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ABSTRACT  

 

 

                         h b    h     w                                    h  

consumer gained great importance. Technological developments and increase on 

usage of internet day by day increased the importance of electronic shopping for 

producers and consum      h     wh     w     q         b          h           h   

affect online shopping behaviors. Consumers shop for not only satisfying needs but 

also trying to enjoy from the shopping experience.  Within this frame, this study aims 

to show how much hedonic and utilitarian impulses during a purchasing activity 

affect consumers.  

 

The theory part of the study emphasizes the information on consumer behaviors, e- 

business, retail and non-store retailing and hedonic and utilitarian consumption. Based 

on theoretical part, a focus group study was conducted between 2 focus groups from 

                                 I    b   C        U           

 

F           ,  h                              h    h                                 

were defined and then the relationship between hedonic-utilitarian consuming 

behaviors and demographic factors were examined. After all, the findings were 

analyzed with Arnolds   (2003) measurements. As result of focus group study, the 

effects of hedonic and utilitarian consumption on internet shopping are brought out. 

 

When we look closer to these effects, although men are expected to be utilitarian, in 

today's conditions, some men seem to be hedonic as much as women are. 

 

Key words: Utilitarian and hedonic consumption, non-store retailing, e-shopping, 

focus group. 
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GİRİŞ 

 

İnternet yalnızca bir bilgisayar ağı veya sosyal paylaşım aracı  eğil ir. Günümüz e 

internet aynı zaman a küresel pazar a üreticilerin ve tüketicilerin bir işlem aracı ır. 

İnternet k llanımı ge tiğimiz yıllar i in e hem Dünya’ a hem  e Türkiye’ e ol  k a 

hızlı bir şekil e artmıştır.    artışla birlikte internet; bilginin  ürün ve hizmetlerin 

ticaretinin yapılmasın a sıklıkla k llanılan bir ara  haline gelmiştir. İnternetin  aha 

sık k llanılması  elektronik alışverişin büyük bir hızla yayılması ve işlem hacminin 

gün ge tik e artış g stermesine sebep olm şt r. 

 

İnternet teknolojisinin gelişme g stermesi aynı zaman a tüketiciyi e  n plana 

 ıkarmış b ylece tüketicinin ihtiya  ve isteklerinin tespit e ilmesi  nem kazanmıştır. 

Müşterinin  neminin arttığı günümüz e  internetin müşteriyle k r lacak ilişki e ne 

ka ar gü lü bir ara  ol  ğ  g rülmekte ir. İnternet  iğer me ya ara larıyla 

karşılaştırıl ığın a elektronik olması  potansiyel olarak veri toplama ve işlemleri 

ger ekleştirme hızının telefon an bile fazla olması ve interaktif olması y nüyle 

 nemli b l nmakta ır.  

 

 ireyselliğin ürün ve hizmetler aracılığıyla ifa e e ilmesiyle tüketicinin  z kimliğinin 

 aha baskın hale gelmesi  b na bağlı olarak bir mağazanın s nabileceklerin en  aha 

fazlasına istek   yması    alışan ka ın sayısının artması ve  alışan ka ınların 

alışverişe ayıracak fazla zamanlarının olmaması  kişinin ken ini geliştirmesine 

y nelik ve yaratıcı ifa eye  ayalı boş zaman aktivitelerine   y lan ilginin artması ve 

insanların mağaza an mağazaya gezerek alışveriş yapmaya ayıracak fazla 

zamanlarının kalmaması   oğ  alışveriş merkezin en temin e ilmesi zor olan bazı 

 zel ürünlere y nelik talebin artması  vi eo teyp  kayıt cihazı  ev bilgisayarları ve 

otomatik banka hizmet makineleri gibi yeni teknolojilerin hızla kab l e ilmesi ve 

b na bağlı olarak gi erek artan sayı a tüketicinin yeni alım satım yaklaşımlarına ayak 

 y  rması tüketicileri psikolojik olarak alışveriş yapmaya hazır hale getirmekte ir. 

 azarlama anlayışının bir boy t  tüketici ihtiya larını belirlemek ve b  ihtiya lara 

cevap verebilmek iken  başka bir anlayışı  a tüketicilerin ihtiya larını gi ermeleri i in 

onları y nlen irmesi ir. Tüketiciler artık  yalnız ihtiya larına y nelik alışveriş 
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yapmakla kalmayıp  haz   yabileceği ya  a zevk alabileceği alışverişler  e 

yapabilmektedirler. 

 

Tüketicileri geleneksel alışverişten, elektronik alışverişe sevk eden gü ülere y nelik 

 eşitli s ylemler b l nmakta ır.    s ylemler en en  ikkat  ekicisi  e  tüketicilerin, 

hem fay acı hem  e he onik gü ülerle satın almaya y nelmeleri ir.  

 

Çağımızın tüketim topl mların a  nemi gi erek artan he onik ve fay acı tüketimin 

mağazasız peraken ecilik üzerin eki etkilerinin  etaylı olarak incelemeyi 

ama layan b  tez  alışması   rt b lüm en ol şmakta ır.  

 

Çalışmanın birinci b lümün e pazarlama kavramı  peraken ecilik ve mağazasız 

peraken ecilik geniş bir şekil e ele alınmıştır. İkinci b lümün e  tüketici  avranışları  

hedonik ve fay acı gü üler ile b  gü ülerin elektronik alışverişteki etkileri 

a ıklanmaya  alışılmıştır.   üncü b lüm e  elektronik ticaret  yg lamaları  ara ları  

geleneksel ve elektronik ticaretin farkları  avantaj ve  ezavantajlarıyla elektronik 

ticarette karşılaşılan sor nlar anlatılmaya  alışılmıştır. Çalışmamızın son b lümün e 

ise fokus grup  alışması yapılarak  fay acı ve he onik gü ülerin mağazasız 

peraken eciliğe etkileri incelenmeye  alışılmıştır.  
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1.PERAKENDECİLİK KAVRAMI 

 

 

   b lüm e peraken ecilik kavramının tanımı  peraken eciliğin sınıflan ırılması  

mağazasız peraken ecilikteki yeni yaklaşımlar ve e-ticaret kavramına  eğinilecektir.   

 

1.1. Perakendeciliğin Tanımı 

Dağıtım sürecinin son aşaması olan peraken ecilik  ürün ve hizmetlerin kişisel  aile 

veya hane halkı k llanımları i in tüketicilere satışını kapsayan  alışma 

faaliyetlerin en ol şmakta ır   erman   vans        s.   .  eraken eciliğin temel 

niteliği  tüketim ya  a k llanım i in ürünleri tüketicilere satmaktır   emalcılar        

s.    . Türk Dil   r m   peraken eciliği   rünlerin teker teker veya birka  par a 

  r m n a azar azar satılmasına  ayanan satış bi imi  olarak tanımlarken Türk Gelir 

 ergisi  asası   eraken e satışı yapılan ürünün aynen veya işlen ikten sonra satışını 

yapan kimseler  ışın akilere satılması olarak tanımlamakta ır  www.t k.gov.tr.  

2013). 

 

 merikan  azarlama Derneği’ne   M   g re ise peraken ecilik   rün ve 

hizmetlerin kişisel  ailesel ya  a ev k llanımı amacıyla satışı i in  mağaza a ya  a 

mağazasız bazı formlar a yapılan bir takım işletme faaliyetleri ir  şeklin e 

tanımlamakta ır  www.americanmarketingassociation.com.       .  

 

 eraken eciler  ürünleri üreten firmalar ile niha  tüketiciler arasın aki bağlantıyı 

sağlamakta ırlar.  ncak peraken eciler ürünlerin tüketicilere  laşmasını sağlamaya 

aracı olmanın  tesin e fonksiyonlar  a üstlenmekte irler.  eraken eciler tüketiciler 

a ına ürünleri se mekte  onları raflara yerleştirmekte ve  epolamakta ırlar.  ynı 

zaman a tüketicilere se imlerin e yar ımcı olabilecek bilgiler s nmakta ve satış 

sonrası hizmet vermekte irler   r oğan        s.    .  eraken ecilik sa ece 

mağaza a yapılmamakta ır   erman   vans        s.   .  

 

 rün ve hizmetleri tüketicilere  laştıran peraken eci işletmeler iki türlü ür.  irincisi 

som t ürünlerin pazarlamasını yapan ürün peraken ecilerin en  ikincisi ise soy t 

ürünlerin pazarlamasını yapan hizmet peraken ecilerin en ol şmakta ır.  rün 
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peraken ecileri   M  Migros   oyner  Tansaş vb  hizmet peraken ecileri  cıba em  

Thy, Mng Kargo, Fedex, Mc Donal ’s    rger  ing   li Gür ve vb’leri şeklin e 

 rneklenebilmekte ir.  eraken eci işletmeler ile ilgili Tek’in        ver iği 

peraken eci  rnekleri  e ş  şekil e sıralanabilmekte ir.  vler e  elik tencere i in 

kab l günü partisi  üzenleyenler  kapı an kapıya  olaşan ansiklope i satıcıları  mail 

ve telefon siparişleri  satış otomatları  gezgin  seyyar  satıcılar   ang r m   ipa   en-

 l market gibi sanal ortam a satış yapan mağazalar.  yrıca ev bakım-onarım işleri ile 

ilgilenenler, restaurantlar  otomobil galerileri  ziyaret e ilen  oktor  av kat  otel 

vb.’ e peraken eci sınıfına girebilmekte ir  Tek ve  rel        s.   . 

 

1.1.1. Perakendeciliğin Sınıflandırılması 

 eraken eci k r mların sınıflan ırılmasın a farklı yaklaşımlar an s z 

edilebilmekte ir.  lkeler arasın aki ekonomik  teknolojik  yasal ve sosyal yapıların 

farklılığı ne eniyle peraken eci k r mları sınıflan ırma a farklılıklar ortaya 

 ıkabilmekte ir.  eraken eci k r mlar  genel  zelliklerine  ürünler  hizmetler  

mülkiyet  yerleşim vb.    rgütsel yapılarına  pazarlama y ntemlerine   l ek 

büyüklüklerine  hizmet  üzeylerine ve yerleşim yerlerine g re sınıflanabilmekte irler 

(Timur, Varinli, Oyman, 2009, s. 79). Mason, Mayer ve Ezel (1991) ise perakendeci 

k r l şları şekil  . .’ eki gibi a ıklamakta ırlar.  
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Şekil 1.1.:  eraken ecilerin  lternatif  ınıflan ırma   ntemleri 

Kaynak: Mason, Mayer ve Ezel, 1991, s.8 

 

Mason  Mayer ve  zel’in        yaptığı  alışma a  peraken eciliği tanımlayıcı 

sınıflan ırma se enekleri bakımın an beşe ayırmakta ır.   nlar  işletmenin  eşi ine 
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g re peraken ecilik  sahiplik tipine g re peraken ecilik  taşı ığı ürün tipine g re 

peraken ecilik  coğrafi yere g re peraken ecilik ve mağazasız peraken eciliktir. 

 

1.1.1.1. İşletmenin Çeşidine Göre Perakendecilik  

 eraken eci k r l şların sınıflan ırılması kon s n a ülkeler arasın a bir entegrasyon 

süreci yaşanmakta ır.     alışma a Türkiye’ eki sınıflan ırmaya yer verilmekte ir. 

 ekt r ile ilgili verilerin toplanması ve  eğerlen irilmesi bakımın an bu 

sınıflan ırmalar  ok  nemli olmakta ır.  

 

Türkiye’ e peraken eciliğe ilişkin verilerin sağlanmasın a genel olarak iki yol 

k llanılmakta ır.   nlar an birincisi  Devlet İstatistik  nstitüsü  Dİ  ’nün genel 

sanayi ve işyerleri sayım  alışmaları son c n a derlenen verilerden, ikincisi ise bir 

takım araştırma firmalarının belirli aralıklarla satış noktaların a ger ekleştir iği 

araştırmalar an ol şmakta ır. Dİ  b güne ka ar   irleşmiş Milletler   M  tarafın an 

hazırlanan ve tüm  ünya a kab l g ren tüm ekonomik faaliyetlerin  l slararası 

stan art sanayi sınıflan ırmasını  U     International  tan ar  In  strial 

Classification-I I   temel alarak istatistikler üretmiştir    y ın     7  s.    . 

 

1.1.1.2. Sahiplik Tipine Göre Perakendeciler 

   sınıflan ırma  eşi inin başlıca türleri arasın a  bağımsız mağazalar  zincir 

mağazalar ve franchising’ler b l nmakta ır. Levy ve Weitz        s.   .  yrıca 

 evletin sahip ol  ğ  mağazalar   ift ilerin sahip ol  ğ  mağazalar  kam  hizmeti 

mağazaları ve tüketicilerin sahip ol  ğ  mağazalar  a b  sınıflan ırma türün e 

tanımlanabilmekte ir. 

 

Bağımsız Perakendeciler, en yaygın peraken e türlerin en biri olan bağımsız 

peraken ecilikte sahiplik tek bir kişiye aittir. Müşteriler i in bağımsız peraken eciler 

kolaylık  kalite  kişisel hizmet ve yaşam tarzı rahatlığı s nmakta ır   oretz        s. 

   . Tek bir mağazaya sahip bağımsız peraken eciler mağaza sayısı a ısın an tüm 

peraken e k r l şlarının yaklaşık %  ’ünü ol şt rmakta ır. Tek mağazalı b  

peraken eciler tarafın an yapılan satışlarsa toplam peraken e satışlarının %  ’ünü 

karşılamakta ır.  ü ük  bağımsız peraken e mağazaları genellikle aile üyeleri 

tarafın an işletilmekte ir.  ncak bağımsız peraken eciler arasın a başarısızlık oranı 
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yüksektir ve b  başarısızlık  eneyimsizlik  yetersizlik ve y netim k s rlarına 

bağlanabilmekte ir  Mason  Mayer ve  zel  s.7 .  

 

 ağımsız peraken eciler  mağaza yeri se imin e ve strateji geliştirme e esnek 

hareket e ebilmekte irler.   ylece sa ece bir coğrafik pazara hizmet s narak 

faaliyetlerinde t tarlılık sağlayabilmekte irler.  azarlık gücün e sınırlama   planlama 

i in az zamana  ve az kaynağa sahip olmaları ise bağımsız peraken eciliğin 

 ezavantajarı arasın a sayılabilmekte ir (Alpay, 2006 , s.15-16). 

  

Zincir Perakendeciler,  ok sayı a ş besi b l nan ve birbirin en farklı büyüklükteki 

ş beleriyle ülkenin her yanına yayılabilen  her ş besi ana işletme veya ken i a ına 

olmak üzere bir kişi tarafın an işletilen  y netimi merkez en ger ekleştirilebilen  

ken isinin üretim yapma ığı alanlar a  oğr  an üretici en alımlar yaparak üretici ile 

tüketici arasın aki aracıyı kal ıran bir peraken ecilik türü olarak 

tanımlanabilmekte ir.  T ncer        s.    . Dünya a zincir peraken ecilere 

baktığımız a  Wal-Mart, KFC, Burger King, Mc Donalds, Gap, Benetton vb., 

 rneklenebiliyorken  Türkiye’ye baktığımız a  n e gelen zincir peraken ecilerinin  

Migros  Şok   im   akko  M  o   oyner vb. ol  ğ  s ylenebilmekte ir.  

 

Zincir peraken eciler   epo ya  a  ağıtım merkezleri aracılığıyla toptancılık işlevini  

ş beleri aracılığıyla  a peraken ecilik işlevini ger ekleştirerek her iki hizmeti 

birleştirebilmekte irler.    peraken eciler  toptancının ver iği tüm hizmetleri yerine 

getirebilmekte irler.  ayılarının  okl ğ  ü   nemli yarar sağlamakta ır. Tüketiciye 

ikametgâhı yakının a hizmet g türmekte   ok sayı a ş be arasın a karşılaştırma 

imkanı sağlamakta ve yer şe imin e bilimsel bir yol izlemeye olanak sağlamakta ır 

  y ın     7  s.    .  

 

 ir başka zincir paraken ecilik şekli olarak franchising’ en s z e ilebilmekte ir.   ir 

ana firmanın  belirle iği süre ve koş llar altın a  pazar a  enenmiş ve başarıya 

 laşmış ürün veya hizmetlerinin ticari faaliyetlerini yürütmek üzere bağımsız bir 

firmaya tanı ığı imtiyaza  ayanan  ağıtım ve pazarlama y ntemine franchising 

denilmektedir.   yling        s.  7   rün ve marka franchising’i  tüm peraken e 

franchising satışlarının yaklaşık % 7 ’ini temsil etmekte ir   erman ve  vans        

s. 69).  
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Şekil 1.2.: Franchise veren ve Franchise alan ilişkisi 

Kaynak: Ulaş        s.7  

 

Franchise’ye baktığımız a ürün veya hizmeti veren taraf franchisee’ye işletme 

sistemini ve iş y ntemlerini  ğretmek i in  eşitli eğitimler vermekte ir.    mağazalar 

i in k r m kültürü  ok  nemli ir.  ir mağazanın yapacağı bir hata tüm mağazaları 

kapsayacağın an yılın belirli süreleri eğitimlere tabi t t lmakta ırlar.    eğitim 

karşılığın a franchisee’ e franchisor’a belli bir miktar ücret   emekte ir. 

 

Franchising’in  ürün ve marka franchising’i ve işletme bi imli franchising olmak 

üzere iki  eşi i b l nmakta ır.  rün ve marka franchising’i franchisee’nin  franchisor 

tarafın an üretilen ürünleri satması anlamına gelmekte ir.  enzin istasyonları  

otomobil satıcıları  alkolsüz i ecek şişeleme en üstrisi b  franchising sistemine  rnek 

olarak verilebilmektedir (Lafontaine ve  haw        s.    . Franchisee’ler 

te arik iler en bağımsız bir şekil e faaliyet g stermekte irler. Lokantalar  gı a 

mağazaları  emlak ve hizmet peraken eciliğin e işletme bi imli franchising  

yaygın ır. Mc Donal ’s    rger  ing ve  F   işletme bi imli franchise 

 üzenlemesine  rnek teşkil etmektedirler (Alpay, 2006, s.19). 

 

1.1.1.3. Taşıdığı Ürün Tipine Göre Perakendecilik 

Taşı ığı ürün tipine g re peraken eciler   eşit ve  eşitlen irme  asorti  mağazaları 

olarak ikiye ayrılmakta ır. Çeşit  taşınan ürün hatlarının sayısını ifa e etmekte ir.  ir 

mağaza ya  a  epartman aki farklı ürün kategorilerinin sayısını g ster iğin en  olayı 

b  tür peraken ecilere  eşit mağazası terimi k llanılmakta ır.   na  rnek olarak 

belirli hır avat ıların sattıkları  zel ürünler verilebilmekte ir.    bağlam a  eşit 
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peraken ecileri  e he ef tüketici kitlesinin istemiş ol  ğ  bütün ürün  eşitlerini 

b l n  ran peraken eciler olarak tanımlanabilmekte ir.   y ın     7  s.    . 

 

1.2.1.4. Coğrafi Yere Göre Perakendecilik 

Peraken eciler coğrafik yere g re  e sınıflan ırılabilmekte irler. Şehir 

merkezlerin eki yerlerin maliyetlerinin artması ve trafik yoğ nl ğ  ne eniyle bir 

takım peraken eciler şehrin kıyısın a kalmayı tercih e erken   iğer peraken eciler ise 

şehir merkezlerin e kümelenmeyi  tercih etmekte irler   ox ve  rittain        s.    .  

 

1.2.1.5. Mağazasız Perakendecilik 

Günümüz e rekabet ortamın a  n e olabilmek  ancak müşteri beklentilerini  aha iyi 

anlamak ve  aha iyi karşılamakla mümkün olabilmekte ir. Çünkü müşteriler  i in e 

b l n  ğ m z bilgi  ağın a gereksinimlerini  ok farklı se eneklerle karşılama 

olanaklarına sahiptirler.  ilgi teknolojilerin eki gelişmeler tüketicileri geleneksel 

peraken eciliğin ol şt r  ğ  zaman ve yer kısıtlamalarına karşı  aha bağımsız bir 

kon ma getirmiştir.  eraken eci k r l şlar i in e-mağazacılık b  kon  a  nemli bir 

fırsat alanı yaratmakta ır.  -mağaza  mevc t ve potansiyel müşterilerin sa akatini 

artırmak ve yalnızca ziyaret amacıyla mağazaya  ğrayan k llanıcıları yaşam boy  

müşteri yapmak i in onlara sıra  ışı bir  eneyim yaşatmak ama lamakta ır.   n n 

i in  e etkin pazarlama  abaları yerine getirme olanağını yaratacak bir e-mağaza 

 yg lamasına sahip olmak germekte ir.     

 

 şağı aki şekil  . ’ e g rülebileceği gibi geleneksel peraken eci mağazalar 

müşterilerinin se eneklerine sınırlamalar getirmekte ir. Geleneksel peraken eciliğin 

ge erli ol  ğ  ortamlar a müşteriler gereksinimlerini karşılayabilmek i in 

mağazaların b l n  kları yerlere gitmek ve onların a ılış saatlerine ka ar beklemek 

zor n a ırlar.  ilgi teknolojisin eki gelişmeler ise günümüz e müşterileri geleneksel 

peraken ecilikte yer ve zaman kısıtlamasının yarattığı bağımlılıktan  nemli  l ü e 

k rtarmakta ır.    bağımsızlık se eneğinin ol ş m   a sekt r eki satış hacmini 

gi erek arttırmakta ır. Tüketiciler ken ilerine sağlanan elektronik alışveriş ortamıyla 

sahip ol  kları zaman  enerji ve  iğer kaynakları  ile ikleri gibi k llanabilme şansına 

sahip olmakta ırlar.  rneğin  bir müşteri sabahın   .  ’ün e internet ortamın a bir 

mağazaya girebilmekte ya  a ofisin e mola ver iğin e kısa bir T  tanıtım programını 

g z en ge irirken kre i kartıyla ücretsiz n maralar an alışveriş yapıp   ile iği kargo 
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şirketini se erek ürünün ken isine  laşmasını sağlayabilmekte ir. Ge en on yıl 

i in e  peraken ecilik operasyonlarının tüm y nleri teknolojik gelişmeler en 

fazlasıyla etkilenmiştir. Günümüz e teknoloji  ge mişle kıyaslan ığın a  aha yüksek 

oran a fırsatlar s nabilmektedir (http://www.anadolu.edu.tr/2013). 

 

 

     

Şekil 1.3.: Geleneksel  erake encilikten Mağazasız  eraken eciliğe Ge iş 

Kaynak: Hasty ve Reardon, 1997, s. 571 

 

Mağazasız peraken eciliğin en yeni ve popüler pazarlama y ntemi internet ile 

pazarlama ır. İnternet pazarlaması  işletmelere    saat a ık ve interaktif bir mağazayı 

aynı an a tüm  ünya a a ık t tma imkanı sağlamakta ır.   ylelikle mağaza yeri  

personel  otopark alanı  mağaza  ekor   raf  üzenlemesi  stok yeri ve  epolama 

masrafları orta an kal ırılabilmekte ir.    maliyet avantajları tüketicilere in irim 

olarak yansımakta ır.  yrıca tüketiciler interaktif web tasarımları sayesin e günün 

her saati ken i başlarına iste ikleri ürün hakkın a bilgi alabilmekte  farklı markaları 

kıyaslayabilmekte hatta  iğer müşteriler ile ürünler hakkın a  eneyimlerini 

paylaşabilmekte irler.    bakım an internetten alışverişi tüketiciler i in benzersiz bir 

alışveriş  eneyimi olmakta ır.  

 

Mağazasız peraken ecilik bir ok avantajı  a beraberin e getirmekte ir.   nlar  

http://www.anadolu.edu.tr/2013
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1. Düşük Maliyet  Mağaza ile ilgili maliyet s z kon s  olmamakla birlikte  

siparişi alınan müşteri başına maliyet hayli  üşmekte ir   nnew v .       

s.169).  

 

2. Reklam ve  atış  ombinasyonları  Reklam ve satış fonksiyonlarını tek sefer e 

ilan ve postalama i in e birleştirmekte ir   y ın     7  s.    .  

 

3.  sneklik  Listelerin ol şt r lması ve zamanlama kon ların a mağazasız 

peraken ecilik ve yaratıcı  ns rlar  nemli  l ü e esneklik sağlamakta ır. 

 rneğin  yalnızca belirli b lge e faaliyet g steren bir şirketin  ülke genelin e 

tanıtım faaliyeti yapması büt esel olarak mümkün olma ığı gibi  stratejik 

a ı an  a  oğr   eğil ir.    nokta a  mağazasız peraken ecilik şirketlere 

esneklik sağlayarak pazarlama büt elerini en verimli şekil e k llanmalarına 

yar ımcı olmakta ır   http //www.biyme .com/ . 

 

4.  en ini  l me  Mağazasız peraken eciliğin elemanları olan cevap kartları  

k ponlar  telefon  ağrıları pazarlama programının fiilen test e ilmesine olanak 

vermekte ir   y ın     7  s.    . Mağazasız peraken ecilikte  neyin 

ama lan ığı ve ne el e e il iği kısa zaman a  l ülebilmekte  b ylece gelecek 

programlar a nelerin yapılabileceği kon s n a som t bilgilere 

 laşılabilmektedir. (http://www.biymed.com/). 

