¢ok tercih edilen 6zel alisveris sitesi Trendyol
olurken, Morhipo tigiincii ve diger 6zel aligveris siteleri de dordiincii olmustur. Bu
0zel aligveris sitelerinin en ¢ok tercih edilen aligveris siteleri olmalart kisilerin artik
bu markalar1 benimsediklerini gosterebilir. Aragtirmaya katilan kisilerin biiyiik bir
oranla o6zel aligveris sitelerinin reklamlarina maruz Kkaldiklar1 belirlenmistir. Bu
durumda da 6zel aligveris sitelerinin sadece internetle kisithi kalmayip diger reklam
mecralarint da kullanarak tiiketicilere mesajlarini ilettigi sdylenebilir. Bu reklamlara
biiyiik bir oranla oranla haftada birka¢ kez maruz kalindigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.
Bu dogrultuda 6zel aligveris sitelerinin reklam yayilanma sikliklarinin oldukga fazla
oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin online aligveris degerlerini olusturmada bu
reklamlarin da katkisi oldugu diisiiniilebilir. Bagka bir acidan bakildiginda ise tam
tersi bir etki yarattigt da sOylenebilir. Tiiketiciler reklam sikliklarindan sikilarak
markaya kars1 duyarsizlasma noktasina da gelebilir. Bu yargt online aligveris yapma
sikliklariyla kiyaslandiginda aylik olarak internetten aligveris yapanlarin daha fazla
orana sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin reklamlara sik maruz
kalmalarma ragmen bu sikligi online aligveris yapmada gostermedikleri sdylenebilir.
Arastirmada 0zel aligveris sitelerinin yayinladigi reklamlara tiiketicilerin en fazla
internetten daha sonra ise televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel medya
kanallarindan maruz kaldig1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin dijital reklamlarin yani sira
geleneksel reklamlara da maruz kalarak online aligveris siireglerine dahil olduklar
soylenebilir. Ozel aligveris siteleri tiim reklam alanlarini biitiinsel bir sekilde
kullanarak tiiketicilere bulunduklar1 tiim alanlarda mesajlarin1  ulastirmaya

caligmaktadirlar.

Derinlemesine goriismenin {iglincii kismi online aligveris kullanim degerleri
ile ilgilidir. Bu degerler literatiirde bulunan tiiketicinin online aligveris degerleri
modellemesinden olusturulmustur. Tiiketicilerin online alisveris kavramina Kkarsi
olan algilarinin faydacil m1 yoksa hazcit mi oldugunu 6lgmeye yonelik olan bu bolim
online aligveris silirecleriyle birlikte degerlendirilmistir. Buna gore; literatiir
aragtirmasinda bulunan tiiketicinin online aligveris degerleri ile derinlemesine
gorismeden ¢ikan sonuglar karsilastirilmistir. Literatiirde tiiketicinin online aligveris

degerleri faydacil ve hazci olmak tizere ikiye ayrilmistir. Bu ayrim iizerinden yola
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c¢ikilarak derinlemesine goriismedeki yargilar olusturulmustur. Bu yargilar iizerinden
aragtirmanin ana sorusuna cevap aranmaya ¢alisilmigtir. Faydacil degerlerden ilkini
igeren online aligverigin maliyet acisindan daha uygun bir ortam olarak benimsendigi
yargisina Katilimcilarin biiyiik bir oranla katildigi goriilmistiir. Bu maliyet tasarrufu
Keeney’e gore (1999); hem iiriin maliyetinden hem de disarida arastirmayla gececek
zamandan kurtulmakla agiklanmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir kismi online
aligverisi yer, zaman, mekan ve cografi kosullar agisindan geleneksel aligveris
yontemine gore daha elverisli bulduklarimi belirtmistir. internetten yapilan alisveris
zamanlama agisindan limiti olmayan bir hizmettir (Burke, 1997: 23). Bu noktada
online aligveris siirecleri tiiketiciler i¢in zamanlama agisindan ciddi bir avantaj
saglamaktadir. Giinlimiiz ¢aligma kosullarinda tiiketicilerin zaman konusunda ciddi
sikintilarinin da olmasinin onlar1 online aligveris yapmaya daha fazla ittigi
sOylenebilir. Katilimcilarda internet {izerinden yapilan aligveriste iiriin ve hizmet
cesitliliginin fazla oldugu algisinin olustugu goriilmiistiir. Literatiire gore; online
perakendeciligin fiziksel alana ihtiyag duymamasi ve stok sikintis1 ¢cekmemesi
nedeniyle {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi tiiketicileri online aligverise iten etkileyici
bir sebep olabilmektedir. Internet iizerinden yapilan aligveriste bilgiye ulasmanin
kolay ve hizli oldugu katilimcilar tarafindan biiyiik bir oranla kabul edilmistir. Buna
gore; tiliketicilerin internet ortamindaki bilgi akis1 hizlihigindan yararlanarak almak
istedikleri iiriinlere daha kolay ve daha hizli ulastiklar1 sdylenebilir. Internet
ortaminda tiiketiciler istedikleri bilgilere diledikleri zaman diledikleri yerde
ulagabilme imkanini ellerinde bulundurmaktadirlar. Bu durum da internet iizerinden
yapilan aligverislerin klasik aligverise oranla daha hizli ve kolay gerceklestirildigini

gosterebilir.

Internet ortaminda sosyallesme imkaminin fiziksel boyutta olmadig1
tilketiciler tarafindan bilinmektedir. Bu noktada klasik aligveris ortamlarindaki
baskidan sikilan tiiketiciler igin internetten yapilan aligverisin daha uygun bir
aligveris ortami sundugu soylenebilir. Satig gorevlileri gibi araci unsurlarin ortadan
kalkmas1 tiiketicilerin daha 0Ozgiir olmalarini ve baski altinda kalmamalarini
saglamas1 acisindan aligveris yapma potansiyellerini artirabilir. Tam bu yiizden
tiikketicilerin biiyilk bir cogunlugunun internet iizerinden yapilan aligverisi bir
sosyallesme eksikligi olarak gérmesi aslinda onlar i¢in daha biiyiik bir rahatlik

anlamina gelmektedir. Internet iizerinden yapilan aligveris siireclerini etkileyen baska
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bir deger ise tiiketicilerin kisisellestirilmis iirlinleri veya hizmetleri aninda satin
alabiliyor olmasidir. Arastirmada tiiketicilerin biiylik bir c¢ogunlugu internet
tizerinden yaptiklar1 aligverislerde kisilestirilmis {iriin ve hizmetlerin etkisinin
oldugunu disiinmektedir. Bu durumda da tiiketicilerinin sanal ortamlarda bile
aligveris degerlerinin  temelinde olan Kkendini 6zel hissetme olgusundan
vazgecmedigini gostermektedir. Bu alti yarginin literatiirdeki tiliketicinin online
aligveris degerleri modellemesinde faydacil degerleri ifade ettigi goriilmektedir. Tiim
degerlerinin toplamina bakildiginda faydacil etmenlerin tiiketiciler i¢in Gnemli
oldugu soylenebilir. To vd.’nin (2007) modellemesinden yola ¢ikarak hazirlanan
yargilar arastirmanin ana sorusuna cevap olabilecek niteliktedir. Bu baglamda;
arastirmaya katilan kisilerin bu ifadelere genel anlamda katiliyor olmasi nedeniyle
katilimcilarin online aligveris degerlerinin daha ¢ok faydacil degerler ilizerinden

sekillendigi sdylenebilir.

Internet {izerinden yapilan alisveriste kesif ve macera duygularinin daha fazla
canlandig1 ifadesine katilimcilarin ¢ogunlugunun katilmamis olmasi tiiketicilerin
yeni ve ilging seylerle karsilasmadigint ve aligveris siireci boyunca kesiften keyif
almadiklarin1 (Westbrook and Black, 1985) gostermektedir. Hazc1 aligveris degerinin
tiretilmesinde rol oynayan aligverisin maceract yoniiniin katilimeilarin  biiyiik
cogunlugunda olmamasi, kisilerin {irliniin kendinden ¢ok onlara yasatacagi duygusal
heyecanlara ihtiyag duymamalar1 (Babin vd., 1994) ile agiklanabilir. Internet
lizerinden yapilan aligveriste sosyallesme kavraminin sanal ortama tasindigina
cogunlukla katilmis olmasi ise artik internetin getirdigi sanal topluluk ile birlikte,
sosyal faydalarin fiziksel hayattaki arkadas ve yakinlardan internet araciligiyla
tanigilan arkadaslara doniistiigii gergegini gostermistir (Arnold ve Reynolds, 2003).
Sanal toplulugun sosyalligin yeni platformu haline gelmis olmasi online aligveris
yapan tiiketicilerin giincel bilgilerini ve aligveris deneyimlerini diger kisilerle
paylasabildigini gostermektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Online aligveris
yapan kisilerin aligveris deneyimlerini ve bilgilerini diger kisilerle yine online olarak
paylasabiliyor olmasinin, arastirmaya katilan katilimcilarin sosyallesmenin sanal

ortama tagindigina katilmalarinda rol oynadig1 sdylenebilir.

Internet iizerinden yapilan aligveriste alisveris esnasinda yeni trendlerin ve
bilgilerin 6grenilebildigini diisiinenlerin disiinmeyenlerden daha biiyiikk bir orana

sahip oldugu goriilmiistiir. Bu oranin fazla ¢ikmasi da tiiketicileri aligverise yonelten
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en giiclii motivasyonlardan birinin yeni iiriinler bulmak ve kesif yapmak (To vd.,
2007) olmasi ile agiklanabilir. Internet iizerinden yapilan aligveriste kazanma hissi ile
elde edilen degerin 6nemli olduguna yine katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
katildig1 gorilmistiir. Tiiketicilerin pazarliktan elde ettikleri kazanma hissi ile
kendilerini mutlu hissetmesinin ve ortaya ¢ikan bu kazanimin tiiketicilere kisisel
tatmin/basart hissi kazandirmasmin (Arnold ve Reynolds, 2003) bu ifadeye
katilinmis olunmasinda biiyiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin
son yargi olan internet lizerinden yapilan alisveriste ne alinacaginin, ne zaman satin
alinacaginin ve ne zaman teslim alinacagimin istenilen sekilde belirlenebildigi
algisinin var oldugu goriilmiistiir. Bu da gergekte fiziksel olarak saglanan otorite ve
statiiniin online aligveriste daha ¢ok tiiketicinin kendisine bagli oldugunu
gostermektedir (Parsons, 2002). Katilimcilar toplamda hazci1 degerlerle ilgili olan 5
yarginin 4’tine katilmis 1’ine ise katilmamislardir. Bu baglamda; katilimcilar igin
online aligveris esnasinda yine faydacil degerlerin daha baskin oldugu fakat hazci
degerlerin de kiiciimsenmeyecek derecede onemli oldugu ¢ikarilabilir. Kisilerin
internetten aligveris yaparken hazci degerlerinin de etkili olabilecegi ancak genelde

bu yonlerini bastirarak faydacil degerleri 6n planda tuttuklari varsayilabilir.

Genel olarak yargilardan elde edilen sonuglara gore; faydacil degerlerin hazci
degerlerden daha fazla bir oranla kabul edildigi gorilmiistiir. Derinlemesine
goriisgmeye katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun online aligveris yaparken faydacil
degerleri dnemsiyor olmasi online aligveris siireclerinin katilimcilara yer, zaman,
mekan vb. kosullardan maksimum fayda saglamasiyla ilgili olabilir. Bu durum da
arastirma sonuglarinda net bir sekilde katilimcilarin yargilara verdigi cevaplardan
ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde, internet kullanicilarinin online aligveris ortamlarinda
satin alma siireclerine baslamadan once olusturduklar1 temel degerler faydacil ve
hazcr olarak ikiye ayrilmistir. Arastirmanin temel sorusundaki ana probleme ¢oziim
aramaya yardimci olan bu temel degerler katilimcilarin cevaplariyla dl¢ctimlenmeye
calisilmistir. Cikan sonuglar dogrultusunda katilimcilarin online aligveris siireclerine
dair algilar1 ortaya ¢ikarilmistir. Bu algilar literatiirden olusturulan yargilarla online
aligveris degerlerine iliskin katilimcilarin  davraniglarii  belirlemede fayda
saglamistir. Bu dogrultuda; online aligveris siirecine kars1 dlgiimlenen algilarin 6zel

aligveris sitelerinin yaptig1 pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ne denli Ortiistiigi
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gozlemlenecektir. Ilerleyen boliimlerde bu algilarm olusmasini saglayan iletisim

calismalarinin nasil etkili olduguna dair bilgiler de yer alacaktir.

Derinlemesine goriismenin dordiincii kisminda katilimeilara online aligveris
degerleri ile ilgili yargilar hakkindaki goriisleri 6grenilmeye calisilmistir. Literatiirde
bulunan online tiiketici ¢esitleri modellemesinden katilimcilarin aligveris avcist mi
yoksa alisveris toplayicist mi1 olduklari belirlenmeye calisilmistir. Buna gore; ilk
yargi olan online aligveris yapmanin ger¢ek magazaya gitmekten daha elverigli
oldugu ifadesine katilimecilar ¢ogunlukla katilmistir. Bu durumun, tiiketicilerin yogun
caligma saatlerinin olmasindan dolay1 fiziki olarak aligverise ¢ikacak zamanlarmin
cok kisitli olmasindan kaynaklandigi sOylenebilir. Boylelikle magazalara gitme
geregi duymadan is arasinda bile aligveris yapabilme imkani bulabilmektedirler.
Online aligverisin zamandan tasarruf ettirdigine katilimcilarin biiyiik bir oranla
katildiklar1 goriilmiistiir. Bu biiylik oranin yine ayni sekilde giiniimiiziin en biiyiik
problemlerinden zaman kisithligindan kaynaklandigi varsayilabilir.  Sadece
magazaya gitmenin degil, tiriinleri incelemenin, denemenin ve satis gorevlilerinden
bilgi veya yardim almanin da zaman kaybina neden olmasinin online aligverisi

tiikketiciler tarafindan daha tercih edilebilir bir noktaya getirdigi sOylenebilir.

Aligveriste en 6nemlisinin yer, zaman, liriin ve maddi agidan saglanan kazang
olduguna katilimcilar yine biiyiik bir oranla katildiklarini belirtmislerdir. Online
aligverisgin istenilen yerde istenilen zaman tiiketicilere aligveris ortami sunabiliyor
olmasi, iirtinlerin ¢esidinin fazla ve fiyat agisindan da cogu zaman uygun olmasi
katilimcilarin bu ifadeye katiliyor olmalarini destekler niteliktedir. Online aligveris
yapma siirecinin keyifli olduguna da biiyiik oranda katilinmis olmasinda faydacil
acidan onceki yargilarla baglantis1 oldugu sdylenebilir. Uriin ¢esitliligini tek bir
yerde biitlinliyle gorebilmek, indirimli firsatlardan yararlanabilmek ve magazaya
gitmeye gerek kalmadan satin alinan {irlinlin ayagina kadar gelmesi tiim bu siirecin
keyifli kabul edilmesinin nedeni sayilabilir. Bu ilk dort yargi literatiire gore faydacil
tiikketicileri temsil etmektedir. Bu yargilarin toplamda cogunluk olarak katilimcilar
tarafindan kabul gormesi ise katilimcilarin online aligverise faydacil olarak
yaklagtiklarin1 géstermektedir. Online aligveriste maddi acidan kazang saglandigini
ve ozel e-indirimler, ¢evrimigi fiyatlar ve e-kuponlarin online aligveris yapmak igin
baslica sebepler oldugunu diisiinen katilimcilar i¢in online aligveriste paralarini

korumanin 6nemli oldugunu gostermektedir. Literatiirde de yer aldigi gibi online
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aligveriste ve Ozel aligveris sitelerinde indirimlerin fazlasiyla olmasi paralarini
koruyan tiiketiciler i¢in bu ortami daha cazip kilmaktadir. Bu iki yargi da online
tiikketici ¢esitlerindeki paralarini koruyan boliimiinii temsil etmektedir. Bu baglamda;
katilimcilarin bu ifadelere biiylik oranlarda katiliyor olmalar1 onlarin paralarini
koruduklarin1 ve online aligveris yaparken de buna dikkat ettiklerini gdstermistir.
Faydacil ve paralarin1 koruyan tiiketici ¢esitleri literatiire gore aligveris avcist olan
tiikketicilerdir. Yukaridaki ifadelerin katilimcilar tarafindan kabul gordiigii géz oniine

alindiginda katilimcilarin ¢ogunlukla aligveris avcisi olduklar1 varsayilabilir.