 

5. Uyg lama a  izmet  nlayışının   rg lanması  Mağazasız peraken ecilik 

hizmet anlayışını v rg lama a eşsiz bir yeteneğe sahiptir.  ipariş e ilen 

ürünün kapıya teslim e ilmesi mağazasız peraken eciliği tercih e ilebilir 

kılmakta ır  İsmet        s.    .  

 

6.  üksek  ar Marjı   ütün işletmelerin genel k r l ş ama ların an biri  e kar 

sağlamaktır. Mağazasız peraken ecilik b  amacı sağlama kon s n a  nem 

taşımakta ır.   y ın     7  s.    . 

 

7.  ontrollü Dağıtımın  vantajı  Mağazasız peraken ecilikte ürünler  irekt 

olarak üretici en tüketiciye  oğr  hareket etmekte ir.      r m a üretici 

http://www.biymed.com/
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 ağıtımın kontrolünü  e sağlayarak  ne zaman  ne miktar a ürünün  nereye 

gi eceğine karar vermekte ir   y ın     7  s.    . 

 

8.  lanlanan Finansal  atırımlar  Mağazasız peraken eciliği  iğerlerin en ayıran 

 l ülebilirlik  zelliği sayesin e pazarlama harcamaları  kontrol e ilebilmekte 

ve planlanabilmekte ir.   nlarla birlikte karşılaşılacak risk  e kontrol 

edilebilmektedir.  Riskin kontrol edilmesi iyi nakit akımı sağlanmasına ve 

gereğin en fazla eleman  alıştırılmamasına olanak sağlanmakta ır.   y ın  

1997, s. 19). 

 

9. Tüketiciler   ısın an  atın  lma Maliyetinin Düşüklüğü  Tüketiciler 

mağazasız peraken ecilik sayesin e satın al ıkları mal veya hizmetin maliyeti 

 ışın aki para  zaman  enerji gibi ekstra maliyetler en k rt lma olanağı 

b lmakta ırlar. 

 

Mağazasız peraken eciliğin bir takım  ezavantajları  a b l nmakta ır.   nlar  

 

1. Tüketicilerin ürünü satın alma an  nce yakın an g rme   ok nma şansı 

b l nmamakta ır.  rünü  eneyeme iği i in  mağaza ortamın a ol  ğ  gibi 

siparişi ver ikten sonra son an a karar  eğişikliğine gi ememekte ir.  azı 

peraken eciler b  sor n  orta an kal ırmak i in tüketicilere  eneme fırsatı 

vermekte irler.  Memn n kalmazsanız    gün i erisin e paranız ia e 

e ilecektir.  gibi memn niyet garantileri s nmakta ırlar.  ğer tüketici satın 

al ığı ürün en memn n kalmamışsa  ürünü mağazasız peraken eciye 

g n ermek i in yeni en paketlemesi  postaya vererek g n ermesi gerekir ki 

b   a ek maliyet  emektir.  ir  e tabi yeni bir ürün talebin en sonra ya  a 

 eğiştirilmek üzere verilen bir ürün i in belli bir süre beklemeyi g ze alması 

gerekmekte ir. Gelen ürün ile mağazasız peraken ecilik  yg lamaların a 

tanıtılan ürün arasın a farklılıklar olması riski  e g ze alınmalı ır.  http //e-

ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf) 

 

2.  azı mağazasız peraken ecilik  yg lamalarının işlem maliyetleri  postalama  

katalog yenileme ve basma   oğr  an satışta satış gücünü b lma ve eğitme 
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vb.  yüksek olabilmekte ir.   http //e-

ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf) 

 

3. Çok iyi bir müşteri veri tabanı ol şt rmak  alım ve ia eleri izlemek   ağıtımı 

sor ns z ger ekleştirmek i in gelişmiş bilgisayar sistemlerine gereksinim 

  y lmakta ır.  eri tabanı ol şt rmak ve geliştirmek maliyetli olabilmekte ir 

(http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf). 

 

4.  yıplı ürünlerin g n erilmesi  ürün e olmayan üstünlükleri var gibi 

g stermeleri ya  a ürün  ağıtımın aki aksamalar ne eniyle  bazı iyi niyet 

taşımayan  oğr  an pazarlamacılar sekt rün imajını ol ms z etkilemekte  

tüketiciler e güven kaybına ya  a k şk l  yaklaşıma ne en olabilmekte ir 

  ırnar     7  s.   -16).  

 

5. İnternetten alışverişte en büyük sor n  her zaman i in güvenlik teşkil 

etmekte ir.  atıcı ile alıcı arasın aki bağlantının güvenli olması internetten 

alışveriş i in en  nemli kriter ir. İnternetten alışveriş imkânı s nan firmalar 

her gün  aha fazla kaynağı güvenlik sor nlarına ayırmakta ırlar. Tüketiciye 

satınalma sırasın a   eme kolaylığı sağla ığı i in internetten alışverişler e 

kre i kartı ile   eme y ntemi k llanılmakta ır.  ahse ilen güvenlik sor nları 

en  ok kre i kartı ile   emeler e yaşanmakta ır.  ankalar alışverişler e 

tüketicilerin kre i kartlarını bir ok güvenlik y ntemleri ile kor maya 

 alışmakta ırlar  

 

Mason  Mayer ve  zel       ’in yaptığı sınıflan ırma  eşitlerine g re mağazasız 

peraken ecilik beş b lüm e incelenmekte ir.  

 

1.2.1.5.1. Katalog Perakendeciliği 

 ataloglar peraken eci k r mların satışa s n  kları ürünlerin resimlerinin ol  ğ   

ürünler hakkın a kapsamlı bilginin veril iği kitap ıklar ır.  atalog peraken eciliği en 

eski mağazasız peraken ecilik  rneklerin en biri olarak bilinmekte ir   ks l       . 

s.   .  ataloglar başlangı ta kent merkezinin  zağın a  kırsal alan a yaşayanlara 

ihtiya ları olan ürünlere  laşma kolaylığı sağlamak amacıyla k llanılmıştır. Daha 

sonraları  zellikle alışveriş rahatlığı ve kolaylığı sağlaması ne eniyle yoğ n bir 
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şekil e k llanılır olm şt r.  atalogların tüketicilere  alışveriş rahatlığı  kolaylığı ve 

zaman an tasarr f sağlamasının yanın a  bir ok ürünü ya  a bir ürün  izisinin hemen 

hemen tüm  eşitlerini b labilme olanağı s nması  mağazalar a b l namayacak 

ürünleri  e tüketicilere  laştırması ve kapsamlı bilgi vermesi gibi kolaylıklar 

sağlamakta ır.  eraken eci a ısın an bakıl ığın a ise  g rece  üşük başlangı  

maliyetleri ne eniyle cazip bir iş fırsatı olması  mağazalı peraken ecilik 

 yg lamalarını tamamlayan ya  a mağazasının olma ığı yerlere katalogla  laşarak 

pazar kapsamını genişleten bir fırsat s nması gibi avantajları g rülmekte ir  http://e-

ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf).  

 

1.2.1.5.2. Telefonla Satış 

 rünleri tüketicilere satmak i in telefon n k llanılmasına  ayalı bir  yg lama ır.  n 

 nemli  zelliği iki y nlü iletişimi sağlaması  alıcı ile satıcı arasın a kişisel iletişimi 

k rması ır.  ınırlı bir zaman i erisin e bilgi alma  bilgi verme  geniş kitlelere 

 laşabilme gibi avantajları b l nmakta ır. Gereksiz aramalar en aza in irilir ve  oğr  

bir şekil e potansiyel alıcılar belirlenebilirse  müşteri başına iletişim maliyetleri  e 

 üşük olabilmekte ir.  rün ve hizmetlere ilişkin yeni bilgileri aktarırken son  akika 

 eğişiklikleri telefonla pazarlama a kısıt yaratmaz.  stelik günümüz e günlük telefon 

kon şmalarının sayısı  süresi  kimlerle kon ş l  ğ  gibi bilgilere  laşma olanağı 

tanıyan  onanımlarla işletmeye girişilen pazarlama etkinliklerini  l me ve 

 eğerlen irme olanağı tanımakta ır. Telefonla pazarlama  yg lamaları genellikle 

mağaza ya  a üretim birimin en müşterilerin aranması şeklin e 

ger ekleştirilebilmekte ir.  ir  e televizyon  gazete   ergi  ra yo  katalog ya  a 

 oğr  an posta gibi  yg lamalar a siparişi vermek i in müşterilerin peraken eci 

işletmeyi aramaları s z kon s   r. Müşterilere ücretsiz arayabilecekleri telefon 

n maralarının verilmesi   yg lamayı  aha ekonomik olması ne eniyle cazip 

kılmakta ır. Telefonla pazarlama faaliyetlerin e  he ef kitleye  laşmak i in yapılan 

aramalar  üst üste ve ısrarcı ol  ğ n a tüketiciler i in rahatsız e ici bir  yg lamaya 

  nüşebilmekte ir   http //e-ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf).  

 

1.2.1.5.3. Elektronik Alışveriş 

Mağazasız peraken ecilik  yg lamalarının hızla gelişme g steren formatı elektronik 

alışveriş olarak karşımıza  ıkmakta ır.  rtık işletmeler hem ger ek hem  e sanal 

ortam a müşterileriyle b l şmakta ırlar. İnternette ken i mağazalarını a mış bir ok 

http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf
http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf
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marka hem k r msal ama lı hem  e satış ama lı Web’  e yerini almıştır.   ksoy  

2006, s. 21). Bu bilgi işlem ağının  ok büyük boy tlara  laşması  pazarlama 

sekt rünü  aha büyük kitlelere  laşması i in harekete ge irmiştir   o kaya        s. 

   .  lektronik alışveriş  ürün veya hizmetlerin tanıtılmasın a k llanılan bir  oğr  an 

pazarlama y ntemi ir. İnternetin sağlamış ol  ğ  imkânlar sayesin e  iğer pazarlama 

y ntemlerine g re  aha  c z ve etkili b l nmakta ve müşteriyi ürün ile ilgili 

interaktif olarak geniş bilgiye sahip hale getirebilmekte ir.   ncü        s.    . 

 lkemiz e internetten alışveriş hızla gelişme g stermekte ir. 

 

1.2.1.5.4. Doğrudan Satış 

Doğr  an satış elemanlarının yaya olarak  kamyonla veya  eşitli ara larla 

tüketicilerin evlerini  işyerlerini  olaşarak sipariş alıp malları  ağıtma  g n erme veya 

yanların a gez ir ikleri malları hemen teslim etme şeklin e yapılmakta ır 

 Domini  e   ar el   rg n     7  s.    .  lkemiz e  oğr  an satışın en eski ve basit 

 rnekleri boh acılar  süt üler  seyyar satıcılar olarak g rülebilmekte ir.     ’lı yıllar 

itibariyle bir ok yabancı firma Türkiye’ e  oğr  an satış yol yla faaliyet g stermeye 

başlamıştır. Tüketicilerle yüzyüze ya  a telefonla bağlantı k r l r. Mağazasız 

peraken ecilik  yg lamaları i in e etkileşimin en yüksek ol  ğ   yg lama ır.  atış 

elemanı ya  a  istribüt re ürünü kapsamlı bir şekil e tanıtma  müşteri ve ortamına 

ilişkin g zlem yapma  gelecek sor ları a ıklama ve itirazları hemen ele alıp 

 eğerlen irme olanağı vermekte ir. Teknik olarak karmaşık ya  a k llanımı i in 

detaylı a ıklama gerektiren ürünler e ol  k a etkili bir y ntem ir.  zellikle ürünün 

g steriminin yapıl ığı   r mlar a  ürünün hemen her y nünü alıcının g rebileceği 

objektif bir  eğerlen irme ortamı yaratılır.  stelik mağaza aki gibi bir ok rakip 

markanın kafa karışıklığı yaratacağı bir ortam yokt r. Tüketicilere  e mağazaya 

gitme en rahat bir ortam a alışveriş yapma kolaylığı s nmakta ır.  lışverişe gitme 

sor nları olan yaşlı   oc kl   engelli kişiler i in e bir   züm fırsatı yaratmakta ır. 

(http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf)  

 

Doğr  an satış   eğitim otomotiv  sağlık  t rizm  resta rant  evlere servis yapan fast 

foo  firmaları   giyim  kozmetik/kişisel bakım  inşaat  kon t  alışveriş merkezleri  

k y mc l k  bankacılık ve sigortacılık sekt rlerin e etkin olarak k llanılmakta ır 

 www.pazarlama ünyası.com . 

 

http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf
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1.2.1.5.5. Otomatik Makinalarla Satış 

 erhangi bir satış elemanı olma an  alıcı ile satıcı arasın a kişisel bir ilişki 

k r lmaksızın makine aracılığıyla bilgi ve ürün alımının ger ekleştiği satış şekli ir. 

Tüketici ürün satın almak iste iğin e nakit ya  a kre i kartıyla   emeyi yapabilir. 

 tomatik satış makinelerin e  oğ nl kla yiyecek-i ecek ağırlıklı stan artlaştırılmış 

ürünler satılır.  ir mağazanın i in e  bir otelin kori or n a  havaalanların a  tren 

istasyonların a  bir ca  enin üstün e  kampüsler e  bürolar a  ok lların i in e ya  a 

bir otelin girişin e b  tür makinelere rastlamak mümkün ür.  tomatik satış makinleri 

ve kiosklar satış elemanı gerektirme iği i in personel gi erlerin en tasarr f 

sağlaması     saat hizmet vermesi  tüketici trafiğinin yoğ n ol  ğ  yerlere 

yerleştirmenin getir iği avantajlar  hizmet  ab kl ğ  gibi üstünlükleri ne eniyle 

tercih e ilen bir  yg lama ır.  http //e-ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf) 

 

1.2. Mağazasız Perakendecilikte Yeni Yaklaşımlar ve E-Ticaret 

Doğr  an pazarlama a ev en alışveriş kanallarıyla başlayan b  yeni yaklaşımlar  

eletronik ortamlar a her biri ileri teknolojinin ürünü olan ve alıcıyla satıcıyı eşsiz bir 

bi im e bir araya getiren yeni me yanın aracı olarak k llanılması son c n  

 oğ rmakta ır. Faks makinaları   D-ROM teknolojisi, elektronik k lübeler ve 

bilgisayar teknolojileri  oğr  an pazarlama aracı olarak varolana pazarın  aha etkili 

hale getirilmesine imkan sağlamakta ır. Fiziksel olarak birbirin en  zak olan alıcı ve 

satıcıların bir araya getirilmesi  kolay erişim sağlanması  karar vermeyi kolaylaştıran 

 estekleyici bilgi verilmesi gibi fakt rlerin  e etkisiyle tüm  ünya a 

k llanılabilmekte ir   tone     7  s.    . Müşterinin  neminin arttığı günümüz e  

internetin müşteriyle k r lacak ilişki e ne ka ar gü lü bir ara  ol  ğ  g rülmekte ir. 

İnternet  iğer me ya ara larıyla karşılaştırıl ığın a elektronik olması  potansiyel 

olarak veri toplama ve işlemleri ger ekleştirme hızının telefon an bile fazla olması ve 

interaktif olması y nüyle  nemli b l nmakta ır  Tapp        s.     . 

Telekomünikasyon temelli ticarete y nelik b   eğişimlerin altın a pek  ok sebep 

yatmakta ır  Lo  an ve  itta        s.     .  ireyselliğin ürün ve hizmetler 

aracılığıyla ifa e e ilmesiyle tüketicinin  z kimliğinin  aha baskın hale gelmesi  b na 

bağlı olarak bir mağazanın s nabileceklerin en  aha fazlasına istek   yması    alışan 

ka ın sayısının artması ve  alışan ka ınların alışverişe ayıracak fazla zamanlarının 

olmaması  kişinin ken ini geliştirmesine y nelik ve yaratıcı ifa eye  ayalı boş zaman 

aktivitelerine duyulan ilginin artması ve insanların mağaza an mağazaya gezerek 
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alışveriş yapmaya ayıracak fazla zamanlarının kalmaması   oğ  alışveriş merkezin en 

temin e ilmesi zor olan bazı  zel ürünlere y nelik talebin artması  vi eo teyp  kayıt 

cihazı  ev bilgisayarları ve otomatik banka hizmet makineleri gibi yeni teknolojilerin 

hızla kab l e ilmesi ve b na bağlı olarak gi erek artan sayı a tüketicinin yeni alım 

satım yaklaşımlarına cevap verebilecek teknolojik  onanıma sahip olması  telefonla 

  eme   zel ilgililere postayla sipariş katalogları ve televizyon a  oğr  an pazarlama 

gibi ortaya  ıkan yeniliklerin popülaritesinin gi erek artmasıyla tüketicilerin yeni 

alışveriş şekillerine psikolojik olarak hazır hale gelmeleri b  sebepler arasın a 

sayılabilmekte ir.  

 

Doğr  an pazarlama son yıllar a teknolojiye   ünya a  eğişen tüketici beklentilerine 

 e bağlı olarak müşterilerin kişisel bilgisayarları aracılığıyla internet üzerin en 

yaptıkları elektronik alışveriş şekli ile tüm  ünya a  aha fazla kab l g rmekte ir ve 

tüketiciler internet üzerin en eğlenerek  bilgilenerek ol  k a  eşitli ve şe kin ürünleri 

iste iği zaman satın alabilmekte ir  İ li           . 
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2. TÜKETİCİ DAVRANIŞINDA HEDONİK VE FAYDACI GÜDÜLER 

 

 

Çalışmanın ikinci b lümün e  tüketici  avranışları ve tüketici  avranışını etkileyen 

fakt rler  he onizm  fay acı tüketim ve e-alışveriş  avranışın a fay acı ve he onik 

gü üler kavramına  eğinilecektir. 

2.1. Tüketici Davranışları ve Tüketici Davranışını Etkileyen Faktörler 

  . yüzyıl a büyük mağazaların k r lması ile tüketici satınalma  avranışın a 

 eğişimler olm şt r. Tüketim    . yüzyılın son  eyreğin en itibaren    aha  ok 

tüketme  anlayışı ile gerekleri yerine getirilen  ünyevi bir inan  sistemine 

  nüşmüştür.  zel e  evasa alışveriş merkezleri  genel e ise kent merkezlerin e 

yerleşik mağazalar tarafın an temsil e ilen tüketim alanları  b  sistemin sürekliliğini 

mümkün kılan aracılar olm şt r   anıklar        sf.    .   ylelikle    aha fazlası na 

alıştırılan bireylerin niceliğe ver iği  nem her ge en gün artmakta ır.   

 

Tüketim kültürü üzerine geliştirilen belli başlı ü  yaklaşım kab l e ilmekte ir.  irinci 

yaklaşım tüketimin üretilmesi fikri ir.  ir başka ifa eyle  tüketim kültürünün  tüketim 

malları  alışveriş ve tüketim alanları bi imin e büyük miktarlar a birikmesine yol 

a an üretim genişlemesine  ayan ırılması ır. Daha sosyolojik ol  ğ  kab l e ilen 

ikinci yaklaşım ise tüketim tarzı ile ilgili ir.    yaklaşım insanların topl msal bağlar 

ya  a ayrımlar yaratabilmek amacıyla ürünleri k llanırken izle ikleri farklı yollar 

üzerine o aklanmakta ır.   üncü yaklaşım ise  hayallerin  imajların ve hazların 

tüketilmesi kon s n a ır. Tüketicinin kültürel hayalin e ve tikel tüketim alanların a 

coşk yla karşılanır hale gelmiş olan tüketimin   yg sal hazlarını ortaya koymakta ır. 

(Featherstone, 1996, sf. 37).   

 

 eblen        ve  immel         topl  tüketim i in imal e ilmiş olan herşeyi 

b labilme imkânı sağlayan alışveriş merkezlerinin k r lmasını  batı topl mların aki 

yaşam tarzlarını farklılaştıran bir  ns r olarak  eğerlen irmekte ir.   n nla beraber  

alışveriş merkezlerinin  tüketimi  okl  se enekler arası tercih etme yol n a 

 eğiştir iğine  ikkat  ekmişler ir.  
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 azarlamanın amacı  tüketicilerin istek ve ihtiya larını tatmin etmek ve karşılamaktır. 

   amacı ger ekleştirebilmek i in yapılması gereken ise tüketici  avranışlarını analiz 

etmektir. Tüketici  avranışı anlaşılama an ya  a tüketiciler tanınma an istek ve 

ihtiya lar belirlenemez ve onları motive e en  eğişkenler teşhis e ilemez.    

 oğr lt  a pazarlama faaliyetleri ile kişilerin  gr pların  organizasyonların  ihtiya  ve 

isteklerini tatmin etmek i in ürünleri  hizmetleri  fikirleri ya  a tecrübeleri se me 

şekilleri  satın alma  avranışları  k llanım alışkanlıkları ve el en  ıkarma bi imleri 

tespit e ilmeye  alışılmalı ır   otler        s. 7  . Tüketici  avranışı bireylerin ürün 

ve hizmetleri el e etmeleri ve k llanmaları ile ilgili eylemleri ve b  eylemler en  nce 

gelen ve onları belirleyen süre leri incelemekte ir   l          s.  -   . Tanım a 

ol  ğ  gibi tüketici faaliyetleri zihinsel    yg sal ve fiziksel niteliklere g re 

 eğişebilmekte ir. Diğer bir  eyişle tüketici faaliyeti  kişilerin zaman  enerji ve para 

gibi sınırlı kaynaklarını tüketime y nelik olarak nasıl k llan ıklarını incelemeye 

 alışmakta ır    abaşı ve  arış        s.   . 

 

Tüketici  avranışlarını tanımlarken ü   nemli  ns r  v rg lamakta ır. Tüketici 

 avranışları  inamiktir ve  evresel olaylar   avranışlar  kavrama ve   yg lanım 

arasın a etkileşim ve  eğişim i ermekte ir. Tüketici  avranışları  inamiktir  ünkü 

bireysel tüketiciler  tüketici gr pları ve topl m zaman i erisin e  evamlı  eğişip 

gelişmekte ir. D yg lanım aşk   fke gibi yoğ n   yg ları  tatmin ve hayal kırıklığı 

gibi  aha az k vvetli olan   yg sal   r mları ya  a b nalma ve rahatlama gibi 

 ağılmış r h halini i ermekte ir.  avrama insanların  evreye ver ikleri tepkilere 

ilişkin bilgi yapısını ve zihinsel süre leri ifa e etmekte ir. İnsanların  nceki 

 eneyimlerin en el e ettikleri bilgiyi i ermekte ir.  avramanın  evreyle ilgilenme  

ge miş olayları hatırlama   eğerlen irme  satın alma ve karar verme gibi psikolojik 

süre lerle  e ilgisi b l nmakta ır   eter ve  lson        s.   -26).  

 azarlama yapısına ilişkin veriler  eşitli kaynaklar an sağlanabilmekte ir. 

Tüketicinin  zellikleri ve karar verme işlemi on   belirli satın alma kararlarına 

g türmekte ir.  azarlamacının g revi  ış  ürtünün gelişi ve tüketicinin satın almaya 

karar verişi arasın a  tüketicinin zihnin e neler ol p bittiğini anlamaktır  Usl         

s.  7 .  ütün pazarlama faaliyetlerinin merkezin e  tüketici ol  ğ  i in  tüketicinin 

satın alma  avranışlarına ait bilgi pazarlamacı i in  ok  nemli ir. Tüketici pazarlarını 

etkileyen fakt rleri bilen pazarlamacı  b  pazar i in en  yg n malı  fiyat  ağıtım 
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kanallarını ve satış  abalarını se ebilmekte ir  Tokol        s.    .   n n yanın a 

tüketicilerin  avranışlarını bilmek i in tüketici  avranış modellerini de bilmek 

gerekmekte ir.   abaşı ve  arış’ın        genel tüketici  avranış mo eli b  kon y  

 etaylı olarak vermekte ir. 
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Şekil 2.1.:  Genel Tüketici Davranış Mo eli 

Kaynak:   abaşı ve  arış        s.    

 

Tüketici satın alma sürecinin ilk aşaması olan sor n n belirlenmesi aşamasın a  bir 

ihtiyacının farkına  eşitli  yarıcıların etkisi son c  varmakta ır.  or n n    zmek 

üzere harekete ge en tüketici  eşitli se eneklerle karşı karşıya ır.  or n n  bilen ve 

farkına varan tüketici  eşitli kaynaklar an bilgi el e etme faaliyetine girer. 

 e eneklerin belirlenmesi ve b nlar hakkın a bilgilerin el e e ilmesin en sonra her 

birinin  eğerlen irilmesi yapılır.  atın alma kararını veren tüketici  satın alma 

sonucunda tatmin olma veya olmama   r m yla karşı karşıya kalmakta ır.  
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2.1.1. Kültürel Faktörler 

 ültür   il ve semboller aracılığıyla kişilere aktar ığı ve topl m n tümüyle kab l 

ettiği sosyal olarak kazanılmış  eğerler gr b   r.     eğerler gr b  kü ük yaşta 

aile e ve  evre e  ğrenilmekte ve benimsenmekte  kültürel k rallar aracılığıyla 

bireyin  avranışlarını y nlen irmekte ve aile en  oc klara ge erek kalıcılık 

kazanmakta ır. Topl m  eğişip geliştik e kültür  e  eğimekte ir.  er topl m 

ken ine has farklı kültürel  eğerlere sahiptir   ssael        s.    - 456). 

 

 ültür  sosyal olarak  ğrenilmiş ve topl m n üyeleri tarafın an paylaşılmış bir 

olg   r.  er gr p ya  a topl m n bir kültürü b l nmakta ır ve satın alma  avranışı 

üzerin eki kültürel etkiler ülke en ülkeye büyük farklılıklar g stermekte ir.    

farklılıklara ilişkin  yarlamalar aki herhangi bir eksiklik  etkin olmayan pazarlama 

faaliyetlerinin ve işletmeye büyük zararlar verebilecek pazarlama hatalarının ortaya 

 ıkmasına ne en olabilmekte ir  Tenekecioğl  ve  rsoy        s.   -84). 

 

2.1.2. Sosyal Faktörler 

 osyal fakt rler tüketicileri ü  şekil e etkilemekte ir.   nlar  kişiye  y m sağlaması 

i in  yg lanan baskı   zel bir gr pla psikolojik yakınlık k rma gereksinimi ve ilgi 

  y  ğ  ürün hakkın a gr ptan bilgi alma gereksinimi ir.  işi belirli bir şekil e 

 avranarak  evresin en  ailesi ve arka aşların an onay almak ister.  işinin bazen 

ken i yaş  gr b  i erisin e kab l g rülmek i in bir satın almayı ger ekleştirmesi 

gerekebilmekte ir.  ir gr ba katılma ve onaylanma isteği kişinin sağlığın an ve 

mantıklı kararların an baskın gelebilmekte ir   lythe        s.   -   .   nlar  yaş  

meslek  eğitim  me eni   r m ve gelir  üzeyidir. 

 

 işinin referans gr pları  bir kimsenin t t m ve  avranışların an  olaylı ve  olaysız 

olarak etkilenen bütün gr plar an ol şt rmakta ır.  ilesi   ostları  komş ları ve bir 

ara a  alıştığı mesai arka aşları asli gr b  teşkil etmekte ir.    gr b n mens pları 

ol  k a  evamlı ve resmiyetten  zak olarak birbirleriyle temas halin e irler. İnsanlar 

aynı zaman a   ini  mesleki ve sen ika gr pları gibi ikincil gr pların  a 

mens pları ırlar.  azarlamacılar  he ef olarak se tikleri kimselerin referans gr plarını 

belirlemeye  alışmakta ırlar.    otler        s.      
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 ile birincil  erece en bir referans gr b   r ve bireyin satın alma kararlarını bir ok 

y n en etkiler.  ile  bireysel gereksinimler i in yapılan satın almaları ve aile i in 

satın alma kararlarını y nlen irmekte ir.  ilenin  ekir ek ya  a ataerkil ol ş   

ger ekleştirmek iste iği ama lar  aile üyelerinin roller  haberleşme  üzeyleri  aile 

hayat eğrisine bağlı olarak bireyleri etkilemekte ir.  ile i i rollerin  eğişmesi  rneğin 

ka ının  alışma hayatına girmesi  para kazanması  nceki   nem satın alma 

kararlarının ve satın alınan ürünlerin niteliğini  eğiştirmiştir.  İslamoğl          

s.196-198). 

 

2.1.3. Kişisel Faktörler 

 işilik  zellikleri tüketicinin algılamasını ve satın alma  avranışlarını etkilemekte ir. 

 işilik  zelliklerine g re insanlar sakin   tanga   i e   nük   inamik  arka aş canlısı  

sinirli  ken ine güvenli ve güvenilir olarak farklı kişilik tipleri sergilemekte irler.    

kişilik  zellikleri tüketicilerin tercihlerini  e farklılaştırmakta ır (Stanton, Etzel ve 

Walker, 1994, s. 171). 

 atın alma  avranışı beş kişisel fakt r en etkilenir.   nlar  yaş  meslek  eğitim  

me eni   r m ve gelir  üzeyidir. 

 

Yaş, Tüketicilerin yaşlarına g re gr planmaları  gelecekteki potansiyel tüketicilerin 

tahmin e ilmesi ve pazar b lünmesi y nün en  nem taşımakta ır.  ynı zaman a var 

olan veya yeni pazarlama t t n  rma mesajının aktarılmasın a k llanılacak 

t t n  rma ara larının se ilmesin e  e  nemli ir  Tatlı il   ktav        s.    . 

 azarlamacılar belirli bir yaş gr b  i in ürün ve hizmetleri satmayı he efler 

(Solomon, 2006, s. 512) 

 

Meslek  tüketici e belirli mallara karşı ihtiya  ve istek   ymasına ne en olan 

fakt r ür   ürücü        s.    .  ireyin mesleği  on n satın alma  avranışlarını 

 nemli  l ü e etkilemekte ir.  rneğin  bir bilgisayar mühen isi ile  bir iş inin 

gereksinimleri ve istekleri birbirine benzemeyecektir    seoğl         s.    . Çünkü 

tüketicinin mesleği  her şey en  nce gelirini belirlemekte ir.  yrıca  alışma süresi  

işine gitmek i in harca ığı zaman ile boş zaman süresi ve boş zamanı  eğerlen irme 

bi imi  e pazarlama a ısın an  nemli ir   emalcılar        s. 58). 
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 ği im d ze i, arttık a  kişinin gereksinim ve istekleri  e gi erek  eşitlenmekte ir 

  ürücü        s.    . Günümüz topl m n a  eğitim  üzeyinin gün ge tik e arttığını 

g zlemlemekteyiz.  ğitim kişi e  farklı bakış a ıları  farklı kültür ve anlayışların 

gelişmesine ne en olmakta ır.  ğitim tüketici bilincini artırmakta ır.  ğitim 

 üzeyiyle birlikte  bireyin bilgi ve yeteneğinin yüksel iği ve yeni bilgiler 

 ğrenmesine ne en ol  ğ  a ıktır.  ğrenilen yeni bilgiler  istek ve gereksinimlerin  e 

 eğişmesine ne en olmakta ır   arabacak        s.    . 

 

Medeni durum, satın alma  avranışlarını etkileyen  nemli bir fakt r ür.  vli bir 

tüketici ile bekar bir tüketici arasın a  nemli farklılıklar olabilmekte ir.  işinin 

yaşlanması aile i in eki statü  eğişmelerini belirler.  ekar bir erkeğin evlenmesi ona 

koca rolünü yüklemekte   oc klar ol  ğ n a ise baba   r m na ge mekte ve statüsü 

tekrar  eğişmekte ir    abaşı ve  arış        s.     . 

 

 elir d zeyi, tüketicinin satın alma  avranışını  oğr  an etkileyen  ok  nemli bir 

fakt r ür. Tüketicilerin kişisel gelirlerin en  olaysız vergiler  ıktıktan sonra  geriye 

kalan gelirleri k llanılabilir gelir  iye nitelen irilmekte ir.    gelir  tüketicinin satın 

alma gücünün g stergesi kon m n a ır.   llanılabilir gelirin bir b lümü   eğişmez 

yükümlülüklere ve yaşam i in zor nl  ihtiya lara harcanmakta ır.  eyin ne  l ü e 

zor nl  ol  ğ   kolayca  l ülemez ama ev kirası  yiyecek  giysi   laştırma ve sağlık 

gi erleri  eğişmez ve zor nl  ihtiya lara yapılan harcamalar  ıktıktan sonra  geriye 

kalan gelir b lümü  isteğe bağlı gelir  iye tanımlanmakta ır. Tüketici b  geliri 

iste iği gibi k llanabilmekte ir    seoğl         s. 103). 

 

2.1.4. Psikolojik Faktörler 

 atın alma  avranışı   rt psikolojik fakt r en etkilenir.   nlar  algılama   ğrenme  

t t m ve inan lar ve gü ülenme ir. 

 

Algılama, Dünyanın ger eğin en ol  k a farklı olabilen karışık bilişsel bir süre tir. 

 ireyin etrafın aki  ünyanın ger ekliği bireyin   y larına  ayanmakta ır.  irey 

 evresin eki  ünyayı anlamak i in g rme    yma  koklama   ok nma  tat alma 

  y ları ile el e ettiği verileri işlemekte ir. D y lar  vüc   m z an ve  ış  ünya an 

kaynaklanan sayısız  yarıcının etkisi altın a ırlar.    yüz en algılama   y lar an 

 aha karmaşıktır ve sınırları  aha geniştir.  lgılama  birey bir   r m ya  a  yarıcıyla 
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karşılaştığı zaman başlamakta ır.    karşılaşma ani fiziksel  yarılmayla ya  a 

tamamen sosyokültürel  evreyle olabilmekte ir  L thans     7  s.   -87). 

 

İnsanlar ilk başta  evrelerin eki  ok az sayı a  yarıcıya  ikkat etmekte irler. Dikkat 

ettiklerinin pek azına bakar ve nesnel olarak bilin lerine giren  yarıcıları işleme 

almakta ırlar.  ireyler bir  ürtünün anlamını  eneyim  gereksinim ve eğilimlerine 

 y ml  olacak şekil e yor mlamakta ırlar   olomon        s.    .  

 

Mert’e        g re  e   yarıcı    y larımıza gelen gir iler en birisi ir.  rünler  

markalar  ambalajlar  reklamlar  mağaza  izaynları  yarıcı olarak g rev 

yapmakta ırlar. Daha sonra zihinsel süre te islenilen  yarıcılara karşı ol ml  ya  a 

olumsuz tepkiler vermektedirler. 

 

 ğrenme;  ekiştirilmiş tekrarlama veya  eneyim son c   avranışta g rülen kalıcı bir 

 eğişim olarak tanımlanmakta ır.  ir başka tanıma g re  ğrenme  yetenekler 

son c n a  avranışlar a ol şan  eğişiklikler ir   aysal ve Tekarslan        s.   . 

Pazarlamacılar  tüketicinin  ğrenme bi imleriyle ilgilenmekte ir  ünkü  pazarlama 

stratejileri tüketicilere marka a ını  hizmetleri  satış yerini  fiyatı ve  zel 

promosyonları anımsatmaya yar ımcı olmakta ır.  azarlamacılar  mal ve hizmetlerle 

ilgili  ol ml  bilgi ve t t mları tüketiciye  ğreterek  o malın veya hizmetin satın 

alınmasını sağlamakta ırlar   arabacak        s.    .  ğrenme  tüketicilerin satın 

alma  avranışların a  nemli bir yere sahiptir. 

 

    m  e inan lar, İnsanların  ğrenme ve eylemlerinin son c n a t t mları ve 

inan ları ol şmakta ır  Ç b k          s.    . Tüketicinin algılamalarını ve 

 avranışlarını  oğr  an etkilemekte irler. İnan lar   ış kaynakların araştırılmasıyla 

el e e ilen bilgiler ya  a kişisel  eneyimler son c n a  oğr l ğ  kanıtlanmış bilgi 

olarak tanımlanabilmekte ir   ayar           s.   .  azarlamacılar tüketicilerin ürün 

ve hizmetler hakkın aki inan larıyla yakın an ilgilenmekte irler.    inan lar  ürün 

ve marka imajlarını yaratma a k llanılmakta ve tüketiciler  e ürün ve marka 

imajlarına g re hareket etmekte irler   otler        s.  7  . 

 



 26 

  d lenme  Gü ülenmenin temel  ıkış noktası ihtiya ları belirlemek ve ihtiya lara 

y nelik ürün ve hizmet karmasını ol şt rmaktır.    a ı an  pazarlamanın temeli olan 

talep yaratmak ve talebin satınalma ile  esteklenmesi sürecin e gü üleri 

y nlen irmek ve y netmek  nemli rol oynamakta ır. Gü ülenme e asıl işlev ihtiya  

ve tatmin  engesini ol şt rarak tüketici gr plarını satınalma etkinliklerine 

y nlen irmektir.    a ı an  gü ülenmenin temel işlevi ihtiya ları belirlemek ve 

ihtiya  yaratmaktır. Tüketicilerin bilme ikleri    yma ıkları bir ürün ve hizmet 

hakkın a talepleri olamayacağı varsayımın an yola  ıkarak tüketicileri bilgilen irmek 

ve ihtiya ları tatmin e erek talep yaratmak gü ülenmenin temel ilkesi ir.  ncak  

gü ülemenin yapılacağı he ef kitle  oğr  belirlenme iği   r mlar a tatmin e ici 

satınalmalar ger ekleşmemekte ir.    abaşı ve  arış        s.    .  

 

Gü ü istekleri  arz ları  gereksinmeleri ve  ürtüleri kapsayan genel bir kavram ır. 

Gü üler insan ve hayvan  avranışlarının temelin e yatan ne enler en ir. Gü üler 

organizmayı  yarır  harekete ge mesini ve organizmanın  avranışının belli bir amaca 

y nelmesini sağlar   üceloğl         s.     . Gü ülenmeyi harekete ge iren 

 yarıcılar iki türlü ür.   nlar  a lık  s s zl k  yorg nl k gibi psikolojik yapı an 

kaynaklanan i   yarıcılar ve ürünü g rme    yma gibi  ış  evre en kaynaklanan  ış 

 yarıcılar ır  Mowen        s. 7  .   abaşı ve  arış        gü ülenme sürecini bir 

  nüşüm  emberine benzetmekte irler.  şağı aki şekil e  e g rül üğü gibi  

gü ülenme  ğrenmeyle başlayıp   avranış  ama   bilişsel süre   istek ve arz   gerilim  

 ürtü şeklin e ifa e etmekte ir.  
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Şekil 2.2.: Gü ülenme süreci 

Kaynak:   abaşı ve  arış        s.     

 

Gü ü  kişinin  avranışının gerisin e yatan etken ir.  işinin  avranışının  ayanağı 

olan gü  veya tatmin e ilmeye  alışılan  yarılmış bir ihtiya  olarak  a ifa e 

edilmektedir. Gü üler  insanı harekete ge iren gü ler ir.  erhangi bir gerilimin 

ortaya  ıkmasıyla başlar ve kişi gerilimi azaltmak i in i sel ve  ışsal  yarıcıların 

etkisiyle gü ülenir. Gü ülenme süreci son c n a ise  gerilim azalmakta ya  a  aha  a 

artmakta ır. 

 

Tüketici gü ülenmeleri farklı ürünlere ve farklı   r mlara karşı belirli bir  avranış 

g sterme eğilimin e ol  ğ n an  pazarlama y neticileri i in  yeni bir   r mla karşı 

karşıya kalın ığın a tüketicinin ilgisini  ekecek temel bir bilgi ol ş m  sağlanması 

ol  k a  nem verilmesi gereken kon   r.  

 

Gü üler organizmayı  yarır ve faaliyete ge irir  organizmanın  avranışını belirli bir 

amaca  oğr  y neltir.  rganizmanın  avranışın a b  iki  zellik g zlen iği zaman 

organizmanın gü ülenmiş ol  ğ  s ylenir.  er insan  avranışının altın a bir gü ü 

veya gü üler zinciri b l nmakta ır   üceloğl         s.    -230).  

 

Tüketici bir ihtiyacın ortaya  ıkmasıyla  som t fay a sağlayan  rasyonel  yararlar ve 

hedonik    yg sal  yararlar olmak üzere iki tür yarar arayışı i ine girmekte irler. 
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Fay acı yararlar ürünün som t ve işlevsel  zellikleri ir.  Tüketici  avramının 

  ıklanması   aha  nce bahse il iği gibi he onik yararlar ise   yg sal  fiziki 

zevkler   üşler ve estetik  zellikleri i ermekte ir.  er iki tür yarar en iyi se eneğin 

belirlenmesi sürecin e   eğerlen irme  l ütleri  olarak k llanılmakta ırlar.  em 

fay acı hem  e he onik yararın  birlikte satın alma kararını etkile iği  oğ  zaman 

g rülmekte ir.  on   olarak  tüketiciler hem rasyonel hem  e   yg sal  zellikler en 

gü ülenmekte irler (Paker, 2010, s.37). 

 

Tüm b  bilgilerle belirli bir ihtiyacın ortaya  ıkması her zaman tüketiciyi eyleme 

ge irecek gü te olmamakta ır.  yleme ge mek i in   avranışı ortaya  ıkaran i sel ve 

 ışsal koş llar ile tüketicinin  avranış son c n a el e e eceği kazan ların 

belirlenmesi gerekmekte ir.      r m a ihtiya  ve gü ü var  tepki ve satın alma 

 avranışı yokt r.  azen ise ihtiya  fark e il iği an a tepki ol ş r ve b  tepkiler 

plansız ol r.    gibi   r mlara anın a karar verme plansız satın alma  enilmekte ir. 

Diğer   r mlar a ise ihtiyacın  ıkmasını takiben planlı bir karar verme sürecine 

girilmektedir. Bu durum da karar verme süreci ve planlı satın alma  avranışı olarak 

tanımlanmakta ır    abaşı ve  arış        s.    -104).  

 

2.2. Tüketim Olgusu 

Tüketim olg s       ’ler sonrası tüketim kültürünün ol ş m  ile beraber aka emik 

 evre e araştırma kon s  olarak  eğer kazanmıştır. Tüketim  yaşam ve yaşam 

tarzlarını şekillen irme e  nemli bir rol üstlenmekte ir. 

İlk tüketim mo elleri   7. yüzyılın ikinci yarısın a  i  savaş sonrası  İngiltere’ e farklı 

bir kapitalist ekonomik yapı i in e ortaya  ıkmıştır.   na karşın  tüketim topl m n n 

k kenlerinin   . yüzyıl a aranması gerektiğini ileri süren g rüşlere  e 

rastlanmakta ır. İnsanların evlerini ve be enlerini süsleyebilecekleri ürün 

 eşitliliğinin b l nması ve satın alabilme gü lerinin artması ile   .yüzyılın ilk    yılı 

 tüketim  evriminin  ger ekleşmesine sebep olm şt r   ocock     7  s.    .    

 

Modern toplumda, üretim ve üretken olma  nemli iken  postmo ern anlayış  tüketimi 

ve tüketim markalarını satın alarak ol şt r lan   yg sal imajları  n plana  ıkaran  

topl msal ve kültürel  eğişimi v rg lamakta ır.  osyal ilişkilerin  evamlılığını 
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sağlayan tüketim  aynı zaman a kimlik ol ş m n  sağlamakta ır.    anlayışla  

tüketim olg s n  ekonomik bir  avranış olarak  eğil  sembollerin i in e ol  ğ  

sosyo kültürel bir süre  olarak  eğerlen irmek gerekmekte ir  Featherstone        s. 

85).    

 ir malın üretim ve  eğiş-tokuş sürecini izleyen tüketim  ekonomik faaliyetlerin nihai 

amacı ır. Tüketim olg s  gelirin harcanması  piyasa an belli malların satın alınması 

ve hane halkının mallar an yararlanması olarak ü  farklı anlam a 

k llanılabilmekte ir. Tüketimin farklı anlamlar a k llanılması tüketim eyleminin 

karmaşık bir süre  ol  ğ n  ortaya koymakta ır. Tüketim ekonomik mallar an  zel 

fay a el e etmeye y nelik  avranışlar olarak tanımlanabilmekte ir. Tüketim satın 

alma kararı son c  ol şan bir süre  ve bireysel bir  avranıştır (Erkan, 2004, s.159.). 

Genel bir a ı an  eğerlen iril iğin e ise    .yy’ın başların an itibaren 

belirginleşmeye başlayan ve günümüze ka ar  zanan bir   nem i erisin e  bir 

kavram olarak pek  ok k ramsal yaklaşım a  herhangi bir ürün ya  a hizmetin 

se ilmesi  satın alınması  k llanılması  onarılması ve atılması  olarak 

tanımlanmakta ır   anıklar        s.    .  

 

Tüketimi  belirli gereksinim tatmin etmek i in bir ürün ya  a hizmeti e inme  

sahiplenme, kullanma ya da yok etmek şeklin e  e tanımlanabilmekte ir. Tüketim 

hakkın a farklı g rüşler ve  üşünceler mevc tt r. Tüketim günümüz  ünyasının 

i eolojisi ir ve temelin e  aha fazla üretim  aha fazla tüketim son c n a  aha fazla 

refah g rüşün e olanlar ol  ğ  gibi tüketimi insan  zgürlüğünü kısıtlayan  insanı 

başkalarına bağımlı hale getiren  insanın yabancılaşmasın aki  nemli bir etken olarak 

g ren  üşünceler  e b l nmakta ır.    abaşı        s. .  

 

Karl Marx 18.yy da, kapitalist sistemin ilk   nemlerin e üretim ve üretim ara larının 

sahipliğinin kapitalistlerin elin e olmasıyla iş ilerin kontrol altın a t t l  ğ  ve 

s mürül üğü fikrini ortaya atmıştır. George Ritzer   arl Marx’ın üretim ara ları 

k ramın an yola  ıkarak tüketim ara larının  insanların ürün ve hizmet 

e inebilmelerini ve insanların tüketiciler olarak  enetim altın a t t larak 

s mürülmelerini sağla ığını ileri sürmekte ir (Ritzer, 2000, s. 82). 
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İnsanlar mo ern tüketim i eolojisi kapsamın aki sosyal ve kültürel  yg lamalar an 

etkilen ikten sonra  filmler e  yazılı basın a ve televizyon a sergilenen ürünlere 

sahip olmayı arz  etmekte irler.     a tüketicilerin  yalnızca gereksinimleri 

karşılamaya y nelik  eğil  gi erek artan oran a arz lara  ayanan bir olg  haline 

gel iğini  e g stermekte ir (Bocock, 2005, s.13). 

 

Tüketim kültürü  tüketicilerin  oğ nl ğ n n fay acı olmayan statü arama  

kıskan lığa teşvik etme ve yenilik arama gibi ama lar  oğr lt s n a ürün ve 

hizmetleri tutkuyla arz la ıkları  bir kısmının peşine  üştükleri  el e ettikleri ve teşhir 

ettikleri  bir kültür  enilebilmekte ir   stün ve T tal        s.     .  

 

Tüketim  insanoğl n n var olmasıyla birlikte ortaya  ıkmış   oğal  basit bir olg yken  

zaman i in e ger ek i eriği olan ihtiya ların tatminin en  zaklaşmaya başlamış ve 

topl msal statüleri belirleyen bir yapı haline gelmiştir.   ylece topl m n genelin e 

genel tüketim alışkanlıkları  tüketim kültürünü  ortaya koym şt r.  

 

2.2.1. Hedonizm (Hazcılık) ve Hedonik Tüketim 

 azcılık veya Hedonizm   irene  k l  n n  yani  okrates in  ğrencisi  ristippos  n 

 M. .    -      ğretisi ir.  azzın m tlak anlam a iyi ol  ğ n   insan eylemlerinin 

nihai anlam a haz sağlayacak bir bi im e planlanması gerektiğini  sürekli haz verene 

y nelmenin en  yg n  avranış bi imi ol  ğ n  sav nmakta ır.  e onizm en iyinin 

zevk ol  ğ   ğreti  zevkin takibi  zevk aramaya a anmış hayat tarzı olarak 

tanımlanmıştır.  e onizm ile büyü yaratılmakta veya  ünyaya sihir bağışlanmakta ır. 

 e onik  eneyim zevk  canlan ırma  fantezi  hisler ve eğlence  ile 

bağ aştırılmakta ır   opkinson ve   jari        s. 7  . 

 

 ristippos’ n insanın amacı  yaşam an tat almaktır.   er varlık hazzı arar ve 

elem en ka ar  haz sa ece ken isi i in istenir.     Doğal olan hi bir şey  tan ırıcı 

 eğil ir.    M tl l ğ n gereği haz ır.    gibi s ylemleri b l nmakta ır   an erlioğl   

1993, s. 36).  

 

 e onik terimi  keyif ve m tl l ğ n hayattaki en büyük iyilik ol  ğ   ğretisini 

tanımlayan he onizm kelimesin en türemekte ir   eij en        s.     . 
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 e onizmin k r c ların an  pikür  insanların m tl l ğ  i in hazlar an  l ülü bir 

bi im e yararlanmayı  yani  oğal ve zor nl  hazlara bağlanmayı   oğal ama zor nl  

olmayanlara g z y mmayı   oğal ve zor nl  olmayanlar an  a ka ınmayı 

 nermekte ir.  slın a   oğr  hazzın insanın bilgece   l ülü   ng rü sahibi  sürekli ve 

 ingin bir  oy m  ğr na ş  an aki hazzını ya sımaya hazır olan kişiler tarafın an 

el e e ilebileceğini sav nmakta ır  Fromm        s. 7  . 

 

 e onizm  tüketicinin bencilliği ve   yg ları hoş t t lmasıyla ilgili ir.  e onizm  

   y sal  eğil   yg sal  olarak hissetmektir.      r m  bir  l ü e he onik 

tüketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasına yol a makta ır.  e onik 

alışverişin genel ne enleri olarak   osyal  eneyimler  ortak ilgilerin paylaşımı  

bireyler arası cazibe  hazır statüler ve yarış heyecanı  sayılmakta ır    abaşı        

s.83).  

 

 e onik tüketim kavramı  irschman ve  olbrook tarafın an ş  şekil e 

tanımlanmakta ır    ireyin ürün tecrübesinin  okl    y şsal  fantezi ve   yg  

 ns rları var ır . İşte  he onik tüketim bize tüketici  avranışının b   ns rlarla ilgili 

y nlerini tanımlamakta ır   irschman ve  olbrook        s. 92). 