Katilimcilar internet sitesinde ne kadar uzun siire kalirlarsa, o kadar fazla bir
seyler satin alma egilimi gosterdikleri ifadesine ¢ogunlukla katilmayarak dikkatlerini
¢ceken bir siteden bir seyler satin almanin daha olasi oldugunu diisiindiiklerini
belirtmislerdir. Buradan aslinda tiiketicilerin ilgilerini ¢ekecek sitelerin var olmasinin
onlar1 aligveris yapmaya daha ¢ok tesvik edecegi sOylenebilir. Tiiketicilerin sitede
uzun siire kalmalarina ragmen bunun onlar1 her zaman aligveris yapmaya itmedigini
belirtmeleri, aligveris sitelerinin igerik ve gorsel anlamda yeteri kadar ilgi cekici
olmadigmin gostergesi olabilir. Katilmcilar literatiirdeki tiiketici ¢esitlerinden
hedonik-deneyimseli temsil eden bu iki yargidan birine ¢ogunlukla katildiklarimi
digerine ise katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu noktada online aligveris esnasinda
katilimcilarin hedonik-deneyimsel ozelliklerinin de etkili oldugu gozlemlenmistir.
Bir sey satin almak igin 6zel niyeti olmasa da e-ticaret sitelerine sik sik goz gezdiren
katilimcilar goz gezdirmeyenlerden daha az olmustur. Bu baglamda; tiiketicilerin
online aligverisi Ozellikle bir iiriin satin almak i¢in daha ¢ok kullandiklari, sadece
gezinmek veya vakit gecirmek i¢in online aligveris sitelerine girmedikleri
varsayilabilir. Bir sey satin almaksizin genellikle aligveris slirecinden zevk alirim
yargisina da katilimcilarin yine biiylik oranla katilmadiklar1 goriilmiistiir. Bu yargiya
katilanlarla katilmayanlar arasindaki oran ¢ok biiyiik degildir. Bu da gostermektedir
ki biiyiik bir kisim aligveris slirecinden genel olarak zevk alirken, bir baska kesim ise

aradig1 lirlinti bulamadikga bu siiregten zevk almamaktadir.

Katilimcilarin biiyiik bir oran1 online aligveris yaparken genellikle satin almak
icin aradig1 6zel bir iirlin olmadigina katilmamus, 6zellikle satin almak istedikleri bir
triin olursa online aligverisi kullandiklarini belirtmislerdir. Genel aligveris
deneyiminin kalitesinin aradig1 seyi bulmasina bagl olmadigini diisiinenlerin orani

diistinmeyenlerin oranindan az olmustur. Tiiketicilerin genellikle 6zellikle aradiklar
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bir lirlin i¢in online aligveris yaptiklar1 ve aradiklarini bulamadiklarinda da bunun
onlar i¢in deneyim kalitesini diisiirdiigii soylenebilir. Katilimcilar literatiirde bulunan
tiikketici ¢esitlerinden hedonik-goriintiillemenin keyfini ¢ikaran tarafini temsil eden bu
dort yargiya ¢ogunlukla katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu noktada online aligveris
esnasinda katilimcilarin hedonik-goriintiilemenin keyfini ¢ikaran 6zelliklerinin etkili
olmadig1 gbézlemlenmistir. Hedonik-deneyimsel ve hedonik-goriintiilemenin keyfini
cikaran tiiketici cesitleri literatiire gore alisveris toplayicisi olan tiiketicilerdir.
Yukaridaki ifadelerin katilimcilar tarafindan ¢ogunluk olarak kabul edilmedigi goz
Oniine alindiginda tiiketicilerin aligveris toplayicisindan ¢ok aligveris avcist olduklari

sOylenebilir.

Derinlemesine gorliismenin bir sonraki boliimiinde bulunan 6zel aligveris
sitelerinin reklamlarindan Markafoni’nin 42 saniyelik reklam filmi katilimeilar
tarafindan ¢ogunlukla begenilmis, ikna edici, eglenceli ve duygusal bulunmus ama
etkileyici bulunmamistir. Bu durumda da tiiketicilerin reklami genel anlamda
begenmelerine ragmen reklamdan etkilenerek siteye girip aligveris yapmadiklari
varsayilabilir. Reklamda daha ¢ok faydacil degerleri igeren; uygun fiyat ve kazang
elde etme vurgusunun yapildigina katilimcilar biiylik bir oranla katilmiglar ama
giivenli aligveris vurgusu olduguna katilmamiglardir. Bu sonu¢ Markafoni’nin
faydacil degerleri reklam filminde kullandigini, tiiketicilere uygun fiyath ve kazang
elde edebilecekleri iriinler sundugunu fakat hala tam anlamiyla giliven
asilayamadigini gostermistir. GOriismenin sonucuna gore; online aligveriste genel
anlamda faydacil degerlerle hareket eden tiiketiciler i¢in gilivenli aligverisin de ¢ok
onemli bir etken oldugu soOylenebilir. Reklamda internetten yapilan aligverisin
keyfinin, askin ve internetten yapilan aligverisin verdigi mutlulugun vurgulandigi
ifadesine katilimeilarin yine biiylik oranlarla katilmis olmalari reklam filminde hazci
degerleri de iglemis Markafoni’nin bunu tiiketicilere aktarabildigini goéstermistir.
Markafoni reklam filminin igerik analizine gore; keyif ve mutluluk kelimeleri filmde
yer almamaktadir. Ancak katilimcilarin keyif ve mutlulugun reklam filminde
vurgulandigini belirtmis olmalar1 filmin genel yapisinda bu kavramlarin islendigini
gostermektedir. Ask ise reklam filminde hem kelime olarak islenmis hem de yine
fiziksel olarak gosterilmistir. Sonug olarak; her ne kadar Markafoni hazci degerleri
igeriyor olsa da goriismeye gore online aligveriste faydacil degerlerle hareket eden

tiiketicilerin Markafoni’yi yine faydacil anlamda tercih ettikleri soylenebilir.
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Katilimcilara izletilen bir diger 6zel aligveris sitesi olan Trendyol’un 32
saniyelik reklam filmi c¢ogunlukla begenilmis, eglenceli ve ikna edici oldugu
distinilmiistiir. Cogunlukla reklamin etkileyici olmadigini diisiinen katilimcilar
reklamin duygusal olduguna da yine katilmamuslardir. Trendyol’un reklam filmi
genel anlamda begenilmisse de etkileyici bulunmamistir. Bu durumun da igerik
analizinde daha ¢ok faydacil degerleri igerdigi goriilen reklamin, her ne kadar ¢ok
etkileyici olmasa da tiiketicileri faydacil degerler iizerinden siteye yoneltecek kadar
ikna edici oldugunu gosterdigi soylenebilir. Katilimcilarin reklamda uygun fiyat,
kazang elde etme ve giivenli aligverisin vurgulandigini diistinmeleri, indirim,
cesitlilik gibi faydacil degerlere 6nem veren Trendyol’un bunu reklam filmiyle de
aktarabildigini gostermistir. Reklamda internetten yapilan aligverigsin keyfinin
vurgulandig ifadesine katilimeilarin cogunlukla katilmis olmalari, igerik olarak keyif
kelimesinin ge¢medigi reklam filminde bu ifadenin gorsel olarak gectigini
gostermistir.  Bu durumda da Trendyol’'un igerik olarak faydacil degerleri
kullanirken, gorsel olarak hazci degerlere de yer verdigi soylenebilir. Reklamin
icerik analizinde bulunmayan ask kavraminin katilimcilar tarafindan reklam filminde
de vurgulanmadigi diisiiniilmiistiir. Bu baglamda; hem sloganinda hem reklamlarinda
ask kavramimi kullanan Markafoni’den sonra kurulan Trendyol’un bu kavrami bu

yiizden tercih etmedigi varsayilabilir.

Katilimcilara izletilen son reklam olan Morhipo’nun 43 saniyelik reklam filmi
cogunlukla begenilmis, eglenceli ve duygusal bulunmus ama ikna edici
bulunmamistir. Reklam filminin etkileyici olup olmadig: ise esit oranlardadir. Bu
durumda Morhipo’nun reklam filminin ikna edici ve etkileyici bulunmamasinin diger
markalarin reklam filmlerindeki gibi direkt mesajlar vermemesinden kaynaklandig:
sOylenebilir. Markafoni ve Trendyol reklamlarinda fiyat ve iirlin acisindan sozlii
bildirimlerin yer aliyor olmasinin, Morhipo’nun reklaminin ise daha ¢ok gorsel
olarak islenmis olmasinin tiiketiciye mesajlarinin direkt ge¢cmedigini gosterdigi
varsayilabilir. Reklamda uygun fiyat, kazan¢ elde etme ve gilivenli aligveris vurgusu
yapildigina ¢ogunlukla katilinmis olmasi bu degerlere énem veren markanin bu
mesajlarini basarili bir sekilde karsi tarafa aktarabildigini gostermistir. Son olarak
reklamda internetten yapilan aligverisin verdigi keyfin, askin ve mutlulugun

vurgulandigiyla katilmcilarin da aymi diisiincede olmalari, igerik analizinde de
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oldugu gibi Morhipo’nun agk, keyif ve mutluluk kavramlarina 6nem verdigini

gostermistir.