 

Çokl    y şsal kavramıyla  eneyimin tat  ses  kok    ok nma ve g rmeyi i ine alan 

tüm   y  alma bi imleriyle algılanması kaste ilmekte ir.  ireyler  sa ece  ış 

 yarıcılar an  parfüm  gelen  okl    y şsal izlenimlere cevap vermekle kalmayıp 

aynı zaman a  okl    y sal imajlar yaratarak tepki vermekte irler.  rneğin  bir 

parfümü k llanmak tüketicinin sa ece b  kok y  algılamasına  eğil  zaten hepsi  aha 

 nce e tecrübe e ilmiş olan şekiller  sesler ve  ok nma   yg larını kapsayan i sel 

bir imge yaratmasına  a ne en olmakta ır.  arfüm kok s  tüketicinin b  parfümü 

k llanan biriyle olan g nül bağını hatırlatmasına ne en olabilir ya  a eski en olm ş 

bir olayı tekrar yaşamak yerine  üşün e bir yenisini üretebilmekte ir.  irtakım 

ürünlerin tüketimin e    rneğin romanlar  oy nlar ve spor olayları    yg sal  yarım 

arayışı temel gü ülenme olarak ileri sürülmekte ir.  ısaca he onik tüketim  

tüketicilerin ürün k llanımın a  okl    y şsal imajlarını  fantezilerine ve   yg sal 

 yarımlarına atıfta b l n r.    etkilerin ol şt r  ğ  tepki ise he onik tepki olarak 

a lan ırılmakta ır   irschman ve  olbrook        s.  7 . 
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 e onik alışverişin  belirli ürünleri el e etme isteğin en farklı bir şey ol  ğ  ileri 

sürülmekte ir.  atın alma gü üsünün hazza  ayalı olması   r m n a tüketicilerin 

 aha yüksek ilgi   y  klarını sav nm şlar ır  Zaichkowsky        s.     .  

 

 e onik tüketim g rüşüne g re  ürünler nesnel varlıklar olarak  eğil   znel semboller 

olarak tanımlanırlar.  rünün ne ol  ğ n an  ok  neyi temsil ettiği  nemli ir.  rünün 

taşı ığı ve yarattığı imaj o ak noktası ır.  nahtar  l üt ise  anlamın  ğrenilmesin en 

 ok  tüketicinin   yg sal tepkisi ir. Tüketiciler  bir ürünün som t  bilinen nitelikleri 

belirgin ve anlaşılır olmasına rağmen b  niteliklere  znel anlamlar eklemekte irler. 

 ir ürünün som t bir nesne en  ok  znel bir sembol olarak algılanması  markaların 

nasıl se il iğini izah etmekte ir    abaşı        s.  6).  

 

 azı   r mlar a  ürünlerin se imin e   yg sal istekler  fay acı ve akılcı gü ülere 

g re  aha baskın ır.  evgi  nefret ya a kıskan lık gibi   yg ların ken i 

yaşantımız aki tüketim e akılcı gü ülerin  fay acı  avranışa baskın ol  ğ n  

rahatlıkla g rebilmekteyiz. Tüketiciler  b  ürünün som t  bilinen nitelikleri belirgin 

ve anlaşılır olmasına rağmen b  niteliklere katkı a b l nacak  znel bir anlam 

eklemekte irler.  ir ürünün som t bir nesne en  ok  znel bir sembol olarak 

algılanması markaların nasıl se il iğini izah etmekte ir. Tüketici a ısın an  ürünün 

a ık ve belirgin nitelikleri bakımın an  nemi on n yaratacağı  znel semboller en 

 aha az  nemli sayılmakta ır   üce ağ        s.   -61). 

 

Ger eğin  üş gücüne  ayanarak yapılan ırılması ol  ğ  s ylenebilir.    yüz en  

he onik tüketim tüketicinin neyi ger ek olarak bil iğine  eğil  ger eğin nasıl olmasını 

iste iğine bağlı ır.  e onik tüketim e ürünlerin  sembolik boy tları  nemli ir ve 

tüketilmelerin e tüketicinin zihinsel gücü etkili ir    abaşı        s.    .  

 

 e onik g rüş  ürün k llanımın an el e e ilen psikolojik  eneyimleri  ikkate 

almakta ır.    yüz en  he onik tepkiler k llanım  eneyiminin temeli olarak 

g rülebilmekte ir.    genel  er eve i in e  ürün ile tüketici arasın aki  inamik 

etkileşim ol  k a  nemli ir.  ir ok he onik ürün tüketimi zaman almakta ır. 

Tüketici tarafın an  enenerek el e e ilen   yg lar ve  üşsel simgeler b  k llanım 

süreci i in e sürekli  eğişmekte ir.  elli bir zaman  ilimi i in e  enenen ürünler i in 

belli bir  yarım şekli tercih e ilmekte ya  a istenmekte ir.  rneğin  bir roman  bir 
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film  bir konser ya  a bir f tbol ma ı tüketimi zaman alan ürünler ir ve b  zaman 

esnasın a  a tüketici e  eğişik   yg  ve fantaziler  yan ırmakta ırlar     abaşı  

2006, s.116). 

 

Tüketiciler bazen he onik ürünleri satın alınmasını ve tüketimini kısıtlarlar. Çünkü b  

s  l l k   yg s n  harekete ge irebilmekte ir   ivetz ve  trahilevitz        s.     . 

 e onik ürünleri alırken yapılan   eme   iğer satın alımları kısıtla ığı i in acı 

vermekte ir   han ve Dhar        s.    .  e onik ve fay acı tüketim ile ilgili verilen 

kararlar a oto kontrol ve s  l l k hissinin rolü var ır.  e onik ürünler  aha fazla 

s  l l k hissettirir ve aksine fay acı ürünleri tüketimi haklı  ıkarmayı  aha kolay 

kılmakta ır. Tüketiciler he onik ürünlerin  yarımlarına  irenen oto kontrol 

mekanizmasın an fay a sağlamaya  alışmakta ır.  ireylerin he onik ürünler en 

 olayı hissettikleri s  l l klara karşı olan   yarlılıkları  eşitlen ik e  b  s  l l klar 

yüksek seviyelere  laştık a  oto kontrol etkisi hiperopik tercihlere  he onik tüketimin 

ertelenmesinin artması  aha az  eğerli fay acı tüketimle ilişkili   laşmaya yetecek 

ka ar gü lü olabilmekte ir  Urminsky ve  ivetz        s.     . 

 

 e onik ürünleri  aha büyük arz  ile beklemek oto kontrolü gerektirir.  üksek 

he onik s  l l ğ  hisse en tüketiciler he onik ürünleri erteleyebilir  ama fay acı 

ürünleri   üşük he onik s  l l ğ  hisse en tüketicilerle ilgili  ertelemezler.  e onik 

ve fay acı satın alma a zamanlama  tüketiciler he onik ürünlere g re fay acı ürünleri 

 aha  ok beklerler  orta an kalkar ya  a tersine   ner  Urminsky ve Kivetz, 2004,  s. 

360). 

 

 e onik tüketim e  yüksek ilgi ve bağlılık  estetik ürünlerle a ıklanabilmekte ir. 

 ağlılık  tüketicinin  ürünle ara aki etkileşim en ortaya  ıkan i sel ve  ışsal 

tatminin en gelen tüketici  eneyimi ile gelişmekte ir.  ağlılık zor nl  olarak 

tüketici en tüketiciye  ürün en ürüne  eğişmekte ir.  üksek seviye eki bağlılık  

yüksek seviye e he onik tepkiye   nüşebilmekte ir. R h hali he onik tüketim 

 avranışının anahtar  eğişkeni olabilmekte ir. R h hali   yg lara g re   aha  z n 

süre ve az niyetli olma   r mları olarak tanımlanır. Tüketiciler tüketimi  istenmeyen 

r h halini  eğiştirmek veya  aha  ok arz lanan r h haline  laşmak i in 

yapmakta ırlar.  atın alma  ncesi r h halleri  negatif  eneyim kazanan ve satın alma 

 avranışı i in bilgi süre  yaklaşımını tamamlayan tüketiciler  satın alma sonrası 
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pozitif r h halini i in e ol rlar. Tüketim  eğerin e  ncelikle he onik olarak 

 eğerlen irilmesi olası ürünler tüketicilerin r h hallerini y netmekte bir ara  

olabilmektedir (Spangenberg, Voss, ve Crowley, 1997, s. 236). 

 

 ozitif   yg lar gizli olarak he onik  eğer olarak tanımlanmakta  negatif   yg lar ise 

fay acı  eğerle nitelenmekte iken  b   irschman an   olbrook       ’in he onik 

tüketime yükle iği anlamla aynı olmamakta ır.  irschman an   olbrook        

  yg lar pozitifte olsa  negatifte olsa  he onik olabileceklerine  eğinmiştir.  rneğin  

 ork  filmleri ya  a mi eyi alt üst e en roller coaster’lara binmek  ok az fay acı 

yarar sağlamakta ır.    aktivitelerin ikisi  e yüksek   yg sal tahrik  yan ırmakta ır 

(Spangenberg, Voss ve Crowley, 1997, s. 237). 

 

 e onizm’in felsefi ve psikolojik olarak iki türü b l nmakta ır. 

 

2.2.1.1. Felsefi Hedonizm  

Felsefi he onizm  en üstün iyiliğin haz ol  ğ n  ileri süren bir  ğreti ir   olay       

s.    .  az  insanı insan yapan bir   yg   r.  n üstün ve en iyi   yg  haz ır.  ncak  

ger ek haz sürekli olan ır.  ürekli hazza’ a bilgelikle varılabilir.  ilgenin hazzına 

ancak ken i ken imiz en hoşn t olmamızla  laşabiliriz   rslan        s.    .  

 

 ski   nan  üşünürlerinin felsefi he onizm ile g rüşleri genel başlıklar altın a s yle 

 zetlenebilir  Drakopo los        s. 7    

-  irbirine zıt olan iki gü ü  haz ve acı  insan yaşamın a temel rol oynar. 

- İnsan yaşamın aki en üstün iyiliğin ve arz n n  acının en aza in irilmesi  

hazzın en yükseğe  ıkartılması ol  ğ  s ylenebilir. 

-  encil he onizm eğilimi ana eğilim ir. 

-  az ve acının  l ülmesin e ve belirli bir eylemin  eğerlen irilmesin e  bir 

 l üm aracının b l nması gerekmekte ir. 

Felsefi he onizme g re  hazzın en yükseğe getirilmesi her bireyin  laşmak iste iği bir 

ger ek ve ama tır  birey b n n i in  aba harcar.  az ürün ile  z eşleşmiştir.  ir 

he onist i in ş  eşitlik ge erli ir.  az  eşittir iyilik  m tl l k eşittir haz ır   k a  

2009, s.41). 
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2.2.1.2. Psikolojik Hedonizm 

Diğer bir he onizm türü  e psikolojik he onizm ir.    he onik tür yaptığı işleri 

gü üleme yol yla a ıklamaya  alışmakta ır.  ireylerin fiziksel ihtiya ların yanın a 

topl msal ihtiya larının  a tatmini  nemli ir.  irinci tür ihtiya lar aki tatmini  ne 

 ıkaran he onizm  b  ihtiya ların tatminini yaşamın amacı olarak kab l e er ve b   a 

insanın er emli olmasına katkı a b l nmakta ır. Mo ern tüketicilerin   en  sahip 

ol  ğ m ve tükettiğim şeyler  ışın a bir hi im  anlayışı ile  z eşleştiğini v rg layan 

 .Fromm          ağ aş en üstriyel topl m n başarısızlığını iki psikolojik ne enle 

a ıklamakta ır  Fromm       s.    . 

 

1.  aşamın tek amacının m tl l k ya  a bir başka  eyişle  maksim m haza 

 laşmak olarak g rülmesi.   n   tüm isteklerin ya  a bütün  znel ihtiya ların 

tatmine  laştırılması olarak tanımlamak  a mümkün ür. 

2.  istemin ken i varlığını kor y p  sür ürebilmesi i in   esteklemek zor n a 

ol  ğ  bencillik  yalnızca ken i  ıkarını  üşünmek  a  g zlülük ve sahip olma 

ihtiyacı gibi karakter  zelliklerinin   y m  ve başarıyı sağlayacağı inancı ır. 

 azzın arttık a acı ve elemi azaltabilmesi  ihtiyacın tatmin bekleyişin eki 

şi  etin elem haline gelmesi ir.  e onizm  hazzın ama  bi imine gel iği en 

yüksek  üzey olarak  eğerlen irilebilmekte ir. İnsanın sons z ihtiya  ve 

isteklerinin olacağını varsayan  kab llenen ekonomik  avranış  aima  aha 

fazla tüketmeye ve sahip olmaya o aklanmakta ır.     avranış  bireye haz 

getiren bir  avranış olarak kab llenilmekte ir   arab l t     7  s.   . 

 e onizmin işlerliği  iyi ve k tünün eylemleri gü ülemesi a ısın an  oğr  

fikir olarak kabul edilmesindendir (Hodapp, 1994, s. 32).  

 

Tüketim kültürünün egemen ol  ğ  topl mlar a  ger ek ya  a  üşsel  zgürlüğün 

ne en ve nasıl k llanıl ığının temeli  e b ra a yatmakta ır.   ra a he onist bireyin 

 anın a tatmini   n plana  ıkarma  zelliği ortaya  ıkmakta ır.  abır ve  ertelenmiş 

tatmin  yerine anın a tatmin isteği baskın ır.  e onist bireyin sabrı yokt r  haz 

alabileceği  en yakın ve anın aki ilişki on n i in yeterli olacaktır. Düş ve fantezi b  

kon  a ihtiya    y lan   yg lar ır.  gzotik yiyecekleri  enemek i in ger ek 

mekan a ve kültür e olmak gerekmez  b  zevki marketler eki konservelerle  e 

anın a el e etmek olanaklı ır. Çünkü  he onist i in   yg lar yaşantının bir par ası 
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 eğil ir.  ir olaya bakış a ısı ya  a bir   yg ya y nelik inan lar ır    abaşı        s. 

84).  

 

   a ıklamalar ışığın a  he onizm ile tüketim arasın aki bağlantıyı incelemek 

kolaylaşmakta ır. Mo ern tüketimin he onist yapısı  romantik   nemin başlangıcı 

olan   . yüzyıl  atı  vr pa’sına ve  zellikle  e İngiltere’ye  ayanmakta ır. Tüketim 

ve tüketiciyi inceleyen bilim  alları ve b  kon  aki araştırmalar  mo ern tüketicinin 

sa ece akılcı ve ekonomik bir tüketim  avranışını g sterme iğini a ıklamakta ır. 

Tüketici  romantik   yg ların ve gü ülerin etkisin e kalarak  a tüketim olayını  

 eneyimini ger ekleştirmekte ir   olbrook        s.   .  

 

   a ı an bakıl ığın a he onizm   eneyimin haz boy t n a zevk almak olarak 

tanımlanabilir.  aşam boy  ger ekleşen  eneyimler en    y lar aracılığıyla 

 laşılabilecek haz kalitesini olabil iğince el e e ebilmek temel ama tır.  e onik 

yaklaşım    yg ların  tesine ge erek hazzın kaynağının tüketim  eneyimin eki 

  y ların rolüne  nem vermekte ir. Çağ aş he onizmin gelişmesi temel ilginin 

  y lar an   yg lara ge mesi ir    abaşı        s.    .    yüz en haz tüketim  

tüketilen ürünlerin   yg sal  nemlerin en el e e ilen tatmin olarak  üşünülebilir. 

Geleneksel he onizm    yg sallıklar ve   yg ları hoş t tmayla karakterize e ilir.  er 

zevk g receli olarak sınırlı ır ve spesifik eylemlerle bağlantılı ır.  rneğin  yeme ya 

 a cinsel ilişki gibi.    anlam a  stan art bi ime getirilebilmekte ir   üce ağ        

s. 59). 

 

Zevk ve tatmin arasın a az ya a  ok bir bağlantı k r labilir. Çağ aş he onizm  

romantik   nem e gelişme olanağı b lm ş ve hazzın fiziksel tatmin en ayrı 

t t larak   üş g rme ile kazanılabileceği  üşüncesi yaygınlaşmıştır.  az belirli 

eylemlerle  eğil   üşlerle  fantezilerle el e e ilebilir. İnsanlar   üşlerini ger ek 

 yarıcıların yerine ge irmeyi  ğrenebilmişler ir ve bilin li bi im e ken ilerine haz ve 

zevk verecek  evrelerini ol şt rarak ya  a y nlen irerek ken ilerine potansiyel haz 

 ünyası ger ekleştirmeye  alışmakta ırlar    abası        s.    . 

 

İhtiya lar ve lüksler arasın a yapılan ayrıma paralel olarak  geleneksel ve mo ern 

he onizm arasın a  a bir ayırım yapılmakta ır. Geleneksel he onizm    y lar 

 g rme  koklama    yma   ok nma ve tat alma  aracılığıyla e inilen haz ır.  n genel 
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anlam a  b  tür eki he onizm yeme  i me gibi ol  k a temel  belirgin haz arayışları 

ile a ıklanmakta ır. Geleneksel he onizm    yg ları hoş t tma olarak 

nitelen irilebilir   anıklar        s.      . Diğer taraftan  şekil  . .’  a g rül üğü 

gibi  mo ern he onizm  her türlü  eneyimlere eşlik e en   y lar  eğil    yg lar 

aracılığıyla haz aramayı ifa e etmekte ir.   ra aki temel nokta tüketim eyleminin 

beraberin e getir iği hazlar ır. Geleneksel he onizm   y mlarla e inilen boll k ve 

lükse ilişkin farklı hazları i erirken  mo ern he onizm onlara eşlik e en   yg larla 

ilgili ir.  ütün   yg lar mo ern he onizme hizmet e ebilir. D y mlar an  ok 

  yg lara ilişkin  eneyimlere  ayalı ol  ğ  i in  mo ern tüketim bireyleri hayal 

k rmaya y nlen irmekte ir   ampbell     7  s.   .  

 

 

Şekil 2.3.: Geleneksel ve Modern Hedonizm 

Kaynak   anıklar        s.    

 

Mo ern he onizm e  hazzın fiziksel tatmin en ayrı t t larak  hayal k rmak ile 

kazanılabileceği  üşüncesi yaygınlaşmıştır.  az belirli eylemlerle  eğil   üşlerle  

fantezilerle el e e ilebilir   üşüncesi egemen olm şt r. İnsanlar   üşlerini ger ek 

 yarıcıların yerine koymayı  ğrenebilmişler ve bilin li bi im e ken ilerine haz ve 

zevk verecek  evreleri ol şt rarak ya  a y nlen irerek ken ilerine potansiyel bir haz 

 ünyası yaratmaya  alışmışlar ır.  az  eğer belirli eylemlerle bağlantılı olmaktan 

k rtarılabilirse sons z bir potansiyele sahip olabilecektir.    ne enle   ağ aş anlam a 

zevk ve haz i in fanteziler   üşler ve imajlar  ok  nemli ara lar haline gelmiştir. Düş 

k rmayı  fantazi yaratmayı sağlayabilen ürünler he onik tatmin yaratmanın ana 

kaynakları olm şt r    abaşı        s.   -114). 
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Modern hedonizm   y sal  yarılma an  ok    yg sal  eneyim aracılığıyla haz 

arayışını i er iği i in mo ern tüketim bireylere haz verecek ve arz larını tatmin 

e ecek senaryolar  üşünmelerine yar ımcı olacak bir ara  olarak g rülebilir.    

anlamda, modern hedonist  aynı zaman a bir  rüya sanat ısı  ır.  aşam 

estetikleştirilmiştir ve tüketici bir sanat ı olm şt r.  az arayışın a sanat ı kılığına 

bürünen mo ern tüketici  yaşama karşı he onizmi estetik bir t t mla kaynaştırır. 

Tüketim   zellikle  e ihtiya ları karşılamanın  tesin e yapılan tüketim  tüketicilere 

haz sağlamakta ır   anıklar        s.     . 

 

2.2.2. Faydacılık ve Faydacı Tüketim 

Fay acılık  iş ve  avranışlar a yararın ilke e inilmesi olarak tanımlanmakta ır. 

Felsefi anlamda faydacılık   oğr l ğ  ve ger ekliği tek yanlı olarak  yalnızca 

hareketlerin son  ları ve başarıları ile  eğerlen iren  ğreti ir. 

 

Fay acılık ilk olarak   . yüzyıl İngiltere sin e Jeremy  entham ve  iğerleri 

tarafın an  ne sürülmüştür. Fakat  pikür gibi antik   nan filozoflarına ka ar geri 

gi ilebilmekte ir. İlk kez ortaya atıl ığın a iyi en fazla insana en fazla m tl l ğ  

getiren şey olarak tanımlanmıştır.  ncak  aha sonra  entham iki farklı ve birbiri ile 

 elişme potansiyeli olan kavram i er iğin en birinci kısmı atıp sa ece  en büyük 

m tl l k prensibi   emiştir.  em  entham ın hem  e  pikür ün form lasyon  

he onistik ne enselliğin farklı tipleri olarak  üşünülebilir  ünkü hareketlerin 

 oğr l ğ n  sebep ol  kları m tl l ğa g re  l üyorlar ı ve m tl l ğ  zevkle 

tanımlıyorlar ı.  ncak  entham ın formülasyon  fer i olmayan bir he onizm i. 

 pikür ün kişiyi en m tl  e en şeyi yapmasını tavsiye etmesine karşılık  entham 

herkesi en m tl  yapacak şeyi yapmayı  yg n g rmektey i  http://tr.wikipedia.org). 

 

Fay acılık  fonksiyonellik ve   yg sal olmayan nitelikle ilgili ir ve fay alı 

beklentilere o aklanır. Tüketici tarafın an algılanan  avranışın k llanışlılık   eğer ve 

bilgisi  avranışın fay acı   r m  ile ilişkili ir   op        s.    .  ir başka ifa eyle 

faydacılık  bir nesnenin ya  a bir eylemin  eğerinin on n fay asıyla belirleneceği 

şeklin eki inan   olarak tanımlanabilmekte ir. Fay acı tüketim ise  bir el feneri  bir 

kalem ya  a bir ekmek gibi fay acı ürünlerin tüketimi anlamına gelmekte ir. 

 zelliklerin nesnelliği  s zgelimi sıra an bir el feneri  b  tür en bir tüketim i in  
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 ekir ek  eğeri olan ürünün fonksiyonelliğiyle yakın an ilişkili ir. İnsanlar  rasyonel 

ve iyi bilgilenmiş olarak   nce en el fenerinin  yani  tam olarak el hareketiyle kontrol 

e ebilen  belli bir noktaya o aklanabilen ışık kaynağının  işlevselliğin en ne 

bekleyeceğini bilirler.   ylece   bir el feneri alınırken ne  zellikler aran ığı bilinir  

mevc t olan  eşitli arz ların  zellikleri incelenebilir  rekabet e en markalar tercihe 

g re sıralanabilir ve se ilen marka arz  e ilme  l ütüyle en iyi şekil e eşleşir. 

  ra a  karar alıcı olarak tüketici  ürünü ya  a marka arzını s n  kları maksim m 

k llanışlılık zemini üzerin e  eğerlen irilebilecektir  Çelik, 2009, s.57).  

 

Fay acı  ğe fonksiyonellik ve   yg sal olmayan nitelikle ilgili ir ve fay alı 

beklentilere o aklanır   rowley   pangenberg ve   ghes      . s.     . Tüketici 

tarafın an algılanan  avranışın k llanışlılık   eğer ve bilgisi  avranışın fay acı 

  r m  ile ilişkili ir   htola        s.  . Fay acı tüketim tüm  emografik  zelliklere 

eşit  erece e  ekici ir. Fay acı tüketim yapan kişilerin motivasyon  benzer ir 

  opkinson   Gillian ve Davashish        s.     . Fay acılık  bir nesnenin ya  a bir 

eylemin  eğerinin on n fay asıyla belirleneceği şeklin eki inan   olarak 

tanımlanmakta ır  www.wikipe ia.com . 

 

Fay acı tüketim kavramı tüketim en  oğ nl kla som t fay alar sağlanması gerektiği 

 üşüncesine  ayanmakta ır. Geleneksel tüketici  avranışları literatürün e  tüketim ve 

satın alma olg ları belirli amaca y nelik  avranışlar olarak tanımlanmakta ır. 

Tüketiciler   eşitli sebeplerle harekete ge irilen i sel  ürtülerin vüc tta yaratmış 

ol  ğ  fizyolojik veya psikolojik gerginliklerin azaltılması veya orta an 

kal ırılmasına yar ımcı olacak şeyleri  yani ihtiya    y lan şeyleri  satın alma 

yol yla karşılamaya  alışmakta ırlar. Geleneksel satın alma karar sürecin e 

tüketicilerin temel ekonomi prensiplerini  yg la ığı  yani tüketicilerin birer rasyonel 

karar vericiler ol  ğ  ve s n lan ihtiya  karşılamaya y nelik alternatifler arasın an 

ken ilerine en az maliyetle en fazla fay ayı  tatmini  sağlayan mal ve hizmetleri 

objektif olarak  eğerlen irerek  markalar/ürünler arasın a tercih yaptıkları varsayılır. 

Rasyonel bir bilgi işleme süreci temeline  ayalı tüketici satın alma karar sürecin e 

tüketicilerin   yg ları  hisleri  t t mları ve   r msal fakt rlere yer verilmemekte ir. 

 er şeyin son  erece mekanik şekil e işle iği  ekonomik temele  ayan ığı ve her 

satın alma kararının rasyonel ol  ğ  varsayılmakta ır. Rasyonel  avranış mo elin e 
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 avranışlar ağırlıklı olarak fay a - maliyet  ns rları  er evesin e ger ekleşmekte ir 

  lt nışık ve Çallı        s.     . 

Faydacı tüketimin bir takım  zellikleri var ır.     zellikler aşağı a kısaca 

a ıklanmakta ır  Çelik        s.   -62). 

- Fay acı tüketim  büyük  l ü e fonksiyonel  zelliklere ve fay alara o aklanır. 

Fay alar  müşterilerin ürünler en bekle iği performans  zellikleri ir ve 

fonksiyonel  zellikler en  ıkar. 

-  konomistler  tüketici karar verme sürecini apa ık bir problem   zümü olarak 

g rmekte irler.  ngel   lackwell ve Miniar  ın a ıkla ığı gibi problem 

  zme  ihtiyacın karşılanmasını sağlayan  üşünülmüş mantıklı hareketi 

belirtir. Tüketici karar verme sürecinin genellikle birka  a ımı i er iği 

varsayılır.    a ımlar      ihtiya  tanımlama      bilgi arama      alternatifleri 

 eğerlen irme      alternatifleri  erecelen irme ve     satın alma ve 

tüketim ir. 

Geleneksel olarak ifade edilen tüketici  avranışı araştırmalarının pek  oğ n n 

alışverişin fay acı y nüne o aklan ığı g rülmekte ir. Fay acı gü üler tüketicilerin 

 yalnızca ihtiyacı olan mal  hizmet veya bilgileri  satın almasına ne en olan gü üler 

olarak ifade edilmekte ir. Fay acı tüketici  avranışı  genel olarak bir iş ile ilgili  

g reve ilişkin ve rasyonel olarak tanımlamakta ır   abin        s.     . 

 

Fay acı tüketim yapan kişilerin motivasyon  benzer ir.  yrıca  her  avranışın hem 

hazcı hem  e fay acı  pozitif ya  a negatif   zellikleri olabilir.  apılan tercihler e 

 aha  nce kazanılan  eneyimler en sağlanan fay a etkili ir   op        s.     . 

 rneğin iş amacıyla seyahat e en bir iş a amı  veya ka ını  hem yapılması gereken 

işleri yaparak fay a sağlayacak  hem  e seyahati sırasın a konakla ığı otelin s n  ğ  

 eşitli hizmetler en  spor faaliyetleri  sa na  spa  hav z  sağlık  masaj vb.  

yararlanarak haz duyabilecektir.  

 

2.2.3. Hedonik ve Faydacı Tüketim Arasındaki Farklar 

Tüketici  avranışları literatürü incelen iğin e  hazcılık ve fay acılık kavramlarının 

birbirinin karşıtı olarak ele alın ığı g rülmüştür   abin ve  ttaway         hil ersa 

v .         werby ve Lee        s.    .   azcı  avranış  satın alma eylemi son c  

e inilen    yg sal ve psikolojik tecrübeyi ifa e e erken  fay acı  avranış  tüketicinin 
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alışveriş sırasın a ve sonrasın a g reve o aklı ve rasyonel bir t t m i erisin e olması 

ve fay acı bir  eğer araması   r m n  ifa e e er. Fay acı  avranış  alışverişin 

başarılı ol p olma ığını kişinin alışveriş yapmasına sebep olan ihtiyacın tatmin 

e ilmesi ile  eğerlen irir.   n n aksine hazcı  avranışın temelin e b l nan ne enler  

hayatın sıra anlığın an ka mak ve alışveriş macerasının s n  ğ  zevk ve heyecanı 

yaşamaktır.    ne enle fay acı  avranışla karşılaştırıl ığın a hazcı  avranış   aha 

kişisel   znel  zevk ve eğlence  ol  bir maceranın son c   r   arpenter  Moore ve 

Fairh rst             s.    .  azcı  avranış  zevk arayan ve tüketim o aklı bir fikri 

ifa e etmesi ne eniyle  günümüz tüketim topl mların a popüler olarak 

k llanılmakta ır.  azcılık  bağımlılık sınırının  aha altın a ol  ğ  ve bir i eoloji 

olma noktasına varma ığı anlaşılmış olsa bile tüketicileri ken ine k rban e en bir 

davranış bi imi olarak kab l e ilmekte ir   rkmen ve  üksel        s.     .  

 

 azcı ve fay acı  avranış bi imini etkileyecek  eğerlerin  alışveriş  eneyimi 

sırasın a peraken eci tarafın an sağlan ığını belirtmekte ir.  rneğin  bir tüketici ilk 

ziyaret ettiği mağaza a on  satın alma  avranışına iten bir ürünü b labileceği gibi  b  

ürünün  yg n veya in irimli bir fiyata s n l  ğ n   a tespit e ebilir.      r m a 

fay acı  avranış  tüketicinin ihtiyacı olan ürüne kısa süre e ve başarılı bir bi im e 

 laşması ile  hazcı avranış ise  fiyatı in irim e olan bir ürünü tüketicinin keşfetme 

heyecanı   yması ile a ıklanabilir. (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005, s. 45-46) 

 

Tüketimin fay acı y nü  tüketici  avranışlarına genel bir yaklaşım olarak işlev g rür. 

 ani mantıksal mo el  tüketicileri bilgi işleyen  karar verici gibi bir makine ya  a 

bilgisayar olarak g rür.    bakış a ısın a  tüketiciye  ncelikle mantık aracılığıyla 

he ef ve ama larını başarması i in satın alma vaatleri  oğr lt s n a yol g sterilir. 

 atın alma an sonra  tüketilen ürünün tüketim sonrası performansı tüketici 

beklentileriyle  yması  l üsün e   aha iyi bir tatmin  üzeyi ger ekleşir.    

geleneksel bakış a ısı  tüketicinin mantıklı eylem teorisine  yg n olarak bir markayı 

se en mantıklı bir problem   zücü ol  ğ  ya  a kısaca  tüketicinin bir  üşünen 

ol  ğ   tipik se im mo elini temsil etmekte ir  Çelik        s.    . 

 

 azcı ve fay acı tüketim arasın aki farklılıklar  b  iki tür tüketim  eneyimini 

anlamayı gerektiren iki farklı g rüşteki tüketici  avranışının ne enlerini a ıklamaya 

yar ım e er.  arar-verme bakış a ısı  temel e fay acı tüketim en bahse erken  
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 eneyimsel bakış a ısı temel e hazcı tüketim en bahse er  Çelik        s.    . 

Fay acı tüketim   ekonomik bir eylem şekli  olarak g rülmekte  insanoğl n n 

beslenmesi ve yeni en  oğalması i in  zor nl  ara ların satın alınması şeklin e ele 

alınmakta ır.  Deneyim hali  olarak g rülen hazcı tüketim ise  kişinin ken isini 

eğlen irmesi  ken i başına haz sağlayan sosyal bir eylem bi imin eki satın alma 

 avranışı olarak ifa e e ilmekte ir.    iki tüketim eylemi arasın aki farklar  

aşağı aki Tablo  . .’ e g sterilmekte ir.  

 

Tablo 1.:  azcı ve Fay acı Tüketim  rasındaki Farklar 

 

 

Kaynak:  zcan     7  s.    

 

Tablo a  ikkati  eken nokta  hazcı tüketim e  nemli olan eylemin bir  eneyim haline 

gelmesi iken  zor nl l k ifa e e en fay acı tüketim e ise   nemli olanın eylemin 

rasyonel nitelikler taşıması ır   zcan   007, s. 48).  
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 azcılığın  arpıcı bir bi im e  nümüze  ıkan y nü alışveriş yapma aki beklentiler 

olmakta ır.  lışveriş ve satın alma eylemlerin en beklentiler iki türlü olabilir  

Fay acı beklentiler ve hazcı beklentiler. Fay acı beklentiler e tüketici  ürünün 

işlevsel  nesnel  zelliklerine ağırlık verir.  azcı beklentiler e ise   yg sal tepkiler  

  yg sal hazlar   üş k rma ve estetik kaygılar  n plan a ır.  lışverişten beklenenler 

sa ece nesnel ve işlevsel yararlar an  aha fazlasını i erir.  üksek arz lar  

genişletilmiş ilgilenimler  fanteziler ve ger eğin tatsızlığın an ka malar gibi 

fakt rlerin hepsi hazcı alışveriş  eneyiminin belirtileri ir.    a ı an bakıl ığın a  

hazcı beklentiler   znel ol  ğ  ka ar semboliktirler.  rünler nesnel  zelliklerin en 

farklı ve b nlar an  zaklaşmış  ayrı olarak  eğerlen irilirler.  ılbaşı alışverişlerin e 

bazılarının  ken imi şekerleme  ükkanın aki bir  oc k gibi hisse iyor m   emeleri  

oy ncak almayı sevenlerin   i im eki kü ük  oc k  benzetmeleri yapmaları ya  a 

 alışverişten  sor nlarım an  zaklaşmak iste iğim e  bana yar ımcı ol rsa zevk 

almaktayım  a ıklamaları  alışverişin sa ece ürüne sahip olmanın  tesin e bir anlam 

kazan ığını bizlere a ık a g stermekte ir   abin  Darden ve Griffin, 1994, s. 646).  

 

2.3. Hedonik ve Faydacı Güdüler 

İ sel bir  yarılma   r m  olarak tanımlanan gü üler  tüketiciye belli bir amacı 

ger ekleştirmesi y nün e enerji veren  yarılmış ihtiya lar ır. İhtiya lar tepki verme 

eğilimi yaratırken  gü üler belirli bir tepkiye y n verir    abaşı ve  arış     7  s. 

    . Gü ülenmiş bir tüketici amacıyla ilgili faaliyeti ger ekleştirmek i in hazır ve 

g nüllü bir   r m a ır   oyer ve Maclnnis        s.    .  ynı zaman a bireylerin 

ihtiya ları  a  tepki verme eğilimini yaratmakta ır.    bağlam a gü üler  e belirli bir 

tepkiye y n vermekte irler. Gü ülerin yanı sıra tüketicilerin gü ülenmesini sağlayan 

ve  avranışlarına y n veren  eşitli  ürtüler  e b l nmakta ır.     ürtüler  tek tek ya 

 a birka ı bir ara a etki yaratarak  tüketicilerin belli bir satın alma  avranışına 

y nelmesini sağlamakta ır. Gü üleri ortaya  ıkaran  ürtüler ise fizyolojik koş llar  

bilişsel etkinlik    r msal koş llar ve  ış  yaranların  zellikleri gibi   rt ayrı etkene 

bağlı olarak ol şmakta ır   aralar        s.  7 .  

Gü üler sağla ıkları fonksiyonel ve pratik fay aları araştırmayı ama layan 

 avranışlarla ilgili ol  kların a fay acı  tüketicilerin yeni ve m tl l k verici alışveriş 

 eneyimlerini izleyen   yg sal tepkileriyle ilgili ol  ğ n a ise he onik gü üler en 

s z e ilmekte ir. Gü üler kişilerin  avranışlarını ol ml  ya  a ol ms z 
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etkileyebilmekte ir.  l ml  gü üler bireyleri istenen ama lara  oğr  y nlen irirken  

ol ms z gü üler bireyleri belli  avranışları yapmaktan alıkoymakta ırlar  Doğr l  

2012, s. 323). 

Tüketici  avranışının b  fay acı y nü  fonksiyonel veya ekonomik bir ihtiyacın 

tatmin e ilmesine o aklanır.   na g re tüketici  alışverişi  bir g revi ve on n 

tamamlanması veya başarılması   r m n aki  eğerini karşılaştırarak tatmin 

sağlamakta ır   im        s.    .  

Fay acı alışveriş  tüketicilerin bir mağazayı se mesi ile ürünün fiyatını   eyerek  

harcanacak zaman   aba veya riski azaltma  alışmaları gibi fay acı gü üler ile ortaya 

 ıkmakta ır. Tüketicilerin mağazaların ürün  eşitliliği  müşteri hizmetleri  üzeyi ile 

 laşım kolaylığı ve ev en mağazaya  zaklık gibi fay acı  zellikler aracılığıyla 

mağazaları sınıflan ır ığı ifa e e ilmekte ir   an s        s.   .   n n yanı sıra  

yapılan araştırmalar a b  gü ülerin varlığı  etkinlik  ama  başarımı  maliyet tasarr f   

 yg nl k  se im  bilgiye erişilebilirlik  sosyalliğin zayıf olması yani bireylerin 

mağaza g revlileriyle veya başka insanlarla ilişki k rma an iste iği gibi mağazayı 

gezebilmesi ve tüketicinin isteğine g re  yarlanmış ürün gibi fay acı  eğerler 

 er evesin e incelenmiştir   abin        s.     .  

 

 e onizm ise  yaşamın anlamının haz a b l n  ğ n  kab l e en felsefi bir g rüştür. 

 apılan araştırmalar tüketicilerin alışveriş sırasın a sa ece akılcı  avranan bireyler 

olma ığını  kişinin   yg sal yapısının  a satın alma karar sürecini büyük  l ü e 

etkile iğini g stermekte ir   lt nışık ve Çallı        s.     .  

 

Tüketicilerin alışveriş ve satın alma eylemlerin en fay acı ve he onik beklentileri 

var ır. Dolayısıyla he onik gü ünün yararı  fay acı alışveriş  e ol  ğ  gibi som t 

 eğil  aha ziya e  eneyimsel ve   yg sal ır.  e onik tüketicilerin alışverişi 

sevmelerinin ne eni alışveriş yapma sürecin en hoşlanıyor olmaları ır.      r m  

fiziksel bir amacın yerine getirilmesi yah t g revin tamamlanması ile ilgili  eğil ir. 

Yani, hedonik gü ülerin araştırma kon s  yapılması aslın a zevklere y nelik 

alışverişinin araştırılması ır.  lışveriş  avranışı tamamlanacak sıkıcı bir g rev veya 

iş olmanın  ışın a eğlenilen bir aktivite olarak algılanmakta ır.  ka emisyenler  

hedonik gü üye ilişkin  alışmaların  tüketicilerin mağaza  nlerini veya web sitelerini 

gezmelerini etkileyen gü ülerin tanımlanabilmesi a ısın an  neminin gittik e arttığını 

ifade etmektedirler ( To, 2007, s.775).  
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2.4. Elektronik Alışveriş Davranışında Faydacı ve Hedonik Güdüler 

 lektronik ticaret araştırmaların a geleneksel veya fiziksel mağaza alışverişin e 

ge erli olan teori  mo el ve stratejilerin alternatif bir pazarlama kanalı olan elektronik 

alışverişe  yarlanması ve tüketicilerin elektronik ortam a satın almayı tercih etme ve 

etmeme ne enlerinin anlaşılmasına o aklanılmakta ır.      r m n işletmelerin 

tüketicinin ilgisini  ekmesini sağlayacak  yg n stratejileri belirlemesine ve elektronik 

alışverişi cesaretlen irmesine imkan tanıyacağı  üşünülmekte ir  Teo        s.     .  

 

 lışverişe sembolik anlamlar katan ve zevk alma gü üsüyle hareket e en he onik 

alışveriş iler  hobilerle ilgili siteler ve a ık arttırma sitelerine g z atarak ilişkili 

ol  kları ürünlere y nelmekte irler.  apılan bir  alışma a  elektronik alışveriş 

yaparken eğlenen he onik alışveriş ilerin  elektronik alışveriş yapma niyetlerinin 

gi erek arttığı ve  zellikle plansız alışveriş yapmaya eğilimli ol  kları 

g zlenmekte ir  Liebermann ve  tashevsky        s.     .  im ve  him        

 alışmaların a  alışveriş yapmak i in online olan tüketicilerin yalnızca bilgi toplama 

ve ürün satın almayı ger ekleştirme iklerini aynı zaman a  eneyimsel ve   yg sal 

ihtiya larını  a tatmin etmeye  alıştıklarını ifa e etmekte ir (To vd., 2007, s.776).  

 

 zellikle elektronik alışveriş ortamının tasarımına v rg  yapan  alışmalar a  

elektronik alışverişin ara sal niteliklerinin yani fay acı  zelliklerinin  kolaylık ve 

konfor gibi  tüketicilerin t t mlarının ve satın alma  avranışlarının tahmin 

e ilmesin e  nemli yar ımcılar olmasına rağmen  elektronik alışveriş ortamının 

he onik  zelliklerinin  e b   avranışların şekillenmesin e eşit  erece  nemli rol 

oyna ığına işaret e ilmiştir   hil ers        s.   7   roğl         s.     .  hil ers 

        elektronik alışveriş ortamının hem fay acı alışveriş iler i in k llanışlı 

  zellikle  e gı a alışverişin e  hem  e he onik gü üleri harekete ge irmek i in 

 eşitli imajlar  vi eolar  renk k llanımı  müzik  oy n  animasyon gibi etkileşimli 

 ns rlarla eğlenceli hale getirilmesi gerektiğini v rg lamakta ırlar   hil ers v .  

2001, s. 527). 

 

Fay acı alışveriş iler  elektronik alışverişe y nelik olarak   yg nl k  bilgilen iricilik  

se im imkanı ve alışverişi kontrol e ebilme yeteneği olmak üzere   rt  zellikte 
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sınıflan ırılabilmekte irler. Diğer bir  eğişle  fay acı alışveriş iler  ama  y nelimli  

verimli  rasyonel irler ve elektronik ortam an alışveriş yapmayı  zgürlük ve kontrol 

imkanın an yararlanmak i in ger ekleştirmekte irler   hen        s.  . To’n n 

    7   yaptığı ve elektronik ortam a satın alma niyeti ve satın alma  avranışlarının 

ger ekleşmesin e fay acı ve he onik gü ülerin etkisini incele ikleri  alışma a  

elektronik alışveriş niyetini ol şt ran ve satın almaya y nelten gü ülerin fay acı 

nitelik taşı ığı g zlenmekte ir  To v .     7  s. 77  . 

 

 lektronik ortam a alışveriş yapma niyetinin belirlenmesin e temel gü üler olan 

he onik ve fay acı gü ülerin yanın a  kültürel  zelliklerin  alışveriş kanallarının 

 zelliklerinin  e inilmek istenen ürün veya hizmetin  zelliklerinin  ürüne y nelik fiyat 

ve risk algısının  a incelenmesi gerekmekte ir  Doğr l    12, s. 328). 

 

 hiang ve Dholakia       ’nın bilgi toplama süreci boy nca tüketicilerin elektronik 

alışveriş yapma niyetlerini incele ikleri  alışmaların a   yg nl k ve ürün türünün 

tüketicilerin elektronik alışveriş yapma niyetlerini etkile iğini g stermekte ir. 

Tüketicilerin geleneksel alışverişin  yg n olma ığını  üşün ükleri koş llar a 

elektronik alışverişe  aha eğilimli ol  kları g zlenmekte ir   hiang ve Dholakia  

2003, s. 180). 
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3. E-TİCARET 

 

 

Çalışmanın ü üncü b lümün e  e-ticaret kavramına  eğinilerek  e-ticaret 

 yg lamaları  e-ticaret ara ları  e-ticaret ile geleneksel ticaret arasın aki farklar   

e-ticaretin avantajları ve  ezavantajları ve  e-ticarette karşılaşılan sor nlar anlatılmaya 

 alışılacaktır.   

 

3.1. E-Ticaret Kavramı 

 ilin iği gibi  ticaret  ifa esi kavramsal olarak  ürün veya hizmetin satın alınması ve 

satılması  işlemlerini kapsamakta ır.    sürecin elektronik ortam a  internet üzerin e 

yapılması e-ticaret kavramını ortaya  ıkarmakta ır   al a        s.   .  

 

Dünya Ticaret  rgütü  WT       rün ve hizmetlerin s n m  reklam  sipariş  satış ve 

pazarlama faaliyetlerinin telekomünikasyon ağları üzerin en yapılması ır  şeklin e 

ifa e etmekte ir   ır ova        s.   .  -ticaret konus n a genel kab l g rmüş en 

yaygın tanım  konomik  alkınma ve İşbirliği  rgütü     D  tarafın an    7’ e 

yapılmıştır.    tanım a e-ticaret   genel olarak birey ve organizasyonların metin  ses 

ve g rsel imajları kapsayan  ijital verilerin aktarımına  ayalı olarak ticari faaliyetleri 

yerine getirmeleri ir  şeklin e ifa e e ilmiştir   anpolat        s.7  .  

 irleşmiş Milletler Ticaret  an n   omisyon ’na  U  ITR L  g re e-ticaret 

 elektronik ortam a a ık ve kapalı ağlar üzerin en yapılan  ürün  taşınır-taşınmaz   ve 

hizmet  bilgi servisleri   anışmanlık  finans  h k k  sağlık  eğitim   laştırma vb.  

ticaret sayısal bi ime   nüştürülmüş yazılı metin  ses  vi eo g rüntülerinin işlenmesi 

ve iletilmesi  ürün tasarımı  üretim   oğr  an tüketiciye pazarlama  üretim izleme  

sevkiyat izleme  tanıtım  reklam  bilgilen irme  sipariş verme  s zleşme yapma  banka 

işlemleri  fon transferi  gümrükleme  ortak tasarım geliştirme ve mühen islik  kam  

alımları  elektronik para  ıkarma  sayısal imza  e-noterlik  vergilen irme  fikri 

mülkiyet haklarının transferi  kiralanması vb. işlemlerin tümü  e-ticaret kapsamın a 

 eğerlen irilmekte ir  

(www.yeniekonomi.com, 2013).  

 

 lektronik ticaretin stan art bir tanımı yapılamamakta ır.   n n ne eni  kapsamının 

 ok geniş olması ve b  kapsamın farklı kişi veya k r l şlarca farklı 

http://www.yeniekonomi.com/
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 eğerlen irilmesi ir. Dolayısıyla  bir elektronik iletişim e  e-ticaretin nere e başlayıp 

nere e bittiğini belirlemek ol  k a gü tür.  n geniş anlamıyla  herhangi bir ticari 

son    oğ ran bir elektronik iletişim  e-ticaret olarak kabul edilmektedir (Anbar 

2001, s. 20).  

 

 -ticaret en genel anlam a farklı perspektiflere g re ise ş yle tanımlanmakta ır           

(Turban, 1999, s. 4) 

- İletişim perspektifine g re  e-ticaret  bilgisayar ağları veya  iğer elektronik ara lar 

üzerin en mal  hizmet  bilgi veya   emelerin teslimi ir  

- İş süre  perspektifine g re  e-ticaret  ticari işlemler ve iş akışının otomasyon n a 

teknolojinin  yg lanması ır  

-  izmet perspektifine g re  e-ticaret  malların kalitesini geliştirirken ve hizmet teslim 

hızını arttırırken  işletmelerin  tüketicilerin ve y netimin  hizmet maliyetlerini azaltma 

isteğini g steren bir ara tır  

-  nline perspektife g re  e-ticaret  internet ve  iğer online servisler üzerin en 

ürünlerin ve bilginin alım ve satım kabiliyetini ortaya  ıkarır  

- İşbirliği perspektifine g re  e-ticaret  organizasyon i i veya organizasyonlar arası 

işbirliği  er evesi ir  

- Topl m perspektifine g re  e-ticaret  topl m üyelerine   ğrenme  işlem yapma ve 

işbirliği k rmaları i in bir toplanma yeri sağlamakta ır. 

 

 -ticaret ile geleneksel ticaret arasın aki en belirgin farklılıklar iletişim ve onay 

işlemlerin e ken ini g stermekte ir. Geleneksel ticarette veri aktarımının 

sağlanmasın a bir ok yol olmasına rağmen b nların hi biri e-ticaretteki e-posta ve 

 iğer  ata aktarım işlemlerinin hızına yetişememekte ir 

(www.elektronikticaretrehberi.com, 2013). 

 

İstanb l Ticaret   ası’nın  İT          yaptığı  alışma a alıcı şirket  satıcı şirket  

alıcı şirket şeklin e sınıflan ırarak geleneksel ve elektronik ticareti 

karşılaştırmakta ır.  

 

 

 

 

http://www.elektronikticaretrehberi.com/
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Tablo 2.: Geleneksel Ticaret ile  -Ticaretin  arşılaştırılması 

 

 

Kaynak: İT          -ticaret Rehberi. 