Sonug olarak; online aligveris ortamindaki 6zel aligveris sitelerini kullanan
tiketicilerin alisveris siireglerinde hazci aligveris degerlerinden daha ¢ok faydacil
aligveris degerlerine gore hareket ettikleri goriilmiistiir. Bu dogrultuda Tiirkiye’nin
onde gelen ili¢ Ozel aligveris sitesinin televizyon reklamlarinin kimisinde faydacil
degerlerin, kimisinde hazci1 degerlerin daha fazla oldugu, kimisinde ise her ikisinin
de esit Olciide oldugu goriilmiistiir. Cogunlukla faydacil ya da hazci degerleri
igerseler dahi her ti¢ markanin da her iki degeri igerdigi belirlenmistir. Online
aligveris ortamindaki 6zel aligveris sitelerini kullanan tiiketicilerin ise reklamlardaki
hazci aligveris degerlerinden ¢ok faydacil aligveris degerlerine gore hareket ettikleri

sOylenebilir.
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SONUC

Glinlimiiz yasam kosullarinin her gegen giin daha fazla teknoloji ile i¢ ice
olmasi sebebiyle aligveris siirecleri ve aligveris kavramlari cesitli degisimler
gecirmistir. Bu baglamda; gegmisteki tiiketici profili ile su anki tiiketici profili
arasinda bilgiye erisim hizlilig1 agisindan ciddi bir fark olusmustur. Bu fark
internetin tiiketiciler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmas ile birlikte gecmisle
gelecek arasinda ciddi bir degisimin yasanmasina neden olmustur. Tiketicilerin
aligveris yapma siiregleri hayatlarinin biiyiik bir boliimiinii kapsamaktadir. Son
donemlerde bu kapsamin eskiye oranla daha kisitli bir sliregte yapilma zorunlulugu
tiketicilerin ¢aligma kosullariyla dogrudan ilgilidir. Eskiye oranla tiiketiciler daha
fazla g¢alisma saatlerinin yaninda daha az serbest zamana sahiptirler. Serbest
zamanlarinda ise yapmalari gereken birgok sosyal aktivite oldugu icin aligveris

yapma siirecini kisa tutmak zorunda kalmaktadirlar.

Eski donemlerde aligveris yapmak serbest zamanin bir parcasit olarak
goriilmekteydi. Aligveris merkezlerinin giiniimiizde Oneminin artmasiyla birlikte
halen tiiketicilerin biiylik bir bolimiiniin eglenirken aligveris yapma fikrine sicak
baktiklari diisiiniilebilir. Bu goriisiin aksine ¢aligma saatlerinin her gegen giin artmasi
tilketicilerin hafta iclerindeki kisa siireli serbest zamanlarinda aligverise zaman
yaratamamalarma neden olmaktadir. internet teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan
kullanilan bir hale gelmesiyle ve 6zellikle de mobil internetin ¢agimizda dneminin
artmasiyla birlikte internet, kitleler tarafindan kullanilan en 6nemli iletisim, eglence
ve tiketim aract olmustur. Giiniimiiz tiiketicilerinin ¢ogunlugu internette vakit
gecirerek  kimi zaman Serbest zamanlarmi bile bu ortamlarda bulunarak
harcamaktadirlar. Bu durum da klasik alisveris siire¢lerinin online ortamlara dogru
kaymasinda biiyiik bir etken olmustur. Is yasantisi igerisinde bunalan ve sikilan
tiiketiciler artik cep telefonlar: vasitasiyla sanal ortamlardaki glindemi takip ederek
diledikleri bilgiye diledikleri zamanda ulasabilme imkanin1 elde etmislerdir.
Tiiketiciler fiziksel bir erisime ihtiya¢ duymadan serbest zaman kavramu igerisindeki

bircok faaliyeti sanal ortamlar araciligiyla gergeklestirmektedirler.

Tiiketim, modern toplumda da postmodern toplumda da var olan toplumsal
degisimlerin igerisinde yer alan bir kavram ve kendine ait kiiltiirel kodlar1 icerisinde

bulunduran genis kapsamli bir olgudur. 19. yiizyilda baslayan seri tiretim, tiiketimi
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ortaya ¢ikaran ve bunun bir kiiltiire doniismesini saglayan en onemli olaydir. Seri
tiretim anlayisi kisi basina diisen ¢alisma saatini azaltip daha fazla serbest zamana
imkan tanmmistir. Serbest zaman kavraminin gelisimi tiiketim kavraminin sosyo-
kiltlirel alana daha fazla girmesini saglayarak tiikketim kiiltiirii kavraminin ortaya
¢ikmasina zemin hazirlamistir. Kapitalist sistemin temel dongiisii olan tiiketim bu
sistemin yasamasini saglayan temel bir olgudur. Sistem tiiketicilere serbest zaman
saglayarak {rettiklerini tiiketmeye yoneltmektedir. Tam da bu noktada cagin
degisimleriyle birlikte tiiketim anlayis1 da tipki {iretim anlayis1 gibi kendini yeniden
konumlandirmistir. Tiiketicilerin daha az serbest zamanlarimin olmasi iiretimin
fazlaligiyla ilgilidir. Bu durum da internet gibi bir teknolojinin diinyanin her bir
noktasin1 hizli bir sekilde birbirine baglamasiyla birlikte tiiketicilerin serbest
zamanlarina dair yepyeni kiiresel bir sistemi olusturmustur. Tiiketiciler artik
birbirleriyle daha fazla ve daha hizli iletisim kurabilmekte, daha az zamanda daha
fazla faaliyette bulunabilmektedirler. Aligveris kavrami da tiiketicinin degisen
aligkanliklar1 dogrultusunda yillar igerisinde kendini degistirerek ve gelistirerek bu

siirece ayak uydurmustur.

Ayni sekilde tliketici davranislart da toplumun yasadigi degisimlerle cesitli
farkliliklar gostermektedir. Gegmis yillarla simdiki yillar arasindaki farklar gibi
donemin toplumsal olaylarina bagl olarak tiiketici davranislar1 da daima bir degisim
icerisinde olmustur. Gegmisteki bir tiiketici davranist Ornegi ile su anki tiiketici
davranig1 0rnegi arasinda benzerlikler olabilecegi gibi farkliklar ¢ok daha fazladir.
Internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kiiresel diinyanin daha hizli iletisim
kurma imkanint elde etmesi, tiiketim kiltiriiniin c¢esitli iilkelerde ayniliklar
gostererek yayilmasina neden olmustur. Bu durum da tiiketici davraniglarinin kiiresel
olarak daha az farklilik gostererek sekillenmesine yol agmustir. Degisen tiiketim
anlayisinin tiiketiciye yansimasi sonucunda giliniimiiz tiiketici davraniglar1 da
gecmise gore daha hizli bir sekilde degismistir. Bu durumda degisen tiiketici
davraniglar: literatiirde de ele alindig1 gibi yeni arastirmalarla detayli bir sekilde
incelenmistir. Postmodernizmle birlikte tiiketici davraniglarindaki koklii degisimler
bu alanda yapilan arastirmalarin temel konusu olmustur. Tiiketici davraniglarinin
aligveris eyleminin gerceklesmesi silirecinde etkin bir belirleyen oldugu icin
giiniimiizde degisen tiiketim kosullarindan da etkilendigi sdylenebilir. 20. yiizyilda

internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte tiketim cesitleri ve degerleri de
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farkliliklar gostermis ve bireylerin toplumsal yasantisinda daha fazla yer almaya
baslamistir. Basta faydacil degerlerle anlamlandirilan tiiketim, giiniimiiz kosullarinda
yeni degerlerin yaratilmasiyla birlikte igerisinde farkli anlamlar1 da barindirmaya
baglamistir. 21. yiizyilda internet teknolojisinin artik hemen her evde bulunuyor
olmasi var olan calisma sisteminin igerisinde kendine serbest zaman bulmakta

zorlanan tiiketicinin tiikketim anlayisinda da degisime yol agmustir.

Tiiketim, artik eskisi gibi zaman ve mekan kisitlamalarina maruz kalmadan
tiikketiciler tarafindan her an gergeklestirilebilecek bir asamaya gecmistir. Klasik
aligveris kavraminin yaninda artik online aligveris kavramimin da eklenmesiyle
birlikte tiiketiciler ¢ok kanall1 bir tiiketim siirecine girmislerdir. Bu etkilesimli alanin
tilketiciler i¢in haftanin 7 glinlii ve 24 saati istenilen her yerde erisim imkani ile
tilketicilerin istedikleri bilgilere ve hizmetlere ulasmasin1 saglayarak yeni bir
aligveris modelini ortaya ¢ikardigi sdylenebilir. Giiniimiiz ekonomik kosullarinda
tilkketiciler lizerinde ge¢mise oranla daha fazla maliyet ve zaman baskis1 vardir.
Kadin erkek ayirt etmeksizin toplumdaki tiim bireyler ¢aligma yasantisinin igerisinde
yer alarak temel ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilayabilmek igin gerek duydugu
aligveris zamanini yeteri kadar bulamamaktadir. Tam da bu noktada tiiketiciler farkli
aligveris metotlarint denemeye baglayarak yeni bir siirece girmislerdir. Online
aligveris kavrami klasik aligveris kavraminin bazi temel isleyis siireclerini alarak
tiketicilere yepyeni bir aligveris siireci deneyimi yasatmaya baslamistir. Klasik
aligveris siirecinde bireylerin ¢ok daha biiyiikk bir c¢aba sarf etmesine ihtiyag
duyulurken online aligveris siirecinde ise bu ihtiya¢ ¢ok daha azdir. Tiiketicilerin
fiziksel gereksinime ihtiya¢ duymamasindan dolay1 online aligveris klasik aligverise
oranla giinlimiiz tiiketicileri tarafindan daha cok tercih hale gelmistir. Online aligveris
stireglerinde tiiketicilerin rolii tipki klasik aligveristeki gibi biiyiiktiir. Online
aligveriste de satin alma siirecini baslatan veya belirleyen temel tiiketici giidiileri ayni
sekilde devam etmektedir. Tiiketiciler karar verme siireglerini gegmise gore daha
hizli tamamlarken aym1 zamanda daha hizli bilgiyi daha az zamanda
toplayabilmektedirler. Online aligveris tiiketicilerin farkli farkli alternatifler
arasindan se¢im yapma siirecini degistirerek tek bir yerden aligveris yapma
durumunu ortadan kaldirmistir. Giinlimiizde artik diinyanin her yerinden farkli farklh
aligveris sitelerinden uluslararast 6deme yontemleri kullanilarak aligveris yapabilme

imkan1 bulunmaktadir.
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Online aligveris kavrami 21. vyiizyilda bu kadar yaygin bir sekilde
kullanilirken klasik aligveristeki tiiketici degerleri gibi bir¢ok kavrami da igine
entegre etmistir. Tiketicilerin aligveris degerleri online ortamlara entegre edilerek
devam etmistir. Faydacil ve hazci1 degerler olarak ikiye ayrilan bu alisveris degerleri
tilkketicilerin aligveris siireglerinde etkili olmaktadir. Maliyet, uygunluk, secgenek,
bilgiye ulagsma, iirlin veya servislerin kisisellestirilmesi ve sosyallesme eksikligi gibi
kavramlar faydacil degerleri olustururken macera, sosyallik, yenilik¢ilik, deger,
otorite ve statii gibi kavramlar ise hazci degerleri olusturmaktadir. Tiiketiciler bu
kavramlardan kendilerine en yakin olanlara gore hareket etmekte ve aligveris
stireglerini de bu degerlere gore sekillendirmektedirler. Bu tercihlere gore; tiiketiciler
bazi gruplara ayrilmaktadir. Online tiiketici ¢esitleri aligveris avcisi ve aligveris
toplayicist olarak ikiye ayrilmakta, faydacil ve paralarini koruyan tiiketiciler aligveris
avcist, hedonik-deneyimsel ve hedonik-goriintiilemenin keyfini ¢ikaran tiiketiciler ise
aligveris toplayicisi olarak belirtilmektedir. Ayn1 zamanda aligveris siteleri de
tilketici degerlerini goz Oniinde bulundurarak yapacaklar1 pazarlama iletisimi
faaliyetleri mesajlarin1 bu yonde belirlemistir. Tiiketici profili ve talepleri
dogrultusunda sekillenen online aligveris siteleri giiniimiiz kosullarindaki rekabet
ortamina uyum saglamistir. Tiiketicilerin aligveris degerlerinin 6tesinde 6zel aligveris
sitelerinden bazilar1 tiiketiciye gereksinimleri daha da ayricalikhi bir sekilde
sunmustur. Arastirmada online aligveris sitelerinin televizyon reklamlar1 incelenirken
bu durum agikca goriilmektedir. Mutluluk, uygunluk, hizlilik, keyif vb. bircok
duygusal ve bilissel kavramin reklam mesajlarinin i¢ine ciddi oranda entegre edildigi
goriilmektedir. Online aligveris kavrami klasik aligverise gore yontem bakimindan
temel farkliliklar gosterse de satilan iriinler veya hizmetler bakimindan ayniliklar
gostermektedir. Satig kanallarinin bu hizli degisimine ayak uyduran bir¢ok marka,
tikketicinin sosyal hayatindaki degisimi fark edip, sanal ortamlarda var olarak
tiketicinin algisinda bir biitiinsellik yakalamaya calismaktadir. Online aligveris
tilketiciye 0zgirliik taniyan ve kisitlar1 olmayan Ozgiin bir satis kanali olma
yoniindedir. Tiiketicilerin kisitlh zamanlama ile en fazla verimi almaya yonelik
yaklagimlart bu alanin gelismesini saglamistir. Sonug olarak; klasik ve online
aligveris ikili bir biitiindiir. Ikisi de birbirini tamamlayabilir. Tiiketiciler gegmisten
bugiine gelen aligkanliklarini ve davranis stillerini halen devam ettirmektedir. Halen

araba alirken showrooma gitme zorunlulugu hisseden tiiketiciler olduk¢a fazladir. Bu
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durum da klasik aligverisle online aligverisin birlikte devam edecegine dair

ongoriileri desteklemektedir.

Literatiir arastirmasi boyunca klasik aligverisle online aligveris arasindaki
temel farkliliklarin yaninda bu iki kavram arasindaki benzerlikler de farkli goriislere
dayanilarak incelenmistir. Aligveris, tliketim, tiiketici ve pazarlama iletisimi gibi
kavramlarin ge¢misten bugline gelisimi ve degisimi ele alinmus, literatiir agisindan da
farkli goriiglerin karsilastirmalart yapilmistir. Bu karsilastirmalar sonucunda farkli
bakis agilarinin kavramlara nasil baktigi detayli bir sekilde ele alinmustir.
Aragtirmanin temel sorulari literatiirdeki bakis agilariyla olusturulmaya ¢alisilmistir.
To vd.’nin (2007) “Internetteki Alisveris Motivasyonlari” ve Kho’nun (2007)
“Online Tiiketicilerin Benzersizlik Arayigi” makalesinden yola ¢ikarak arastirmanin
sorular1 belirlenmistir. Online aligveris degerlerine yonelik iki farkli bakis agisiyla
olusturulan bu sorular ile degisen tiiketim kosullarini online aligveris kavrami
tizerinden degerlendirerek bir sonuca varmaya calisilmistir. Bu baglamda; giliniimiiz
tiiketici aligkanliklarinin online aligveris ortamlarinda nasil degistigine dair bulgular
elde edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda literatiirde saptanan degerlerle ¢ikan
sonuglar karsilastirilmistir. Bu degerler sonucunda da tiiketicinin online aligverigteki
davraniglariyla klasik aligveristeki davraniglart karsilastirilarak degisen tiiketici
davraniglarma 151k tutulmaya calisilmistir. Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte klasik
perakendecilik anlayisinin biiyiik bir boliimii bu alana dahil olarak tiiketicilerle satin
alma iliskilerini bu ara¢ vasitasiyla kurmaya baglamistir. Bu durum da hem
tilkketiciler hem de perakendeciler nezdinde satin alma siireclerinin farklilagsmasina
neden olmustur. Bu yeni aligveris slireci en bastan olusturulan degerler iizerinden
degil var olan degerler iizerinden yeniden sekillendirilerek tiiketicilere sunulmustur.
Online aligveris kavrammin Kkitleler tarafindan kullanilir hale gelmesiyle birlikte
tilketim kavramini da yakindan etkiledigi soylenebilir. Bu etki tiiketici bazinda da
online aligveris siteleri aracilifiyla daha hizli yayilmistir. Tiketici aliskanliklari
eskiye gore daha farkli sekillenerek aligveris siireclerini tamamen olmasa bile koklii
degisimlere itmistir. Bu degisimler sonucunda tiiketicinin satin alma davraniglarinin
da etkilendigi sdylenebilir. Tiiketicinin perakendecilerle karsilagtig1 alanlarin fiziksel
boyuttan dijital boyuta gecmeye basladiglr giiniimiizde tiiketicilerin daha farkh

beklentiler icerisine girdigi goriilmektedir. Internet ¢ag1 dncesinde tiiketici alisveris
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stireclerini daha fazla yiiz ylize iletisimle tamamlarken giiniimiizde bu siirecleri ciddi

bir sekilde teknolojik araglar vasitasiyla tamamlamaktadir.