 

İT ’n n         yaptığı  alışma a g rülmekte ir ki  elektronik ticaretin başlamasıyla 

her türlü kağıt işi orta an kal ırılmıştır.  ütün işlemler web sayfaların a  e-posta ve 

 DI yar ımıyla yapmakta ır. İnsanlar b  saye e büyük bir rahatlığa kav ş p  

oturdukları yer en tüm işlemlerini ger ekleştirebilmekte irler. 

 ense        yaptığı  alışma a  a geleneksel ve elektronik ticareti farklı bir şekil e 

karşılaştırmıştır.     alışma a bir işletmenin geleneksel ticaret ile e-ticaret 

ortamın aki farklılıkları müşteri  müşteri bilgilen irme  zaman  iletişim  kazan   

maliyet başlıkları şekil e karşılaştırılarak g sterilmiştir   ense           .  
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Tablo 3.:  -Ticaret ile Geleneksel Ticaretin  arşılaştırılması 

 

Kaynak: Pense, 2008, s.11 

 

 ense’nin yaptığı  alışma a karşılaştırmalara baktığımız a  müşteri a ısın an 

geleneksel ticarette her ay binlerce kişi en bahse erken  elektronik ticarette her ay 

yüzbinlerce kişi en bahse ilmekte ir.   n n son c n a elektronik ticaretin bizim 

hayatımız aki yerinin gün ge tik e  nem kazan ığını g rebilmekteyiz.   lektronik 

ticaretin belki  e en  nemli  zelliği zaman kavramını orta an kal ırıyor olması ır. 

Geleneksel mağazalar       saatlerin e  ükkanlarını kapatırken   elektronik 

mağazalar günün    saati a ık alışveriş imkanı s nmakta ırlar.  

 

Gelişen teknoloji ve internet k llanım alışkanlığı ile birlikte  tüketicilerin  e-ticareti 

k llanarak satın alma  avranışın a b l nmaların a  a artış g zlenmekte ir. 

 aygınlığı gün en güne artan b  alışveriş y nteminin birtakım avantajları ve 

 ejavantajları b l nmakta ır. 
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E-ticaretin avantajların an bahse ecek ol rsak  

 

- Ticari işlemlerin yürütülmesi i in gerekli bilgiler  işlemi başlatan kişi tarafın an 

ticaret sürecine  ahil tüm tarafların  üretici  satıcı  alıcı vb.  birbirine bağlı 

bilgisayarın an birisine  nce en belirlenmiş stan art formatta bir kez giril iğin e kısa 

bir süre i in e tüm tarafların bilgisayarlarına  laşmakta ır. Gereken belgeler 

elektronik ortam a hazırlanmakta ve b  bilgi ve belgeler ilgililerin k llanımına 

s n lmakta ır.   ylece işlemler minim m hata ile kısa bir süre e ve kırtasiye masrafı 

  enmeksizin tamamlanmakta ır. 

-  rünlerin üretimin en satışına ka ar olan zincir e  eğişiklikler olmakta  alıcı ve 

satıcının bir araya gelmesi gerekme iğin en  zellikle hizmet ticaretin e işlem 

maliyetleri  üşmekte  aracıların yerini web sayfaları veya elektronik bülten panoları 

almakta ır. 

- Firmaların pek  ok faaliyetinin  aha  üşük maliyetle yapılması ve üreticiler arasın a 

rekabetin artmasının yanı sıra bilgilerin hızlı ve etkin bi im e iletilmesi 

sağlanmakta ır. 

- Daha hızlı bir şekil e ürün geliştirilmesi  test e ilmesi ve müşteri ihtiya larının 

tespit e ilmesi mümkün kılın ığın an talebe karşı arz tarafı  aha hızlı  y m 

g stermekte ir. 

-  araken e satışlar a  nemli  eğişiklikler olması beklenmekte ir.  lıcılar ken i 

evlerin en sipariş verme ve iste ikleri ürünleri ken i evlerin e teslim alma imkanına 

kav şmakta ırlar. Firmalar b  ortam a müşterilerine  ok  aha fazla sayı a ürün 

se eneği s nabilmekte ir. 

- Tüketiciler i in işlem maliyetleri ve nakliye masrafları  üşürülmekte ir. 

-  rünlerin sipariş e ilmesi ile teslim alınması arasın a ge en süre en kaynaklanan 

maliyetler ile stok maliyetleri  üşmekte ir. 

- İnternetin yaygınlaşması ve b  ortam a s n labilen bilgilerin artmasıyla bilgi ve 

iletişim piyasaların a  eğişiklikler beklenmekte ir.   libol ve  esici        s.  7  

-  rünler  pazar sınırı ve yer arama sor n  olmaksızın internetin b l n  ğ  her 

ortamda pazarlanabilmektedir. 

-    işlemler i in gerekli olan zaman  yer  personel ihtiyacına gereksinim 

  y lmamakta ır. 

- Çok  aha büyük bir müşteri kitlesine  laşılabilmekte ir. 

- Finans kaynakların a artış g zlenmekte ir. 
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- İthalat ve ihracat olanakları fazlalaşmakta ır. 

-    saat tüm  ünya an siparişler alınıp  satış yapılabilabilmekte ir. 

-  rün ve hizmetlerin tanıtımı kolayca yapılabilmekte ir. 

- Müşteriler   eğişiklik ve yenilikler en anın a haber ar olabilmekte ir.  

(Elibol ve Kesici, 2004, s.140) 

 

  na karşın a-ticaretin bir ok   ezavantajı b l nmakta ır. 

 

-  nline   eme/güvenlik sor nları   zülmemiş  statik bir web tasarımı ile satış 

yapılmaya  alışılıyorsa   

- ite i eriği ve g rünüşü rakiplere oranla ziyaret iye güven vermeyecek  l ü e 

kalitesiz veya e-ticarete  yg n g rsel koş lları taşımıyorsa   

- lıcıya s n lan ürün veya hizmet aynı veya  ok yakın bir fiyata başka kanallar an  

 zellikle kolay  laşılabilir bir mağaza an temin e ilebilir nitelikteyse,  

- atılan ürün veya hizmet bir bilgi ise ve ücretsiz olarak temin e ilebiliyorsa   

- rama motorları  ışın a online  e-kart, affiliation veya benzer bir servis) veya 

geleneksel  basın  yayın  ilan vb.  herhangi bir tanıtım    y r  veya reklam faaliyeti 

k llanılmıyorsa   

- atıcının kimliği ve internet üzerin en satış koş lları site e  oğr  ve eksiksiz 

belirtilmiyorsa,  

- atılan ürün veya hizmetin potansiyel alıcılarının internet k llanım oranı  üşükse   

e-ticarete yapılan yatırım yapılması gereken minim m yatırım an kü ükse  b  

koş lların varlığı   r m n a yatırım riski  ok büyük olacaktır veya eksik yatırım 

s zkon s  olacaktır.   libol ve  esici        s.     

 

3.2. ELEKTRONİK TİCARET UYGULAMALARI 

E-ticaret  yg lamalarına baktığımız a altı tane ir.   nlar  İşletmeler arası e-ticaret, 

işletmeler ve tüketiciler arası e-ticaret  tüketici en tüketiciye e-ticaret  işletmeler ve 

 evlet i areleri arasın aki e-ticaret  tüketici ve  evlet i areleri arasın aki e-ticaret, 

tüketici en işletmeye e-ticaretdir. 

 

3.2.1. İşletmeler Arası E-ticaret (B2B): 

    sines to   sines-      olarak nitelen irilen şirkete  işletme en işletmeye e-

ticaret organizasyon n a eğer ürün ve hizmet satıcı an yine satış yapmak üzere başka 
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bir satıcıya ge iyorsa b ra a k r mlar arası ticaretten bahse ilmekte ir   libol ve 

Kesici, 2004, s.69).  

 

    mo elinin avantajları ş yle sıralanabilmekte ir  Joseph        s.  7-8);  

- Müşteriyle  oğr  an iletişim sağlama 

-  atış promosyonlarına o aklanma 

- Müşteri sa akati sağlama 

-  l ülebilir olma 

- Dağıtım maliyetlerin en tasarr f etme 

 

    türün eki elektronik ticaret  te arik iler ve iş ortakları arasın aki  z n ve 

karmaşık iş süre lerini internet üzerin en ger ekleştirip  ken ileri i in gerekli mal ve 

hizmetleri satan  iğer işletmelerle  oğr  an iletişim k rarak iletişim masraflarını 

azaltmış ol rlar.  azarlık etme olasılığı  üşük  satın alma an  nce som t fikirlere 

sahip ol nan ürünlerin ol şt r  ğ  pazaryeri ir   ahya  Dengiz ve Çakıroğl      7  

s.   . T rkcell’in T rkcell İletişim Merkezleri  TİM  ile k r  ğ  ve iş 

operasyonlarını  b  operasyonlara ait tüm bilgi akışını y nlen iril iği  elektronik iş 

platformu sitesi, https://b2b.turkcell.com.tr b  türe  rnek g sterilebilmekte ir.     

nihai müşteriye y nelik e-ticarete g re kapsam olarak  aha geniş ve işletmeler 

a ısın an  aha büyük bir etkiye sahiptir.    yüz en     e-ticaret faaliyetlerinin 

%  ’ine yakınını ol şt rmakta ır. Çünkü işletmeler arası basit  yg lamalar veri 

paylaşımı kapsamın ayken ortak girişimlerin geliştirilmesi gibi ileri  üzey e 

 yg lamalar i in bir mekanizma olarak işletmeler arası e-ticaret k llanılmakta ır. 

İşletmeler arası e-ticaret genel olarak işletmeler arasın aki işlemleri 

otomatikleştirmek i in  zel ağların ya  a internetin k llanılmasını ifa e etmekte ir 

 İşler        s.    . 

 

3.2.2. İşletme ve Tüketiciler Arası E-ticaret (B2C)  

     internet teknolojisinin hızlı gelişimiyle beraber ortaya  ıkan sanal mağazalar ır. 

   mağazalar kitaptan kıyafete  yeme i me en tatile ka ar olan pek  ok ürünü i in e 

barın ırmakta ır. İşletme en tüketiciye y nelik e-ticaret  pareken eciliğe benzemekte 

ve  nemli girişimcilik fırsatları s nmakta ır. Dünyanın bir ok yerini kapsayacak 

şekil e     işletmenin potansiyel pazarını genişletmekte   ok  eşitli istek ve ihtiyaca 

sahip müşteri yelpazesine sahip ve  zellikle  e alışveriş merkezlerine yakın olmayan 

https://b2b.turkcell.com.tr/
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tüketicilere rahatlık sağlamakta ır  İşler        s.    .  alaycı’nın        yaptığı 

 alışma a e-alışveriş  e en  ok k llanılan     ve     farkını  katılımcılar  

fiyatlan ırma  karar verme  te ariği hızlan ırma  e-pazar yeri  anlaşma perspektifi  

kre i ve alt yapı olarak karşılaştırmışlar ır. 

 

Tablo 4.:     ve      lektronik ticaretin karşılaştırılması 

 

Kaynak:  alaycı       

 

Tabloya baktığımız a     ve     arasın aki fark  müşterinin kim ol  ğ   r. Genel 

olarak müşteriler şirket ol  ğ n a      şahıs ol  ğ n a ise     terimi 

k llanılmakta ır.  rneğin bireylere kitap satan bir internet sitesi     tarzın a  sanayi 

şirketlerine kimyasal malzeme satan bir şirket ise     tarzın a  alışmakta ır. 

Müşterinin kim ol  ğ  g rün üğü ka ar basit bir ayrıntı  eğil ir. Çünkü müşteri bir 

başka şirket ol  ğ n a   zülmesi gereken    nemli kon  ortaya  ıkmakta ır.   nlar  

pazarlık ve entegrasyon  r.     ve    ’ e pazarlık ve entegrasyon farklı bi imler e 

 yg lanır ve b   teknik ve y ntem olarak  aha  yg n b l nmakta ır.  azarlık 

a ısın an     ’ e  ürün spesifikasyon   teslim zamanı  fiyat ve   eme koş lları her 

 efasın a g rüşmeye a ıktır.    ’te ise  fiyatlar ve ürünler yayınlanmıştır  teslim 
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koş lları ve fiyat üzerin e müşterinin herhangi bir pazarlık şansı b l nmamakta ır. 

 ntegrasyon a ısın an ise     ’ e müşterinin sistemi ile kon şabilme imkanı 

geliştirilmeli  iki sistem arasın a bilgi paylaşımı mümkün olmalı ır.     ise  

müşterinin web sitesi veya bilgisayar sistemi ile herhangi bir entegrasyona ihtiya  

b l nmamakta ır. 

 

Diğer bir yan an  alaycı            ve    ’yi karşılaştırırken  Joseph            

ve     arasın a bir ilişki k rmakta ır.  şağı aki Şekil  . .’ e     ile     

arasın aki ilişki g sterilmekte ir.      ham ma  e üreticisi  imalat ı   ağıtımcı  

peraken eci ve nihai tüketici arasın aki  eşitli işlemleri kapsar iken       sa ece 

peraken eci ile nihai müşteri arasın aki işlemleri kapsamakta ır. 

 

3.2.3. Tüketiciden Tüketiciye E-ticaret (C2C)  

Tüketici en tüketiciye elektronik ticaret  tüketicilerin ticari ama   ışın a sahip 

ol  kları ürünleri satarak  eğerlen irme ihtiyacın an ortaya  ıkmış bir elektronik 

ticaret türü ür. Tüketicilerin birbirlerine  eşitli ürün veya hizmetleri alıp/satmasına 

sanal ortam a aracılık e en birtakım web siteleri üzerin en yapılan elektronik ticaret 

şekli ir.     elektronik ticaret ilk olarak  ahoo ve benzeri arama motor  sitelerinin 

başlattığı a ık artırma  müzaye e  siteleri ile ortaya  ıkmıştır (Dursun, 2008, sf.45). 

Dünyanın en büyük online a ık arttırma sitesi olan e-bay ken i ürünlerini satmayıp  

yalnızca ürünleri listeleme ve sergileme  teklif alma ve onlar i in   eme işlemlerini 

yürütmekte ir.  rünlerini ve hizmetlerini a ık arttırma i in k llanan kişilere y nelik 

pazaryeri işlevi g rmekte ir   ezen     7  s.   .  

 

3.2.4. İşletme ve (Devlet) Kamu İdareleri Arasındaki E-ticaret (B2G)  

 emen hemen her ürün ve hizmet kon s n a en büyük alıcı  evlettir.    ger ekten 

hareketle milyonlarca ürün ve hizmeti satın alan  evlet  alımlarını gelişen teknoloji 

sayesin e internet üzerin en yapmaya başlamıştır   ır ova       .  lektronik 

ortam a vergilen irme  istatistik  bilgiler ve  eşitli izinlerin verilmesi  izlenmesi  

 enetlenmesi ve  üzenlenmesi  sosyal güvenlik hizmetleri  elektronik imza  şifreleme  

elektronik noter  onay k r m   elektronik ticarette k llanılacak stan artlar  elektronik 

gümrükleme  sigortacılık  kam  ihalelerinin elektronik ortam a   y r lması  

elektronik ortam a h k ki ve cezai sor ml l ğ n  üzenlenmesi gibi bir ok kon  b  

kapsam a ır   anpolat        s.   .  
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3.2.5. Tüketici ve (Devlet) Kamu İdareleri Arasındaki E-ticaret (C2G)  

 ireylere  evlet eliyle yürütülen hizmetlerin  internetten sağlanması ile bürokrasinin 

azaltılması ama lanmakta ır.   ilgi zü         slın a  tüketici ve  evlet  yerine 

 birey ve  evlet  ifa eleri k llanmak  aha  oğr  olabilir. Çünkü   G elektronik 

ticarette ticari ama  yokt r  kam  yararı esası s z kon sudur (Dursun, 2008).   G 

elektronik ticaret türüne  vergi   emesi  sosyal güvenlik primleri   emeleri  pasaport 

başv r s   ehliyet başv r s   rnek olarak verilebilmekte ir   ır ova       . 

 

3.2.6. Tüketiciden İşletmeye E-ticaret (C2B)  

 rüne olan talep  fiyatın belirlenmesi a ısın an  nem taşımakta ır.    e-ticaret 

türüne  tersine a ık artırma süreci  enilebilmekte ir.  rnek olarak havayol  

taşımacılığın a  bilet fiyatları müşteriler tarafın an belirlenmekte ve b ylece işletme  

müşterilerine en  yg n fiyatta bilet s nabilmekte ir   üer        s.    .  

 

3.3. ELEKTRONİK TİCARET ARAÇLARI 

 -ticaret ara ları  birbirleriyle ticaret yapanların ticari işlemlerini kolaylaştıran her 

türlü teknolojik ürünler ir  şeklin e ifa e e ilmekte ir.  lektronik ticaretin temel 

ara larını ş yle sıralanabilir   r ağ   at man        s.   -20):  

- Telefon 

- Faks 

- Televizyon 

-  lektronik   eme ve para transfer sistemleri 

-  lektronik veri  eğişimi   DI  

- İnternet 

 

3.3.1. Telefon  

Elektronik ticaretin yaygınlaşmasın a  nceki   nemler e  e ticari faaliyetler e en 

 ok k llanılan ara  olarak g ze  arpmakta ır. Telefon esnek ve interaktiftir. Telefon 

karşılıklı iletişimi sağlar fakat e-ticarete g re  aha pahalı ır  Doğan ve  amşioğl   

2002, s.119).  
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3.3.2. Faks  

 azılı iletişim e hız ve zaman problemlerini orta an kal ırmak amacıyla geliştirilmiş 

bir ara tır.  ilgi transferini kolaylaştırması  faksın e-ticaretin vasıtası olarak 

k llanılmasını sağlamıştır  Doğan ve  amşioğl             . İnternet teknolojisiyle 

birlikte elektronik postanın ortaya  ıkışı faksın ge erliliğini yitirmesine ve geleceğinin 

 e tartışılmasına yol a makta ır.  lektronik postalar günümüz işletmelerinin 

vazge ilmez iletişim aracı   r m na gelmiştir. Faks ile  ok sayfalı   kümanı 

g n ermenin maliyeti g n erilecek sayfa sayısı ile  oğr  orantılı olarak artmakta 

ol  ğ n an faks ile yapılan iletişim pahalı olmakta ır.  yrıca interaktif olmaması 

ne eniyle  e belgelerin g rüntü kalitesi  üşüktür.  esli iletişim e ve karmaşık 

işlemler e yetersiz kalabilmekte ir.  lektronik posta ise faksa oranla maliyeti yok 

 enecek ka ar az ır ve g rüntü kalitesi  aha iyi ir (Canbaz, 2006, s.108 ). 

 

3.3.3. Televizyon  

İnsanların vazge eme iği bir eğlence aracı olan televizyon John Logie  air  

tarafın an      yılın a sekiz  izgili ekran g rüntüsün en televizyon cihazına 

  nüşümü sağlanmış ve      yılın a     ilk kez T  yayınlarına başlanmıştır. 

 lektronik ticaret  yg lamalarının ilk aşamaların a etkin bir şekil e k llanılmıştır.  n 

 nemli pazarlama faaliyeti olarak nitelen irilen reklam faaliyetinin en başarılı 

son  ları televizyon aracılığıyla alınmıştır. G rsel-işitsel s n m imkânına sahip 

olması insanlar üzerin e  aha kalıcı etkiler ol şt rmakta ır. Telefona g re avantajlı 

olmasının yanı sıra tek y nlü iletişim ger ekleştir iği i in  ezavantajlı 

sayılabilmekte ir   ozk rt       s.    . Televizyon üzerin en ürünlerin reklamı 

yapılmakta  telefon veya faksla sipariş e ilmekte ve kre i kartı ile   eme 

yapılabilmekte ir   libol   esici        s.     .  

 

3.3.4. Elektronik Ödeme ve Para Transfer Sistemleri  

 lektronik   eme bir elektronik   eme veya satış noktası terminalin e       

k llanılan bir manyetik  izgi veya mikro  evreyi bünyesin e taşıyan bir kart 

aracılığıyla ger ekleştirilen her türlü   eme işlemini ifa e etmekte ir.   zel        

s.7    lektronik   eme ve para transferi sisteminin i in eki  iğer elemanlar a   FT  

 re i  artları   lektronik  ara ve  lektronik Çek’ ir.   nların a haricin e  

 

-  scrip   ağış gibi bazı  zel ve  üşük miktarlı   emeler i in k r lm ş bir sistem ir.  
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- I I   İnternet harcamalarını I   fat ralarına yansıtan bir sistem ir. 

-  ay   mart  ar  bazlı bir sistem ir. 

-   harge My  hone  Telefon fat rası ile entegre e ilmiş bir sistem ir. 

- First  irt al    emleri ü üncü bir k r l ş n toplayıp ilgili taraflara  ağıtımını 

yaptığı bir sistem ir.   zbay ve Devrim        s.     

 

3.3.5. Elektronik Veri Değişimi (EDI)  

 ir işletmenin  iğer işletmelerle olan ticari ilişkilerini her türlü evrak ve   kümanları 

belirli stan artlara bağlı olarak ger ekleştirebilmesi işlemi ir  şeklin e ifa e 

e ilmekte ir.    sistem e veriler bir bilgisayar an  iğerine g n erilirken  belli bir 

stan ar a yani formata tabi t t l rlar.  lıcı gelen bilgi  oğr lt s n a işlemi 

ger ekleştirmek i in ken i sistemi i in eki  üzenlemeleri yapmakta ır   kg z        

s.    .  DI  zel kesim e  aha  ok en üstri  üretim  finans  bankacılık ve sigortacılık 

gibi alanlar a k llanılmakta ır.  ynı zaman a gümrük işlemlerin e   l sal ve 

 l slararası ticaret alanların a  a k llanılmakta ır.   ylece  l slararası ticaret 

hızlanmakta ve kolaylaşmakta ır.  DI ge mişte büyük üreticiler ve arz e iciler 

arasın a k llanılmaktay ı. Günümüz e b  sistemler gi erek yaygınlık kazanmakta ır. 

   sistemlere ilişkin ekipman maliyetlerin e g zlenen gerileme hemen hemen bütün 

firmaların  DI sistemlerini  yg lamalarına yol a mıştır.   n nla beraber yüksek 

güvenlik olanakları sağlayan yeni  onanımları işletmeleri  DI k llanımına 

y nlen irmekte ir  http //en.wikipe ia.org/   .  . 013). 

 DI’ nin  ncelikli amacı    iparişlerin alınması  ticari s zleşmelerin ve fat raların 

hazırlanması ve b n n gibi işlemler ile gümrük  bankacılık gibi işlemlerin yapılması 

esnasın aki hataların  nüne ge ilerek maliyetlerin ve işlemlerin en kısa zaman a  en 

az hata ile ger ekleştirilmesinin sağlanması  şeklin e a ıklanmakta ır   ır ova  

2006, s. 46). 

 

3.3.6. İnternet  

Çok y nlü bir iletişim aracı niteliğin e olan internet ağları bazı ürünlerin üretimin en 

 ağıtımlarına ka ar her aşamasın a aktif rol oynamakta ırlar.  eriler b  yolla hem 

g rüntülü hem  e sesli olarak iletilebilmekte  k llanıcı b  verileri sağlıklı bir şekil e 

saklayabilmekte veya üzerin e  eğişiklik yapabilmekte ir. İnternetin bir e-ticaret 

aracı olarak sağla ığı en büyük kolaylık şüphesiz mesafeleri orta an kal ırması ır 

 Çak        s.    . İntrenetin e-ticaret i in k llanılması    7 yılın an sonraya 
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rastlamakta ır. İnternet asıl gelişimini ticari k llanımı artmaya başla ıktan sonra 

yaşamaya başlamıştır.  on  ta internetin yaygınlaşmasıyla birlikte web ve e-posta 

 yg lamalarının e-ticaretin  oğal mekanı haline gel iği s ylenebilmekte ir.   şa  

      s.7   İnternet üzerin eki bilgilerin sınırlı olmaması ve sons z kez k llanılabilir 

olması  İnterneti k llan ık a büyüyen bir sistem haline getirmiştir.   ilgi  tobanı  

olarak  a a lan ırılan İnternet günümüz e bilgi paylaşımının en kolay  hızlı ve pratik 

yol  haline gelmiştir. Tüm b   zellikler b gün yüz milyonlarca insanın bilgi 

alışverişin e İnternet’i tercih etmesine ne en olmakta ır. İnternet b  haliyle e-

ticaretin en  nemli aracı haline gelmiştir   libol ve  esici        s.77 . 

 

3.4. E-TİCARETTE KARŞILAŞILAN SORUNLAR 

 

 -ticarette her sor n n   zümü i in klasik ticaret yasaları yeterli olmamakta ır. 

 yrıca  l slararası yapılan e-ticarette yasal anlam a her ülke e birbirin en farklı 

 üzenlemeler olmasın an  olayı  a büyük sor nlar yaşanmakta ır   ır ova ve 

 ztürk        s.    . 

 

İletişim alt yapıları ve bilgi teknolojilerine  ayanılarak yürütülen küresel elektronik 

ticaret son  erece gelişmiş iletişim şebekesine ve ona bağlanan bilgi teknolojilerine 

 ayanmakta ır. Gi erek elektronik ticaret  l eğinin büyümesi ve küresel bilgi 

altyapısının s n  ğ  imkanların  ünya ticareti ve tüketici refahı a ısın an 

 ng rülmeyecek boy tlara  laşması altyapı sor nlarını  a beraberin e getirmiştir 

  anpolat        s.7  .  ilgi akışının sağlıklı yapılabilmesi i in  telefon hatlarının 

yanın a  fiber optik kablolar   y  lar veya kablol  T  gibi yeni sistemler 

k llanılmalı  elektronik   emeler  güvenlik  telif hakkı  iletişim teknolojileri gibi 

kon lar a teknik stan artların belirlenmesi gerekmekte ir  www.e-

ticaretmerkezi.net). 

 

İnternet üzerin e ve e-ticarette en yaygın olan  il İngilizce ir. İngilizce i in internetin 

resmi  ili  enilebilmekte ir.    ne enle e-ticaret yapacakların  ncelikle İngilizceyi 

iyi bilmeleri gerekmektedir.  yrıca  l slar arası e-ticaret yapan işletmelerin  farklı  il 

se eneklerine  e internet sitelerin e yer vermeleri gerekmekte ir   rgin     7  s.    .  

 

http://www.e-ticaretmerkezi.net/
http://www.e-ticaretmerkezi.net/
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İnternet k llanıcılarının ve  üzenleyicilerinin karşılaştıkları en  nemli problemler en 

biri de yasa ışı ya  a zararlı i eriğe sahip yayınlar ır.    yasa ışı yayınların  enetimi 

 ok zor  r.  asa ışı yayınlar yüzün en internet erişimi  oğ  zaman kısıtlanmakta ır. 

 tkin kontrol teknikleri yol yla geleneksel ra yo ve televizyon yayınları üzerine 

konulan  enetim sistemlerinin internete kon lmalarına gerek yokt r. Ger ekte 

gereksiz  üzenlemeler internetin büyümesini engelleyeceğin en   hükümetler serbest 

rekabeti bozacak mü ahaleler en  zak   rmalı ırlar   kin        s.   . 

 

E-ticaretin lojistik sor nların an olan   eme  gümrükleme   laştırma vb. sor nlar 

henüz  ünya a ve Türkiye’  e tam anlamıyla gi erilememekte ir. Teslimat 

sürelerin e koli paketlerinin  c z  rahat ve zamanın a teslimi kon s n a  koli 

 ağıtımı ve gümrük müsaa esi işlemleri en büyük engel olarak g rülmekte ir   ne  

2002, s. 90).  

 

İşletmeler ile tüketiciler arasın aki e-ticaret  tüketicilerin güvenini sağlayama ığı ve 

güvenli bir ticaret sahası hazırlayama ığı sürece arz lanan potansiyeli 

yakalamayacaktır. Tüketici hakları   ürüst olmayan satıcılara karşı tüketiciyi 

kor yarak elektronik ortam a tüketicilerin güvenli alışveriş yapabilecekleri bir ticaret 

ortamı hazırlamaya  alışmakta ır. Mevc t elektronik ticaret  yg lamaların a hileli ve 

al atıcı  avranışların oranın a bir artış g zükmekte ir. Tahminlere g re e-ticaret 

hacminin %  ’l k bir kısmı hileli  avranış bi imin e ger ekleşmekte ir  Doğan  

2009, s.92). 

 

Gizliliğin kor nması işletmeler i in en  nemli sor nların arasın a ır. Gizliliğin 

ihlalin e bilgiler ve belgeler k tü niyetli kişiler tarafın an k llanıl ığı tak ir e 

işletmeye veya  iğer tüm taraflara zarar verebilmekte ir. İşletmeler  gizlilik 

gerektiren kon lar a gizliliği kor mak ve güvenliği sağlamak   r m n a ırlar. 

 ilgisayar sistemlerine  fiziksel ve sanal ortamlar a t t lan program ve  osyalarına  

yetkisi olmayan kişiler tarafın an girilmesini  b nların  eğiştirilmesini ve k tü 

ama lar i in k llanılmasını engellemek zor n a ırlar   zmen        s.     .  

 

 -ticaret kon s n a hükümetlerin ve iş  ünyasının karşısına  ıkan en  nemli 

sor nlar an biri  e vergi sor nları ır.  -ticaretin vergilen irilmesin e   l sal ve 

 l slararası alan a   rt ana sor nla karşılaşılmakta ır.   nlar   tam mükellefiyetin 
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belirlenmesi  gelirin el e e il iği yerin belirlenmesi  gelirin niteliğinin belirlenmesi 

ve vergi matrahının belirlenmesi  sor nları ır  Güven        s.     .  

 

E-ticarette  iğer bir sor n  a elektronik s zleşme ir.  or lar  an n n a elektronik 

s zleşme i in ş  tanım yapılmakta ır    lektronik ortam a internet aracılığı ile 

yapılan s zleşmeler.   www.hukuki.net  İnternet ortamın a yapılan b  elektronik 

s zleşmeler ş  şekil e sıralanabilmekte ir  elektronik veri  eğişimi   DI  aracılığıyla  

e-mail aracılığıyla  web sitesi aracılığıyla  elektronik temsilci aracılığıyla ve online 

kitlesel pazara y nelik yapılan s zleşmeler ir  www.turkhukuksitesi.com). 

Geleneksel ya  a elektronik ortam a tarafların yaptığı s zleşmenin ge erli ol p 

olmayacağı s zleşmenin k r l ş aşamasın a izlenen y ntemle ilgili ir.  ncelikle 

s zleşmenin ger ekleşebilmesi i in taraflar an birisinin  iğer tarafa  bir s zleşme 

yapılmasına y nelik talebini iletmesi gerekmekte ir.  ğer karşı taraf s zleşme 

yapılmasına  air aynı isteğe sahipse ken isine gelen iletiye ol ml  yanıt verir.  on 

olarak internet ortamın a elektronik olarak karşılıklı ger ekleştirilen ol ml  beyan ile 

ürün veya hizmet i in s zleşme tamamlanmış ol r  www.hukuki.net .   llanıcılar 

internetin haberleşmelerinin ve verilerinin istenmeyen kişilerce el e e ilmesi ya  a 

 eğiştirilmesi kon s n a güvenli ol  ğ n an emin olmazlarsa internetin ticaret i in 

k llanımı başarılı olamayacaktır   lınton ve Gore       . Dijital sertifika ya  a  ijital 

kimlik günlük hayatta k llanılan ehliyet  pasaport gibi kimlik kartlarının elektronik 

ortam aki karşılığını ifa e etmekte ir. Dijital sertifika kişinin kimliğini ve s z kon s  

bilgiye veya online hizmete  laşım hakkını kanıtlamak i in elektronik olarak ibraz 

e ilmek üzere geliştirilmiştir. Dijital sertifikalar  ijital bilgileri şifrelemek ve 

şifrelenen bilgileri   zmek i in k llanılan bir  ift elektronik anahtar ile kimlik 

bilgisini bağlar. Dijital sertifika k llanıcıların ve k r l şların bilgilerinin iletişim 

ağların a güvenli bir şekil e iletilmesini sağlamakta ır.  http //eticaret.garanti.com.tr/ 

  /  /         sertifikalar ger ekteki ıslak imza ile aynı statü e ol p  iletişim 

esnasın a kişinin kimliğinin kontrol e ilmesini sağlamakta ır 

(www.cardfinansticari.com.tr). 

 

 irleşmiş Milletler   M  Genel   r l      ’ a e-imzayı   kimliğini ve mesaj 

i eriğine onay veril iğini g stermek niyetiyle bir kimse tarafın an veya onay namına 

mesaja eklenen veya mantıksal olarak mesaja bağlı olan elektronik bir bilgi ir  

şeklin e ifa e etmiştir  Çak        s.    .  -imza a ama   elle atılan imzayı 

http://www.hukuki.net/
http://www.turkhukuksitesi.com/
http://www.hukuki.net/
http://www.cardfinansticari.com.tr/
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elektronik ortam a yapabilmeye zemin yaratmaktır.  lektronik ortam a ger eğin en 

ayrılamayan sahte imzayı ve orijinal   kümanların  eğiştirilmesini  nlemekte ir 

(www.eticaret.garanti.com.tr .  ayısal imzalar en  ok bilinen ve tartışılan elektronik 

imza  eşitleri ir.  http //www.eimza.gen.tr/  .  .       -imza h k ki ve teknik 

y nleri ile k llanımına ilişkin esasları  üzenlemek üzere  lektronik İmza  an n  

kab l e ilmiştir.    kan n e-imzanın h k ki yapısını  elektronik sertifika hizmet 

sağlayıcılarının faaliyetlerini ve her alan a e-imzanın k llanımına ilişkin işlemleri 

i ermekte ir  www.resmigazete.gov.tr Kabul Tarihi: 15.01.2004). 

 

 anal alışveriş hizmeti veren firmalar kre i kartı bilgilerinin güvenliği ve gizliliğini 

sağlamak i in yaygın olarak   L ve   T gibi güvenlik stan artlarını 

k llanmakta ırlar.  -ticarette şifreleme hayati bir  neme sahiptir. Şifreleme genel 

olarak  herkes tarafın an ok nabilen bir formatta olan  bir metnin veya benzeri bir 

verinin  sa ece istenilen kişilerin a ıp ok yabilmesini sağlayacak şekil e 

şifrelenmesini yani  eğiştirilmesini ifa e etmekte ir. Şifreleme ile mesajlar 

anlaşılamaz karmaşık bir forma  evrilir.  erilerin anlaşılmaz şekil e karmaşık forma 

 evrilmesi anahtarlama ile mümkün olmakta ır    zer        s.     .    yolla e-

ticaretle alışveriş yapan tüketicinin bilgileri kor nm ş ol r. Şirketler e-ticaretin 

güvenliği i in bir ok şifreleme sistemi k rmakta ırlar.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.eticaret.garanti.com.tr/
http://www.resmigazete.gov.tr/
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4. FAYDACI VE HEDONİK GÜDÜLERİN MAĞAZASIZ 

PERAKENDECİLİĞE ETKİLERİ: ELEKTRONİK ALIŞVERİŞ ÜZERİNE 

FOKUS GRUP ÇALIŞMASI 

 

 

 r eger ve  asey’e g re fok s gr p g rüşme y ntemi a ık   l  sor lara  ayanan 

bireysel g rüşme y nteminin üzerine bina e ilmiştir. Fok s gr p  alışmaları 

    ’lere ka ar aka emik  evre e pek yer b lamamıştır. Fok s gr p y ntemini kar 

ama lı  zel işletme ve firmalar     ’ler en beri pazarlama ve ürün geliştirme 

amacıyla etkili bir şekil e k llanmışlar ır.   r eger        s.    Malhotra’ya        

g re fok s gr p  gr p büyüklüğü olarak  -   kişi en ol ş r  gr p ol ş m şekli benzer 

 zellikler g zetilerek  enekler se ilir. Fiziksel  evre olarak  rahat ve resmi olmayan 

bir ortam a ger ekleşmekte ir.  üre olarak bir saatin altına  üşülmemeli  ü  saatin 

üzerine  ıkılmamalı ır.  ayıt y ntemi olarak  ses kay e ici veya kamera 

k llanılmakta ır. Fok s gr pta g zlem  ok  nemli ol  ğ n an  mo erat rün 

kişilerarası ilişkiler ve iletişim yeteneğine k vvetli olmalı ır.  Malhotra        s.    

Mariampolski        Fok s gr p  alışmasının en yaygın niteliksel araştırma tekniği 

ol  ğ n  s ylemekte ir  Mariampolski        s.   .  

 

He onik ve fay acı gü üler ile ilgili yapılan  alışmalara baktığımız zaman  l ek 

olarak Arnolds’ n        yaptığı  alışmayı g rmekteyiz.     alışma a temel olarak 

b   l ek k llanılarak fok s gr p yapılmıştır.  

 

4.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

 

Günümüz pazarlama anlayışın a tüketimin artması ile birlikte tüketicinin 

ihtiya larının tespit e ilmesi  e ol  k a  nem kazanmıştır. Teknolojinin gelişmesi ve 

internet k llanımının gün ge tik e artması elektronik alışverişi  üreticiler ve 

tüketiciler i in  aha  ok k llanılabilir hale getirmekte ir. Tüketiciler sa ece 

ihtiya larını gi ermek i in alışveriş yapmamakta  aynı zaman a tüketim 

 eneyimin en zevk almaya  a  alışmakta ırlar.  raştırmanın kon s  fay acı ve 

he onik gü ülerin mağazasız peraken eciliğe etkileri ir.    gü ülerin elektronik 

alışveriş üzerin eki etkilerini araştırmayı ama layan  alışma İstanb l Ticaret 
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 niversitesi’n e  ğrenim g ren bir gr p  ğrenci e elektronik alışverişte fay acı ve 

he onik gü ülerin etkilerinin incelenmesi şeklin e ger ekleştirilmeye  alışılmıştır. 

  

4.2. Araştırmanın Yöntemi 

Deneklere  rnol s’ n        geliştir iği  l ek hakkın a bilgi verilmiştir.  rnol s’ n 

        l eği altı  eğişkeni i ermekte ir.   nlar  

 

1. Maceracı alışveriş  

2. Fırsatları yakalamak i in alışveriş  

3.  aşkalarını m tl  etmek i in alışveriş  

4. Fikir e inmek ve son mo ayı takip etmek i in alışveriş 

5.  osyal ama lı alışveriş  

6. Rahatlamak i in alışveriş  

 

4.3. Araştırmanın Sınırlılıkları 

 raştırma a  İstanb l Ticaret  niversitesi’n e     -     yılı i in e İletişim  Ticari 

 ilimler  Fen   ebiyat    k k  Mühen islik ve Tasarım Fakültelerin e ok yan on 

altı       ğrenci se ilmiştir.     ğrenciler se ilirken ikamet   r m   cinsiyet ve 

internet k llanım alışkanlıkları araştırılmıştır.  raştırmanın verilerinin toplanmasın a 

s bjektif bir y ntem k llanıl ığın an araştırma son  ları genellenemez. 

 

4.4. Araştırmanın Soruları  

 raştırma a   rneklemi ger ekleştirme en  nce  eneklere birtakım ge iş sor ları 

sor lm şt r.   nlar  

 

 e ka ar süre ir internet k llanıyors n z? 

Gün e ka  saatinizi internet k llanarak ge iriyors n z? 

 lışveriş yapmayı sever misiniz? 

 lışverişlerinizi mağaza an mı yoksa internet üzerin en mi yapıyors n z? 

 e en internetten alışveriş yapıyors n z? 

İnternetten alışverişe gün e ka  saatinizi ayırıyors n z? 

 izce internetten alışveriş ne ka ar güvenli? 
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 lışverişi ihtiyacınız ka ar mı yapıyors n z? 

İnternet alışverişinin sevme iğiniz  zellikleri ne ir? 

Mağaza an yaptığınız alışverişin sevme iğiniz  zellikleri? 

İnternet alışverişin e sev iğiniz  zellikler? 

Dünya a ve Türkiye’ e e-ticaret hızla artıyor b n n hakkın a ne  üşünüyors n z? 

Türkiye’ e in irimli alışveriş  fırsat  sitelerinin sayısı gün ge tik e artıyor b n n 

hakkın a ne  üşünüyors n z? 

 lektronik alışverişte   emeyi nasıl yapıyors n z? 

İnternetten alışveriş yaparken karşılaştığınız sor nlar neler ir? 

 lektronik alışveriş  he onik ve fay acı gü üler  eğerlen irme  

 

 

4.5. Araştırmanın Örneklemi 

 erbir anakütle elamanının belirli olasılıkla  rnekte b l nması anlamına gelen 

rastlantısal tanımın a ol  ğ  gibi   ates  Davi  ve Daren        s.    katılımcılar  

İstanb l Ticaret  niversitesi’nin farklı fakültelerin e  ğrenim g ren  ğrenciler en 

rastlantısal olarak se ilmiştir.  

 

Tablo 5’ e fok s gr p  alışması yapılan ilk gr ptaki  eneklerin  yaşları cinsiyetleri  

 ğrenim g r ükleri b lümler ve yaşayış şekilleri verilmekte ir. 
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Tablo 5.: Birinci Gruptaki Deneklerin Demografik Durumları 

   Ş  İ  İ  T   L M   Ş  IŞ 

Ş  İLL Rİ 

1.Denek 21 Bayan Psikoloji Aile 

2.Denek 24 Bayan Hukuk Yurt 

3.Denek 21 Bayan Hukuk Aile 

4.Denek 23 Bayan Hukuk Aile 

5.Denek 21 Erkek Hukuk Yurt 

6.Denek 19 Erkek Ul slararası 

İlişkiler 

 alnız 

7.Denek 24 Erkek  n üstri 

Mühen isi 

Aile 

8.Denek 21 Erkek Bilgisayar 

Mühen isi 

Aile 

 

Tablo 5’ e g rül üğü gibi  birinci gr ptaki  enekler    -   yaş arası  ğrenciler en 

se ilmiştir. İlk gr pta   rt erkek   rt bayan  eneğimiz b l nmakta ır. Denekler en 

beş tanesi ailesiyle  iki tanesi y rtta ve bir tanesi  e yalnız yaşamakta ır. D rt 

 eneğimiz h k k b lümü  bir  eneğimiz psikoloji b lümü  bir  eneğimiz  l slararası 

ilişkiler b lümü  bir  eneğimiz en üstri mühen isliği ve bir  eneğimiz  e bilgisayar 

mühen isliği b lümü ok makta ır. 

Tablo 5’ e fok s gr p  alışması yapılan ikinci gr ptaki  eneklerin  yaşları 

cinsiyetleri   ğrenim g r ükleri b lümler ve yaşayış şekilleri verilmekte ir. 
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Tablo 6.: İkinci Gruptaki Deneklerin Demografik Durumları 

   Ş  İ  İ  T   L M   Ş  IŞ 

Ş  İLL Rİ 

1.Denek 23 Erkek Medya ve 

İletişim 

Sistemleri 

Aile 

2.Denek 25 Bayan Medya ve 

İletişim 

Sistemleri 

Aile 

3.Denek 23 Bayan G rsel İletişim 

Tasarımı 

Aile 

4.Denek 20 Bayan Ul slararası 

İlişkiler 

Aile 

5.Denek 22 Bayan Ul slararası 

İlişkiler 

Aile 

6.Denek 20 Bayan Ul slararası 

İlişkiler 

Aile 

7.Denek 21 Erkek Hukuk  alnız 

8.Denek 25 Erkek Medya ve 

İletişim 

Sistemleri 

 alnız 
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Tablo  ’ a g rül üğü gibi ikinci gruptaki denekler, 20-   yaş arası  ğrenciler en 

se ilmiştir. İkinci gr pta beş bayan  ü  erkek  eneğimiz b l nmakta ır. Denekler en 

altı tanesi ailesiye  iki tanesi  e yalnız yaşamakta ır.     eneğimiz me ya ve iletişim 

sistemleri b lümün e  bir  eneğimiz g rsel iletişim tasarımı b lümün e  ü  

 eneğimiz  l slararası ilişkiler ve bir  eneğimiz  e h k k b lümün e ok makta ır.  

Deneklerin me ya k llanım alışkanlıklarına bakıl ığın a  her iki gr ptaki deneklerin 

üniversite  ğrencisi olmaların a  olayı günlerinin büyük bir kısmını internette 

ge irmekte irler. İnterneti akıllı telefonların an  tablet bilgisayarın an  ev e ve 

ok l a  izüstü bilgisayarların an k llanmakta ırlar.    yüz en gazete   ergi gibi 

yazılı basın ara larını  a  aha  ok internet üzerin en takip etmekte irler.  er iki 

gr pta  a  enekler sosyal paylaşım sitelerini anlık olarak takip e erken  yazılı basını 

 ok sık takip etmemekte irler.  ilesiyle veya y rtta yaşayan  ğrenciler  kal ıkları 

yerlere basılı gazete ve  ergi alınırsa b ra an  alınmıyorsa  internet üzerin en takip 

ettiklerini s ylemekte irler. Denekler boş vakitlerini internette gezinerek  sinemaya  

tiyatroya ve spor karşılaşmalarına gi erek ge irmekte irler.   

 er iki fok s gr p  alışmasına  a baktığımız a  iki gr pta  a  enekler sekiz yılı aşkın 

süre ir internet k llanmakta ırlar. Günümüz e hemen her yerde wi-fi’nin olması  

internet hızının artması  akıllı telefonların ve tablet bilgisayarların  c zlaması ve 

yaygınlaşması sayesin e  eneklerin  e internet k llanım saatleri artmıştır. Denekler 

 ers arasın aki boşl klar a  ahi akıllı telefonları ve tabletleriyle sürekli internette 

gezinmekte irler.   ylece maillerine gelen mesajları anlık olarak g rebilmekte irler. 

Denekler günlük ortalama iki ila sekiz saat arasın a internette vakit ge irmekte irler. 

    a günümüz gen lerinin interneti ne ka ar aktif k llan ıklarını g stermekte ir. 

 apılan her iki fok s gr p  alışmasın a  a  enekler alışveriş yapmayı sev iklerini 

s ylemekte irler.   ra a erkekler  e ka ınlar ka ar alışveriş yapmakta ırlar. 

Denekler alışverişin bir kısmını internetten bir kısmını  a mağaza an yaptıklarını 

s ylemekte irler.  

Deneklere internetten alışveriş yapmayı sevip sevme ikleri sor l  ğ n a  bir  oğ  

artan in irim siteleri sayesin e  in irimleri  ok  aha  ab k takip e ebil iklerini  taksit 

ve in irim se eneklerinin  aha fazla ol  ğ n   zaman an tasarr f ettiklerini   ok  eşit 

ürüne aynı an a  aha az bir zaman a  laşabil iklerini  satın al ıkları ürünün 
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kapılarına ka ar teslim e il iğini  ot r  kları yer en tek tıkla kolayca alışveriş 

yapabil iklerini  mağazaların kalabalığı ve yor c l ğ n an k rt l  klarını  

kıyaslama şansına sahip ol  klarını s yle iler.   n an  olayı internetten alışveriş 

yapmayı sevmekte irler. 

Deneklere internetten alışveriş yapmak i in ne ka ar zaman harca ıklarını 

sor l  ğ n a ise  her iki gr pta  a günlük olarak k llan ıkları saatlerin  eğişken 

ol  ğ n  ancak ortalama aylık bir  eğer ver iklerin e  yirmi saat gibi  ok ci  i bir 

rakam ortaya  ıktığını g r ük.  azı erkek  enekler  ka ın  enekler en  e fazla zaman 

harcayarak internetten alışveriş yapmakta ılar.  

Deneklere internet alışverişini güvenli b l p b lma ıkları sor l  ğ n a  gelişen 

teknoloji ve bankaların yoğ n güvenlik  nlemleri sayesin e her iki gr p  a interneti 

güvenli b l  klarını s yle iler.  zellikle bankaların k llan ıkları  D sec re sistemi 

ve alışveriş yaparken mesajla sürekli tüketiciyi  yarması sayesin e internetten 

alışverişe güven iklerini s ylerken  b n n sitenin k r msallığıyla orantılı ol  ğ na  

yeni a ılmış internet sitelerin en  e  c z  a olsa alışveriş yapmaktan  ekin iklerine 

 e  eğinmişler ir. 

Deneklere alışverişi ihtiya ları ol  ğ n a mı  aha  ok yaptıkları sor l  ğ n a  

birinci gr p i in yarı yarıya bir oran  ıkmakta ır. Gr b n yarısı ihtiyacı ka ar 

alışveriş yaparken   iğer yarısı ihtiyacın an  aha fazla alışveriş yapmakta ır.  

İkinci gr p genel itibariyle  aha  ok sosyal  ğrencinin ol  ğ  gr p ol  ğ n an 

 olayı  gr ptaki ye i  enek ihtiyacının fazlasını al ığını s ylemiştir.  alnızca bir 

 enek ihtiyacı ka ar alışveriş yaptığını s ylemiştir.  er iki gr ba  a baktığımız a 

denekler, alışverişi sa ece bir fay a sağlamak i in  eğil  fay a sağlarken zevk almak 

i in  e yaptıklarını v rg lamakta ılar. 

Deneklere internet ve mağaza alışverişinin avantajlarını sor l  ğ n a  birinci 

gr ptaki  enekler internet alışverişinin  yg n olması  zaman an tasarruf edilmesi, 

hızlı olması  eğlenceli olması  kre i kartına taksit se eneklerinin b l nması  

mağaza an alışverişe g re  aha a ıklayıcı olması  kampanyalara hızlı  laşılması  

y t ışın an bile alışveriş yapılabilmesi gibi avantajların an bahsetmişler ir.  

 irinci gr b n mağaza an alışverişin avantajları kon s n aki g rüşleri sor l  ğ n a  
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bir şey almak i in  ıkmanın haricin e gezerken bir ürünü g rüp al ıkları  b n n 

yanın a ürünün be en olarak  oğr  alınabil iği  g r ükleri ürünün aynısını satın 

alabilmeleri gibi avantajlar an bahsetmişler ir.  

İkinci gr ba baktığımız zaman  internetten alışverişte tüm ürünlere aynı an a 

 laşılabil ikleri  hızlı olması  fiyat ve ürün se eneklerinin  eşitli olması  istenilen 

ürünün istenilen site en b labilmesi  zaman kaybının  nlenmesi  internet alışverişinin 

mağaza an alışverişe g re  aha konforl  olması  fiyat karşılaştırmanın mağaza an 

alışverişe g re  aha kolay olması gibi avantajların an bahsetmekte irler.  

İkinci gr ba mağaza an yapılan alışverişin avantajları sor l  ğ n a  ürünün o an 

 enenmesi  ürünü anın a teslim alabilme  ürün  eğiştirmenin internetten alışverişe 

g re  aha kolay ve hızlı olması s ylenmekte ir.  