Internet ortamindan aligveris yapmanm Tiirkiye’de popiiler hale gelmesiyle
birlikte tliketiciler ihtiyaglarmi her giin daha fazla online aligveris sitelerinden
karsilamaya baslamislardir. Bu durum da Tiirkiye’de daha fazla online aligveris
sitesinin dogmasina sebep olmustur. Tiiketiciler i¢in online aligveris siteleri ilk
donemlerinde sadece bir yenilik olarak goriiliirken daha sonralari bir aligkanlik
haline dondiigii soylenebilir. Bu durumun da yillar igerisinde nasil artis gosterdigi
TUIK in yaptig1 arastirmalarda goriilmiistiir. Ayrica artan ilgi ve talep dogrultusunda
online aligveris siteleri de i¢lerinde farkli farkli kategorilere ayrilarak g¢esitlenmeye
gitmistir. Tiketicilere farkli secenekler sunan bu siteler zamanla tiiketici talepleri
dogrultusunda sekillenerek daha genis kitlelere hitap etmeye baslamistir. Bu durum
da bu sitelerin farkli tiiketici davraniglarina gore kendilerini konumlandirmalari
gerektigini  gOstermistir. Konumlandirma geregi online aligveris —siteleri
birbirilerinden farkli hedef kitlelere hitap etmeye baslamislardir. Bu baglamda; bu
sitelerin tirtinden hizmete kadar tiim marka faaliyetlerinin yiriitiildigii alanlarda bu
konumlandirmaya bagli olarak hareket ettikleri sdylenebilir. Online aligveris siteleri
hedef Kkitlelerini ayirarak bu dogrultuda iletisim mesajlarim1 da sekillendirmistir.
Diinya’da ve Tiirkiye’de online aligverisin bu kadar popiiler olmasini saglayanin 6zel
aligveris siteleri oldugu sdylenebilir. Ozel aligveris sitelerinin diger online alisveris
sitelerinden farki literatiirde de ele alindigi gibi kisilerin iiyelik sistemi ile girig
yapmasi, bir¢ok farkli markayr farkli kategorilerde barindirmasi, kisilere avantajl
firsatlar ve indirimli iirinler sunuyor olmasi gibi 6zelliklerden olusmaktadir. Bu
durum da tiiketicilerin bu sitelere daha fazla ilgi duymasini saglamistir. Tiiketicilerin
goziinde farklilasan 6zel aligveris siteleri sadece {irlin ve hizmet faydasi saglamayip
var olan markalar iizerinden de degerler sundugu varsayilabilir. Ozel alisveris siteleri
tek bir markanin temsilcisi olmayip birgok markayr giyim, ev ve dekorasyon gibi
farkli kategorilerle icinde barindiran, birgok hedef kitleye hitap edebilen ¢ok
fonksiyonlu sitelerdir. Bu fonksiyonlar tiiketiciler nezdinde de deger bulmustur.
Tiiketiciler online aligveris degerleri {izerinden satin alma siireclerini 6zel aligveris
sitelerinin sundugu veya vadettigi degerler iizerinden tamamlayabilmektedirler.
Klasik aligveriste oldugu gibi online aligveriste de tiiketici satin alma davraniglarini

etkileyen bircok faktdr vardir. Bu faktorlerin en temeli olan aligveris degerleri
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tilketicinin satin alma karar1 dncesinde de sonrasinda da etkilidirler. Bu etki online
aligveris siteleri tarafindan bilinerek yapilan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin

tiimiiniin bu yonde sekillendirilmesini saglamistir.

Arastirma sonuglarina gore; tiiketiciler 6zel aligveris sitelerine sadece {iriin
satin almak, indirim ve firsatlardan yararlanmak i¢in degil, vakit gecirmek, macera,
kesif, yenilik ve deger elde etmek icin de girmektedirler. Bu durumda tiiketicilerin
0zel aligveris sitelerini sadece temel gereksinimlerini karsilamak amaciyla
kullanmayip duygusal gereksinimleri de tamamlamak amaciyla tercih ettikleri
sOylenebilir. Tiketicilerin, 6zel aligveris sitelerinde daha evvelden gordiikleri ve
bildikleri markalara ulasabiliyor olmalari onlarin bu sitelere daha farkli bir bag ile
baglanmalarini saglamaktadir. Oturduklar1 semtte ve sehirlerinde olmayan markalara
bu siteler araciligiyla ulasabilen tiiketiciler i¢in 6zel alisveris sitelerinin ¢ok daha
farkli bir konumda oldugu sdylenebilir. Ozel aligveris siteleri de tiiketicilerin
egilimlerinden haberdar olup reklamlarinda bunlara yonelik mesajlar sunmaktadirlar.
Ozel alisveris sitelerinin  hepsinde genel anlamda temel gereksinimlerin
karsilanabiliyor olmasi, macera ve kesif gibi degerleri iletisim mesajlarina katan
sitelerin digerlerinden ayrilabilir 06zelliklerinin olduguna isaret olabilmektedir.
Tiiketiciler klasik aligveriste oldugu gibi online aligveriste de iki temel deger
tizerinden hareket etmektedirler. Bunlarin ilki; maliyet, uygunluk, secenek gibi
degerleri sunan faydacil deger iken digeri ise macera, sosyallik ve yenilikgilik gibi
degerleri sunan hazci degerdir. Ozel aligveris sitelerinin bu degerleri nasil ele aldig
ve tiiketicilere ne sekilde sundugu onemlidir. Tiiketiciler kendilerine uyan degerler
tizerinden hareket ederek 6zel aligveris siteleri arasindan se¢cim yapmaktadirlar. Buna
gore; Ozel aligveris sitesi hangi deger {lizerinden hareket ediyorsa onu secen

tilketicinin de o deger lizerinden hareket ettigi varsayilabilir.

Calismanin ana konusunu olusturan aligveris degerlerinden faydacil aligveris
degeri, uygunluk agisindan gereksinimlerin karsilanmasi olarak nitelendirilirken,
hazci aligveris degeri ise macera ve deneyim iizerine olusturulan bir deger olarak
belirtilmektedir. Bu bakis agisiyla Tirkiye’deki 6nde gelen 6zel aligveris sitelerinin
yaptig1 pazarlama iletisimi faaliyetlerine bakilarak bu sitelerin televizyon
reklamlarimin  hangi degeri igerdigi incelenmistir. Bu televizyon reklamlar
incelenirken literatiir aragtirmasinda temellendirilen iki aligveris degeri tizerinde

durulmustur. Bu degerlerden yola ¢ikilarak yapilan igerik analizinde televizyon
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reklamlarindaki metinler belirli bir kodlama sistemiyle ayristirilarak bu reklamlarin
faydacil degerlere gore mi yoksa hazci degerler gore mi olusturuldugu ortaya
konmaya calisgilmistir. Bu ¢alisma sonucunda ele alman {li¢ farkli markanin da
yaptiklar1 televizyon reklamlarinda farkli hedef kitlelerine uygun sekilde metinler
kullanildig1r belirlenmistir. Bu durumda da 6zel aligveris sitelerinin tiiketicilere
sundugu vaatlerin tiiketicide karsilik bulup bulmadigi konusunda soru isaretleri
olusturulmustur. Bu baglamda; arastirmanin ikinci kisminda derinlemesine goriisme
yontemi uygulanarak tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini faydacil degerlerle mi hazci
degerlerle mi tercih ettikleri belirlenmeye calisilmistir. Aragtirmanin temel sorusu
olan; online aligveris ortamindaki 6zel aligveris sitelerini kullanan tiiketicilerin hazci
aligveris degerlerine gore mi faydacil aligveris degerlerine gére mi hareket ettigi
sorusuna cevap aramak amaciyla yapilan goriismede, sadece reklamlar iizerinden
degil literatiir arastirmasindan da yola ¢ikilarak tiiketicilerin online aligveris ortamina
dair bilgiler elde edilmeye calisilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda 6zel aligveris
sitelerinin yaptig1 iletisim c¢alismalarinin tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini

tercihlerinde ne derece rol oynadig1 goriilmiistiir.

Tiiketiciler aligveris siireclerini hazc1 ve faydacil beklentilere gore
sekillendirmektedir. Bu iki  beklenti birbirinden tamamen ayr1 ayrn
diistiniilmemektedir. Baska bir deyisle tiiketiciler tiiketim esnasinda hem faydacil
degerleri hem de hazci degerleri kullanarak bunu tek bir {iriin veya hizmet tizerinden
gerceklestirebilmektedirler. Tam da bu noktada arastirma kisminda 6zel alisveris
sitelerinin reklamlarima yapilan igerik analizi ile markalarin tiiketicilere hangi
aligveris degerini sunduklart gozlemlenmistir. Bu gozlem sonucunda markalarin her
iki degeri de belirli oranlarda kullandiklar1 goriilmistiir. Arastirmada tiiketicilerin
faydacil degerlerle ve hazci degerlerle ya da her ikisiyle birden hareket ettikleri
goriilmiistiir. Bu baglamda igerik analizi sonuglarina gore; 6zel aligveris sitelerinin
televizyon reklamlarinda bir degere daha fazla yer vermeleri veya iki degeri birden
kullanmis olmalar1 ile bu markalarin tiiketicilere birgok farkli deger tizerinden
ulasmaya calistiklar1 sdylenebilir. Igerik analizinde yer alan iiriin/marka (gesitlilik),
uygun fiyat ve indirim kelimeleri faydacil degerleri temsil ederken moda (en, son),
ask/sevgi, keyif, mutluluk ve aligkanlik kelimeleri ise hazci degerleri temsil etmistir.
Buna gore; 0Ozel aligveris siteleri reklamlarindan kimisinin daha ¢ok faydacil

degerleri kimisinin daha ¢ok hazci degerleri kimisinin ise her ikisini birden esit
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sekilde igerdigi goriilmiistiir. Bu sekilde 0zel aligveris siteleri markalarinin kendi
aralarinda farklilasmaya calistiklar1 varsayilabilir. Ozel aligveris siteleri markalari,
farkli tiiketicilere ulagabilmek amaciyla reklam mesajlarini farkli degerler iizerine
kurmuslardir. Bu durum da 6zel alisveris sitelerinin marka konumlandirmalarini nasil

sekillendirdigine dair bilgi vermektedir.

Tiiketicinin online aligveris degerleri olan faydacil ve hazc1 degerler
tilkketicilerin aligveris yapma siireglerinde etkili olmaktadirlar. Buna gore; faydacil
degerler maliyet, uygunluk, secenek, bilgiye ulasma ve iirlin veya servislerin
kisilestirilmesi olarak belirtilmektedir. Derinlemesine goriisme sonuclarina gore ise;
tiikketicilerin tiim bu degerlere katildiklar1 ve faydacil degerlerin tiiketicilerin aligveris
stireglerinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda; arastirma sonuglarinin
literatiirle uyustugu soylenebilir. Bir diger deger olan hazci degerler macera,
sosyallik, yenilik¢ilik, deger, otorite ve statii olarak yer almaktadir. Arastirma
sonuclarina gore ise; tiiketicilerin bu degerlerin bir kismina katildiklar1 bir kismina
ise katilmadiklar1 goriilmiistiir. Bu durumda faydacil degerlerin tiiketicilerin online
aligveris siireglerinde daha etkili oldugu fakat yine hazci degerlerinde etkili
olabilecegi sdylenebilir. Tiiketicilerin bir kismi hazei1 degerlerle hareket ederek
online aligveris yaparken cogunlugu ise faydacil degerlerle hareket etmektedirler.
Tiiketicilerin hazc1 yonlerinin de baskin geldigi durumlar olabilecegi gibi yer, zaman,
mekan agisindan uygunluk saglayan, maliyet ve secenek ¢oklugu ile de etkili olan

faydacil degerlerin tiiketiciler agisindan daha etkili oldugu diistiniilmektedir.

Online aligveris slireclerinde faydacil degerlerle hareket eden tiiketiciler
aligveris avcisi, hazci degerlerle hareket eden tiiketiciler ise aligveris toplayicisi
olarak ikiye ayrilmaktadir. Faydacil ve paralarim1 koruyan tiiketicilerin aligveris
avcisi, hedonik-deneyimsel ve hedonik-goriintiilemenin keyfini ¢ikaranlarin ise
aligveris toplayicist olarak nitelendirilmesiyle online tiiketicilerin ¢esitleri ortaya
cikmaktadir. Buna gore; online aligverigsin klasik aligverise gore daha elverisli
olduguyla, zamandan tasarruf ettirdigiyle, yer, zaman, iiriin ve maddi agidan kazang
saglandigiyla ve bu siirecin keyifli olduguyla cogunlukla ayni fikirde olan
tilketicilerin faydacil degerleri dnemsedikleri diisiiniilmektedir. Online aligveriste
maddi acidan kazan¢ saglandiginin ve 0Ozel indirimler, g¢evrimigi fiyatlar, e-
kuponlarin online aligveris yapmadaki sebeplerden oldugunun da arastirmada

katilimcilar tarafindan biiyilkk oranlarda kabul edilmesi, onlarin paralarin
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koruduklarini1 ve online aligveris esnasinda da bunu dikkate aldiklarini gostermistir.
Bu baglamda; faydacil ve paralarin1 koruyan tiiketicilerin fazlalikta olmasi ve
alisveris avcist olarak nitelendirilmesi sonucunda tiiketicilerin online aligveris
esnasinda ¢ogunlukla alisveris avcisi  olduklar1 varsayilmaktadir. Hedonik-
deneyimsel ve hedonik-goriintiillemenin keyfini ¢ikaranlarin oraniin ¢ok daha az
olmasinin ise aligveris toplayicist olarak nitelendirilen bu tiiketici ¢esidinin aligveris
avcist tiiketicilere gore daha az oranda bulundugunu gosterdigi sdylenebilir. Bu
baglamda calismaya gore; oOnce faydacil daha sonra da aligveris avcisi olan
tilkketicilerin daha fazla oranda ¢ikmis olmasi online aligveris yapan tiiketicilerin
faydacil degerleri daha ¢ok onemsediklerini ve genellikle bu yonde online aligveris
yaptiklarin1 gostermistir. Faydacil degerleri daha 6nde tutan reklamlar sunan 6zel
aligveris sitelerinin de bu baglamda daha avantajli olduklar1 diistiniilmektedir. Bu
yiizdendir ki 6zel aligveris siteleri markalarinin tiimii reklamlarinda az da olsa

mutlaka faydacil degerleri iceren mesajlar vermislerdir.

Reklamlarin tiiketicileri etkileme, ikna etme, eglendirme ve duygularini
harekete gegirme gibi Ozelliklerinin oldugu vurgulanmaktadir. Bu durumda da 6zel
aligveris siteleri markalarinin yaptiklar1 televizyon reklamlarinda bu 6zellikleri
kullanmalarinin yan1 sira faydacil ve hazci degerlerle de bu o6zelliklerini
desteklemislerdir. Ug &zel aligveris sitesi markasmin reklamlari {izerine yapilan
arastirmada reklam kurgularinin faydacil ve hazci degerler dogrultusunda oldugu
gbzlemlenmistir. Calismanin arastirma boliimiinde tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri
reklamlari ile ilgili literatiirden olusturulan yargilar hakkindaki goriisleri 6grenilmeye
calisilmistir. Bu yargilara katilip katilmadiklar1 6l¢limlenen tiiketicilerin reklamlar
hakkindaki tepkileri gozlemlenmistir. Bunun sonucunda da bazi yargilarin igerik
analizi sonuglartyla uyustugu bazilarinin ise uyusmadifi goriilmiistiir. Icerik
analizinde bulunmayan bazi kavramlarin da gorsel olarak reklamlarda islendigi

katilimcilardan gelen tepkilerle gozlemlenmistir.

Tiketiciler iki gesit deger ilizerinden aligveris siireclerini belirlemektedirler.
Bu degerler faydacil ve hazci olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Klasik aligveriste
oldugu gibi online aligveris siireglerinde de bu degerlerin etkin bir rol oldugu
sOylenmektedir. Literatiirde 6nde gelen arastirmacilar hazci ve faydacil degerleri
cesitli arastirma yontemleriyle farkli sekilde modelleyerek tiiketiciler hakkinda bazi

sonuglara ulagmislardir. Bu sonuglar dogrultusunda bazi tiiketici cesitleri ortaya
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cikmistir. Literatiir arastirmasinin ¢izdigi bakis agisiyla olusturulan igerik analizi ve
derinlemesine goriigme yontemleri de aragtirmanin ana sorusuna cevap aramaya
calismistir. Klasik aligveristen farkli olarak gelisen online aligveris siiregleri
geleneksel aligveristeki aligveris degerlerini de igerisine alarak kendi ortamina uygun
degerleri olusturmustur. Online aligveris ortamlarindaki farkliliklarin getirisi olan
Ozel aligveris siteleri de bu farkli degerlerin tiiketiciler tarafindan uygulanmaya
baslandig1 bir aligveris yontemidir. Online aligveris ortamindaki 06zel aligveris
sitelerini kullanan tiiketicilerin aligveris degerlerinden hazci degerlere gore mi yoksa
faydacil degerlere gore mi hareket ettigi sorusuna cevap bulmak i¢in arastirma
kisminda igerik analizi ve derinlemesine goriisme olmak tiizere iki adet yontem

uygulanmustir.

Sonug olarak; online aligveris ortamindaki 6zel aligveris sitelerini kullanan
tiikketicilerin haze1 degerlere oranla faydacil degerleri daha ¢ok 6nemsedikleri ve yine
daha ¢ok bu degerlere gore hareket ederek aligveris yaptiklari goriilmiistiir. Ozel
aligveris sitelerinin geleneksel medyadaki televizyon reklamlarinin da hazci
degerlerle faydacil degerleri farkli oranlarda igerdikleri gozlemlenmistir. Bu
baglamda; faydacil degerlerle hareket eden tiiketiciler icin bu degerleri igeren
reklamlarin daha ilgi ¢ekici oldugu diistiniilmektedir. Reklamlar, her ne kadar hazci
degerleri igeriyor olsa da tiiketicilerin genellikle faydacil olarak bu siteleri tercih

ettikleri soylenebilir.

Gelecekte bu konuda yapilabilecek olan aragtirmalarin, birbirinden farkli 6zel
aligverig sitelerinin veya baska online aligveris sitelerinin reklam mesajlarinin
karsilastirilmasiyla farkli bakis agilarina sahip olunacagi ve mobil internet
kullaniminin gelismesiyle birlikte hazc1 ve faydacil degerlerin daha da cesitlenerek

yeni bulgularin elde edilebilecegi diistintilmektedir.
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EK 1: DERINLEMESINE GORUSME SORU FORMU

Goriisme Soru Formu

A. Demografik Bilgiler
Cinsiyet:

Kadin

Erkek

Yas Arahg:

18-30

31-50

51 ve Usti

Egitim Diizeyi:

[kdgretim (ilkokul, Ortaokul)

Ortadgretim (Lise)

Yiiksekdgretim (Onlisans/Lisans)

Yiiksekogretim (Yiiksek
Lisans/Doktora)

Gelir Durumu:

Ust

Orta Ust

Orta Alt

Alt

B. Asagidaki sorulari size uygunluguna gore cevaplayiniz.
1. Internette haftada ne kadar siire gecirirsiniz?

1-10 saat

11-20 saat

21-30 saat

31 saat ve uistl

2. Ne zamandan beri online ahsveris yapmaktasimiz?

1 aydan az

1-3ay

4-6 ay

7-12 ay

2-3 yil

4-5 yildan fazla
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. Ne siklikla online ahisveris yaparsimz?

Haftada bir kez

Haftada birkag kez

Iki haftada bir kez

Ayda bir kez

3 ayda bir kez

Ozel ahsveris sitelerinden en cok hangisini tercih etmektesiniz?

Markafoni

Trendyol

Morhipo

Diger...

Ozel ahisveris sitelerinin reklamlarina maruz kaliyor musunuz?

Evet

Hayir

Bu reklamlara ne siklikla maruz kalyorsunuz?

Haftada bir kez

Haftada birkag kez

iki haftada bir kez

Ayda bir kez

3 ayda bir kez

Bu reklamlara hangi medya araclarindan maruz kaliyorsunuz?

Televizyon

Gazete

Dergi

Radyo

Internet

Diger...
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C. Asagidaki sorulari size uygunluguna gore isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Internet iizerinden
yapilan aligveris maliyet
acisindan daha avantajh
bir ortam sunmaktadir.

Internet iizerinden
yapilan aligveris yer,
zaman, mekan ve
cografi kosullar
acisindan uygunluk
saglamaktadir.

Internet iizerinden
yapilan aligveriste iiriin
ve hizmet ¢esitliligi
fazladir.

Internet iizerinden
yapilan aligveriste
bilgiye ulagsmak kolay
ve hizhdir.

Internet {izerinden
yapilan aligveriste satig
gorevlileri, yardimcilari
ve yabancilar
olmadigindan
sosyallesme imkani
bulunmamaktadir.

Internet iizerinden
yapilan aligveriste
irlinler, ambalaj,
nakliyat, tasarim ve
islem yontemi
kisisellestirilebilir.

Internet iizerinden
yapilan aligveriste kesif
ve macera duygulari
daha fazla
canlanmaktadir.

Internet iizerinden
yapilan aligveriste
sosyallesme kavrami
sanal ortama
taginmustir.

Internet iizerinden
yapilan aligveriste
aligveris esnasinda yeni
trendler ve bilgiler
Ogrenilebilmektedir.

Internet tizerinden
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yapilan aligveriste
kazanma hissi ile elde
edilen deger 6nemlidir.

Internet iizerinden
yapilan aligveriste ne
alinacagi, ne zaman
satin alinacagi ve ne
zaman teslim alinacagi
istenilen sekilde
belirlenebilmektedir.

D. Asagidaki ifadeleri size uygunluguna gore isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Online aligveris
yapmak gercek
magazaya gitmekten
daha elverislidir.

Online aligveris
zamandan tasarruf
ettirir.

Aligveriste benim i¢in
en 6nemlisi yer,
zaman, urin ve maddi
acidan saglanan
kazanctir.

Online aligveris yapma
stireci keyiflidir.

Online aligveriste
maddi agidan kazang
saglanir.

Ozel e-indirimler,
cevrimici fiyatlar ve e-
kuponlar online
aligveris yapmam igin
baslica sebeplerdir.

Internet sitesinde ne
kadar uzun siire
kalirsam, o kadar fazla
bir seyler satin alma
egilimi gosteriyorum.

Benim i¢in dikkatimi
¢eken bir siteden bir
seyler satin almak
daha olasidir.

Bir sey satin almak
i¢in 6zel niyetim
olmasa da e-ticaret
sitelerine sik sik goz
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gezdiririm.

Bir sey satin
almaksizin genellikle
aligveris slirecinden
zevk alirim.

Online aligveris
yaparken genellikle
satin almak i¢in
aradigim 6zel bir {iriin
olmaz.

Genel alisveris
deneyimimin kalitesi
aradigim seyi
bulmama bagh
degildir.

Asagidaki sorular izlediginiz reklamlara bagh olarak cevaplandirilacaktir.

E. Asagidaki ifadeleri size uygunluguna gore isaretleyiniz.

Reklam 1

https://www.youtube.com/watch?v=ZEAFROMbSy0

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Reklami begendim.

Reklam etkileyicidir.

Reklam ikna
edicidir.

Reklam eglencelidir.

Reklam duygusaldir.

Reklamda uygun
fiyat
vurgulanmaktadir.

Reklamda kazang
elde etme vurgusu
yapilmaktadir.

Reklamda giivenli
aligveris vurgusu
vardir.

Reklamda
internetten yapilan
aligverisin keyfi
vurgulanmaktadir.

Reklamda ask
vurgusu
yapilmaktadir.

Reklamda

140



https://www.youtube.com/watch?v=ZEAFROMbSy0

internetten yapilan
aligverisin verdigi
mutluluk

vurgulanmaktadir.

Reklam 2

https://www.youtube.com/watch?v=2Y JJAjLEb20

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Reklami begendim.

Reklam etkileyicidir.

Reklam ikna
edicidir.

Reklam eglencelidir.

Reklam duygusaldir.

Reklamda uygun
fiyat

vurgulanmaktadir.

Reklamda kazang
elde etme vurgusu
yapilmaktadir.

Reklamda giivenli
aligveris vurgusu
vardir.

Reklamda
internetten yapilan
aligverisin keyfi
vurgulanmaktadir.

Reklamda ask
vurgusu
yapilmaktadir.

Reklamda
internetten yapilan
aligverisin verdigi
mutluluk
vurgulanmaktadir.

Reklam 3

https://www.youtube.com/watch?v=4xhZ13Ffsgs

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Reklami begendim.

Reklam etkileyicidir.

Reklam ikna
edicidir.

Reklam eglencelidir.
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Reklam duygusaldir.

Reklamda uygun
fiyat

vurgulanmaktadir.

Reklamda kazang
elde etme vurgusu
yapilmaktadir.

Reklamda giivenli
aligveris vurgusu
vardir.

Reklamda
internetten yapilan
aligverisin keyfi
vurgulanmaktadir.

Reklamda ask
vurgusu
yapilmaktadir.

Reklamda
internetten yapilan
aligverisin verdigi
mutluluk
vurgulanmaktadir.
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