Deneklere internet ve mağaza alışverişinin  ezavantajları sor l  ğ n a  birinci 

gr ptaki  enekler ürünleri beklemek zor n a kalmaları  ürünleri  eneyemiyor 

olmaları  satın alınan ürünlerin birebir aynılarının gelmemesi  kargon n aksaması gibi 

 ezavantajlar an bahsetmişler ir.  

 irinci gr pta mağaza alışverişinin  ezavantajları arasın a   eneklerin ortak kararı 

olan satış temsilcisinin müşterinin peşin en ayrılmaması ve mağaza an alırken 

insanların be enen  aha  ok yor lması s ylenmiştir.  

İkinci gr b n  internet k llanımının  ezavantajları arasın a say ıkları  pop-up 

reklamlar   ok fazla se eneğin s n lması ve kararsız kalınması   be en ve kalıpların 

 ymaması  ürünlerin orjinal ol p olma ığı kon s n aki en işeler   kargo süresinin 

 z n olması  se tiği ürünün aynısının g n erilmemesi  sepete attıkları bir ürünün kısa 

bir süre sonar iptal olması ır.  

İkinci gr pta mağaza an alışverişin  ezavantajları incelen iğin e  birinci gr ptaki 

 eneklerle ortak bir son ca varılmakta ır. İkinci gr pta satış temsilcisinin müşterinin 

peşin e gezmesi  ürünü  enemekten hoşlanılmaması  mağazasının kalabalık olması  

mağazaya gitmek i in sarfe ilen efor   eneme kabini ve kasalar aki k yr klar  

 ezavantaj olarak s ylenmekte ir. 

Deneklere e-ticaretin  ünya a ve Türkiye’ e hızla gelişmesi hakkın aki fikirleri 
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sor l  ğ n a  birinci gr ptakiler  b  gelişmenin insanları alışverişe y neltmesi  

tüketimin artması  mağaza an alışverişe g re  aha   yg sal  avranılması  ihtiya tan 

fazla ürünün alınması  insanların bilgisayarlara bağımlı hale gelmesi ve b n n 

sonucunda da obezite gibi sağlık sor nlarının ortaya  ıkması  kapitalizmin artması  

 olan ırıcılık riskinin yükselmesi  kü ük esnafın yok olması  gelişen teknoloji 

sayesin e satılan ürünler e kre i kartı ve havale gibi banka işlemlerinin gelmesin en 

 olayı Maliye  akanlığı’nın takibinin kolaylaşması  insanların mağaza an alışverişe 

g re  aha az yor lması  mağaza kiralarının orta an kalkması b  sebeple üreticilerin 

 epolar t tarak kargo ile ürünleri tüketicilere g n ermesi  iletişim y nümüzün 

k relmesi olarak ifa e e ilmektedir.  

İkinci gr ptaki  eneklerin b  sor ya ver ikleri cevaplar incelen iğin e  insanların 

trafik sıkıntısın an k rt lmaları  zaman kaybının  nlemi   ünyanın her b lgesin en 

kolayca alışveriş yapabil ikleri  akıllı telefon ve tabletlerle her an alışveriş 

yapabil ikleri  elektronik alışverişin artmasıyla rekabetin artması  fiyatların  üşmesi  

firmaların  aha  ok müşteri  ekmek i in ürün kalitelerinin arttırması   olan ırıcılık 

ihtimali ve sahte ürünlerin artması  tüketicilerin asosyalleşmesi  esnafı mağaza a ma 

masrafın an k rtarması   alışan kişi sayısı azalması gibi ol ml  ve ol ms z 

y nlerin en bahsetmekte irler. 

Deneklere Türkiye’ eki internetten alışveriş sitelerinin sayısının artması hakkın a ne 

 üşün ükleri sor l  ğ n a birinci gr p  rekabetin  in irimlerin ve satışın artmasıyla 

ekonominin canlanması  takibin zorlaşması  aracı k r mların azalması  büyük 

firmaların  aha  a büyümesi gibi ol ml  ve ol ms z y nlerin en bahsetmekte irler.  

İkinci gr ba sor l  ğ n a  ilk gr ba benzer cevaplar gelmekte ir. Rekabetin artması  

in irimlerin  oğalması  fiyatların  üşmesi  firmaların  ünya  apın a k r msallaşması  

her sekt rün her ürünün elektronik ortama girmesi  site sayısının artmasıyla 

insanlar a se me şansının  oğalması  zamanlarının  oğ n  internette ge iriyor 

olmaları gibi cevaplar verilmekte ir.  

Deneklere internet alışverişin e   emeyi nasıl yaptıkları sor l  ğ n a  birinci gr pta 

 oğ nl ğ  kre i kartı k llan ığını yalnız bir kişinin kre i kartı haricin e pay pall 

 İnternette a ılan bir hesap  ile   eme yaptığını s ylemişler ir.  

İkinci gr pta  a  oğ nl kla kre i kartı k llanılmakta ır.   n n haricin e yalnızca bir 
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kişi pay pall ile   eme yapmakta ır.   ra a  eneklerin ortak kararı kre i kartı 

k llanımı ır.   llan ıkları kre i kartı  a  oğ nl kla aile bireylerine ait kre i kartları 

olmakta ır. 

Deneklere internet alışverişin e karşılaştıkları sor nlar sor l  ğ n a  birinci gr p 

yaşa ığı sor nları  ken ilerinin başına gelmese  e  evrelerin e bazı tanı ıklarının 

 olan ırılması  kargon n gecikmesi  iste iği ürün yerine farklı ürünlerin gelmesi 

olarak ifade etmektedirler.  

İkinci gr b  incele iğimiz e birinci gr ba benzer sor nlar yaşanmakta ır.    

sor nların haricin e stokta yazan ürünün  aslın a stokta b l nmaması b na rağmen 

kre i kartın an para  ekilmesi  bir ürünü  eğiştirmek iste iklerin e zorl klar 

yaşamaları gibi sor nlar an bahse ilmekte ir.  

   sor lar an sonra asıl kon m z olan he onik ve fay acı gü ülere karşı 

 eneklerimizin t t mlarını  eğerlen irmelerini iste ik.  ncelikle  eneklerimize 

fay acı ve he onik ve gü ülerin tanımlarını a ıkla ık.  

 

- Fay acı gü üler tüketici  avranışı ve satın alma eylemini a ıklamamakta ır.   na 

g re tüketici ürünün işlevsel ve nesnel  zelliklerine ağırlık verir.  

 

-  e onizmin tanımı  irschman ve  olbrook’ n        he onik tüketimi ele al ıkları 

makalelerin en yola  ıkarak   Tüketiciler satın al ığı ürünler en sa ece yarar 

sağlamak i in alışveriş yapmamakta  alışverişi bir zevk olarak g rmekte ve b  zevki 

tatmin i in harekete ge mekte ir.  şeklin e yapılabilmekte ir.   nunla beraber 

bireyler  sa ece  ış  yarıcılar an gelen  okl    y msal  yarıcılara cevap vermekle 

kalmamakta  aynı zaman a ken i i lerin e  e bir ok imaj yaratmakta ırlar.  e onik 

beklentiler e ise   yg sal tepkiler    yg sal hazlar   üş k rma ve estetik beklentiler 

 n plan a ır.  üksek arz lar  genişletilmiş ilgilenimler  fanteziler ve ger eğin 

tatsızlığın an ka ışlar gibi fakt rlerin hepsi he onik alışveriş  eneyiminin belirtileri 

arasın a b l nmakta ır.    a ı an bakıl ığın a  he onik beklentiler  znel ol  ğ  

kadar semboliktirler (Babin, Darden ve Griffin, 1994: 646; Khan, Urminsky, 2004, 

s.1).  
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4.6. Araştırmanın Bulguları 

Deneklere fay acı ve he onik gü ülerle ilgili a ıklamaları yaptıktan sonra  rnol s’ın 

        l eğin eki  eğişkenler tek tek sor lm ş ve verilen a ıklamalara g re her iki 

gr b n a tablos  ol şt r lm şt r. 

 

Tablo 7’ e fok s gr p  alışması yapılan ilk gr ptaki  eneklere  alışverişte fikir 

e inmek  mo ayı takip etmek  sosyalleşmek  rahatlamak gibi ama ları 

ger ekleştirirken hangi gü ülerle yaklaştıkları  sor lm şt r.   

 

Tablo 7.: Birinci Gruptaki Deneklerin Alışveriş Yapma Amaçları 

 

 Fikir edinmek ve 

son mo ayı takip 

i in alışveriş 

 osyal ama lı 

alışveriş  

 

Rahatlamak i in 

alışveriş  

 

1.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

2.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

3.Denek Hedonik Fay acı Fay acı 

4.Denek Hedonik Fay acı Hedonik 

5.Denek Fay acı Fay acı Fay acı 

6.Denek Fay acı Fay acı Fay acı 

7.Denek Fay acı Fay acı Fay acı 

8.Denek Hedonik Fay acı Hedonik 

 

Tablo 7’ e g rül üğü gibi  eneklere fikir e inmek ve son mo ayı takip etmek  sosyal 

ama lı alışveriş yapmak ve rahatlamak i in alışveriş yapmak gibi satın alma ama ları 

karşısın a nasıl bir t t m sergile ikleri sor l  . Deneklerin beşi fikir e inmek ve son 

mo ayı takip etmek konusunda kendilerini hedonik olarak nitelendirilirken, 

 enekler en ü  tanesi b  kon  a fay acı bir yaklaşım sergile iğini s ylemiştir. 

 osyal ama lı alışveriş yapmak kon s n a  iki  enek he onik t t m sergileyeceğini  

 iğer altı  enek  e  iki bayan    rt erkek  fay acı yaklaşım sergileyeceğini 

belirtmiştir. Rahatlamak i in alışveriş yapma kon s n a nasıl bir t t m sergile ikleri 

sor lan  eneklerin   rt tanesi he onik   iğer   rt tanesi  e fay acı t t m 

sergile iklerini belirtmişler ir.  insiyet olarak  eğişkenlere incelen iğin e  enekler 
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arasın an ü  bayan  eneğin ve bir erkek  eneğin he onik tüketime y nelik ol  ğ   ü  

erkek  bir bayan  eneğin  e fay acı tüketime y nelik ol  ğ  g zlemlenmiştir.  

 

Tablo 8’ e fok s gr p  alışması yapılan ilk gr ptaki  eneklere alışverişte macera 

yaşamak  fırsatları yakalamak  başkalarını m tl  etmek gibi ama ları 

ger ekleştirirken hangi gü ülerle yaklaştıkları  sor lm şt r.   

 

Tablo 8.: Birinci Gruptaki Deneklerin Alışveriş Yapma Amaçları 

 

 Maceracı alışveriş Fırsatları 

yakalamak i in 

alışveriş  

 aşkalarını m tl  

etmek i in alışveriş  

 

1.Denek Fay acı Hedonik Hedonik 

2.Denek Fay acı Hedonik Hedonik 

3.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

4.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

5.Denek Fay acı Fay acı Fay acı 

6.Denek Fay acı Fay acı Fay acı 

7.Denek Fay acı Fay acı Fay acı 

8.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

 

Tablo 8’ e g rül üğü gibi  eneklerimize alışverişte macera yaşamak  fırsatları 

yakalamak  başkalarını m tl  etmek gibi ama ları ger ekleştirirken hangi gü ülerle 

yaklaştıkları sor l  ğ n a  maceracı alışveriş kon s na  eneklerin ü ü he onik 

gü ülerle yaklaşırken   enekler en beş tanesi b  kon  a fay acı bir t t m 

sergileyeceklerini belirtmişler ir.  lışverişte fırsatları  eğerlen irmek kon s  

incelen iğin e  eneklerin beş tanesi he onik  ü  tanesi fay acı t t m 

sergileyeceklerini s ylemişler ir.  ayanların tamamı ve erkeklerden birinin bu 

kon  a he onik yaklaştığı g zlemlenmiştir.  aşkalarını m tl  etmek i in alışveriş 

yapma kon s   eğerlen iril iğin e  eneklerin beş tanesinin he onik  ü  tanesinin  e 

fay acı t t m sergile ikleri g rülmekte ir.  insiyet olarak  eğişkenlere bakılacak 

ol rsa bayanların tamamı ve erkeklerin bir tanesi he onik   iğer ü ü  e fay acı 

gü ülerle alışveriş yapmakta ır.  
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Tablo  ’ a fok s gr p  alışması yapılan ikinci gr ptaki  eneklere  alışverişte fikir 

e inmek  mo ayı takip etmek  sosyalleşmek  rahatlamak gibi ama ları 

ger ekleştirirken hangi gü ülerle yaklaştıkları  sor lm şt r.   

 

Tablo 9: İkinci Gruptaki Deneklerin Alışveriş Yapma Amaçları 

 

 Fikir edinmek ve 

son mo ayı takip 

etmek i in alışveriş 

 

 osyal ama lı 

alışveriş  

 

Rahatlamak i in 

alışveriş  

 

1.Denek Hedonik Fay acı Fay acı 

2.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

3.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

4.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

5.Denek Hedonik Fay acı Hedonik 

6.Denek Fay acı Hedonik Hedonik 

7.Denek Fay acı Hedonik Hedonik 

8.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

Tablo  ’ a g rül üğü gibi  eneklere fikir e inmek ve son mo ayı takip etmek  sosyal 

ama lı alışveriş yapmak ve rahatlamak i in alışveriş yapmak gibi satın alma ama ları 

karşısın a nasıl bir t t m sergile ikleri sor l  . Deneklerin altı tanesi  fikir e inmek 

ve son mo ayı takip etmek kon s n a ken ilerini he onik olarak  eğerlen irirken  iki 

tanesi b  kon ya fay acı gü ülerle yaklaşmışlar ır.  osyal ama lı alışveriş yapmak 

sor s na baktığımız zaman   eneklerin altı tanesi he onik  iki tanesi fay acı yaklaşım 

sergileyeceklerini belirttiler. Rahatlamak i in alışveriş yapmak kon s n a  üşünceleri 

sor lan  enekler en  bayanların   rt tanesi ve erkeklerin tamamı he onik  yalnızca 

bir bayanın fay acı yaklaşım sergile iği g zlemlenmiştir.  

 

Tablo   ’ a fok s gr p  alışması yapılan ikinci gr ptaki  eneklere alışverişte macera 

yaşamak  fırsatları yakalamak  başkalarını m tl  etmek gibi ama ları 

ger ekleştirirken hangi gü ülerle yaklaştıkları  sor lm şt r.   
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Tablo 10: İkinci Gruptaki Deneklerin Alışveriş Yapma Amaçları 

 

 Maceracı alışveriş  

 

Fırsatları 

yakalamak i in 

alışveriş  

 aşkalarını m tl  

etmek i in alışveriş  

 

1.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

2.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

3.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

4.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

5.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

6.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

7.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

8.Denek Hedonik Hedonik Hedonik 

 

Tablo 10’ a g rül üğü gibi ikinci gr ptaki  eneklere alışverişte macera yaşamak  

fırsatları yakalamak  başkalarını m tl  etmek gibi ama ları ger ekleştirirken hangi 

gü ülerle yaklaştıkları  sor lm şt r. Maceracı alışveriş kon s n a  eneklerin tamamı 

hedonik tutum sergile iklerini s ylemişler ir. Fırsatları yakalamak i in alışveriş 

yapma kon s n  incele iğimiz zaman  a  eneklerin tamamı yine he onik t t m 

sergile iklerini belirtmişler ir.  aşkalarını m tl  etmek i in alışveriş yapma 

kon s n  incele iğimiz  eneklerimizin tamamı yine he onik   avran ıklarını 

belirtmişler ir.  on   olarak bakıl ığın a  tüm  eneklerimizin macera yaşamak  

fırsatları yakalamak ve başkalarını m tl  etmek amacıyla alışveriş  avranışı 

ger ekleşirirken he onik yaklaşım sergile iklerini g zlemledik.  

 

4.7. Araştırmanın Sonucu 

Fok s gr plar   yg lama a en  ok k llanılan nitel veri toplama y ntemlerinin başın a 

gelmekte ir. Fok s gr pların asıl amacı   yg n he ef kitle en ol şan bir gr b n  

araştırmacının ilgi   y  ğ  kon  üzerine yaptığı tartışmaları  inleyerek  kon  

hakkın a   erin bir anlayışa sahip olmaktır.   ntemin asıl  eğeri  gr b n serbest    ş 

tartışmaların an ortaya  ıkan beklenme ik b lg ların a yatmakta ır.    sebepler en 

 türü fok s gr p y ntemi   zellikle sosyal bilimler alanın a  alışan aka emisyenler  
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 ğrenciler ve tüketiciler hakkın a merak e ilen i g rüleri ortaya  ıkarmak isteyen 

 yg lamacılar tarafın an sıklıkla k llanılmakta ır.    y ntemin  genelleştirilebilmesi 

i in  rneklem seviyesinin  aha geniş olması gerekmekte ir.  erileri üretmekte sınırlı 

ol  ğ n an   yg lamacılar tarafın an kimi zaman niceliksel y ntemlerle birlikte 

k llanılmakta ır.  ncak b  tez  alışmasın a niceliksel bir y ntem k llanılmamıştır.  

 

Fok s gr p  alışmasın a  İstanb l Ticaret  niversitesi farklı b lümlerinde okuyan 

 ğrenciler arasın an se ilen onaltı  ğrenci arasın an iki fok s gr p  alışmasıyla 

yapılmıştır.  er iki gr pta sekizer kişi en ol şmakta ır. Gr ptaki her kişi internetten 

 aha  nce alışveriş yapan kişiler en se ilmiştir.    sekizer kişiye fok s grupla ilgili 

 eşitli bilgiler verilmiştir.    bilgilerle  ncelikle  eneklere ısın ırma sor ları 

sor lm ş   aha sonra tezin kon s yla ilgili sor lara ge ilmiştir.  

 

Tüm b  son  larla beraber  fok s gr p y nteminin  iğer araştırma türlerine g re  aha 

 c z ve  ab k ol  ğ  araştırmaya katılan  yg lamacılar tarafın an  a kab l 

e ilmekte ir.  on  ların genelleştirilemez ve  aha az güvenilir olarak kab l 

edilmesine rağmen fok s gr p y ntemi  amaca  yg nl k ve maliyet a ısın an etkin 

bir ara  olarak  eğerlen irilmekte ir. 
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SONUÇ 

 

 üreselleşme ile  ünya pazarın a yaşanan gerek ekonomik gerekse sosyal gelişmeler  

teknolojinin ilerlemesi  yoğ n rekabet ortamı vb. ne enler işletmelerin üretim 

anlayışlarını tüketici o aklı olacak bir bi im e  eğiştirmelerini gerekli kılmıştır. 

İşletmelerin varlıklarını  evam ettirebilmeleri tüketicilerin satınalma  avranış sürecini 

hızlı ve  oğr  bir şekil e anlamaya ve pazar koş llarının hızla  eğiştir iği tüketici 

taleplerine  yg n pazarlama stratejilerini ol şt rmaya zorlanmakta ır.  

 on yıllar a  zellikle elektronik ticaret sekt rün e  gerek ileri teknolojilerin 

k llanılmaya başlanması gerekse ekonomik koş llar ne eniyle tüketicilerin 

internetten alışveriş yapma alışkanlıkların a artış g zlemlenmekte ir. Günümüz e 

elektronik alışveriş  zellikle  e gen  nüf s a ısın an bakıl ığın a tüketimin 

vazge ilmez bir  ns r  haline gelmiştir.  konomiye getir iği canlılık ve ticaret 

hacmini geliştirmesine karşın  ürün  eşitliliğinin artması   ünyanın her yerin eki 

ürüne kolayca  laşılması  kre i kartı ve taksitli   eme se eneklerin b l nması  

internet alışverişini bir t tk  haline getirmekte ir.  

Çalışma a el e e ilen verilere bakıl ığın a  tüketicilerin tamamın internetten alışveriş 

yaptığı g rülmekte ir. Tüketicileri  elektronik alışverişe y nlen iren ne enlerin 

başın a  in irimleri takip e ebilmeleri  taksit se eneklerin en fay alanabilmeleri  

zaman an tasarr f etmeleri   ok  eşitli ürüne aynı an a  aha az bir zaman a 

 laşabilmeleri  satın al ıkları ürünün kapılarına ka ar teslim e ilmesi  konforl  

alışveriş yapabilmeleri  mağazaların kalabalığı ve yor c l ğ n an k rt lmaları  

ürünleri kıyaslama şansına sahip olmaları gelmektedir.  Mağaza an alışveriş yapma 

alışkanlığının hızla azal ığı günümüz e mağazasız peraken ecilik yapmayan 

işletmelerin sayısı  a gitgi e azalmakta ır.  kıllı telefonlar  tablet bilgisayarlar ve her 

yerde bulunan wi-fi ağı elektronik alışveriş k llanımının b   enli hızlı artmasının 

başlıca sebepleri arasın a g rülmekte ir. 

 rtan tüketim alışkanlığı ile birlikte  tüketiciler yaptıkları alışverişten haz almaya 

başlamışlar ır.  e onik gü ülenme tüketicilerin korunma, dinlenme, iyi vakit 

ge irme  başarılı olma  merak ve yeni  eneyimler kazanma  k llanım kolaylığı   z n 

süreli k llanma  bakım kolaylığı  ekonomiklik  sağlıklı olma  beğenilme  prestij 
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kazanma  mo aya  yma  farklı olma  başkalarını m tl  etme gibi duygusal 

ihtiya larını tatmin etmekte ir. 

 e onik ve fay acı gü ülerin mağazasız peraken eciliğe etkilerinin araştırıl ığı b  

 alışma a  lektronik alışverişte he onik t t m sergileyen tüketicilerin gelir  üzeyi 

yüksek iken  tam tersine fay acı t t m sergileyerek alışveriş yapan tüketicilerin gelir 

 üzeyi orta ve  üşük  üzey eki katılımcıları i er iği b lg lar arasın a g rülmekte ir. 

 insiyet ayrımına gi il iğin e ka ınların erkeklere oranla  aha he onik gü ülerle 

alışveriş yapmaları beklenirken  araştırma son c n a erkeklerin  e alışverişte 

ka ınlar ka ar he onik t t m sergile iği son c na  laşılmıştır. Tüketicilerin 

internetten alışveriş yaparken he onik veya fay acı yaklaşımlarının  eğerlen irileceği 

 iğer  alışmalar a  emografik  zelliklerin yanı sıra kişilerin yaşam tarzı ve 

yaşa ıkları şehir gibi kon ların  a  eğerlen irmeye alınması son  erece fay alı 

olacaktır.  

    alışmanın son  ları  aka emik ama lı bir araştırma a fok s gr p y ntemini 

k llanacaklar i in ay ınlatıcı ve y ntem hakkın a bilgilen irici bir kaynak olarak 

 eğerlen irilebilmekte ir. Fok s gr p y ntemini pazarlama  pazarlama iletişimi 

 alışmaların a bir araştırma aracı ve tekniği olarak k llanmak isteyen  yg lamacılar 

i in  y ntemin k llanım şekli   zellikleri  avantajları ve  ezavantajlarını ortaya 

koyması bakımın an yararlı bir kaynak olarak  a k llanılabilmekte ir. Çalışmanın 

farklı b lgeler e   aha fazla farklı gr pta tüketiciye  laşarak yapılması   r m n a 

farklı son  lara  laşılabileceği  n t lmamalı ır. 

Çalışma a herhangi bir hipotezi test etmekten  ok bir   r m tespiti yapmak 

ama lanmıştır. Fok s gr p y ntemi bir ok y n en ortaya konm ş   yg lamacıların 

b  y ntemle ilgili sahip ol  ğ  bilgi ve t t m  a saptanmaya  alışılmıştır. Tüm 

bilgiler ışığın a b   alışma  b n an sonra yapılabilecek y ntembilimsel aka emik 

 alışmalara  b  kon yla ilgili  aha kapsamlı niteliksel ve niceliksel araştırmalara  a 

kaynak ve zemin teşkil e ebilmeyi ama lamakta ır.   ra a yer alan bilgiler  hem 

aka emik  alışmalar a  hem  e sekt rel  yg lamalar a bir  n bilgi kaynağı olarak 

k llanılabilir. 

 on   olarak  fark yaratmanın her ge en gün zorlaştığı pazarlama y netimin e  

tüketicilerin ne iste iğinin  ne hissettiğinin  ikkate alınması gerekmekte ir. 

 lışverişte fay a sağlamaktan  ok haz almaya  nem veren tüketicilerin ihtiya larına 
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cevap verir kalite e mağazasız peraken ecilik siteleri geliştirilmeli  b  alan a artan 

rekabetin kaliteyi yükseltmesine  ikkat  ekilmeli ir.   
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 ilgi zü  c.         -güvenliğin Tüketicilerin İnternet  zerin en  lışveriş  apma 

T t mlarına  tkisi    ocaeli  rneği   akarya  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü 

İşletme  retim   netimi ve  azarlama 

 anbaz   .        Türkiye’ e  lektronik ticaret Uyg lamaların a  arşılaşılan 

M hasebe  or nları Trakya  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü yayınlanmamış 

yüksek lisans tezi    irne 

Çelik   .        Tüketici  atın  lma Davranışına  tki   en  aşam Tarzı Fakt rleri 

ile  tomobillerin  azsal  e Fay acı  zelliklerinin Tercihi  rasın aki ilişkinin 

incelenmesi. Marmara  nv.   . . .  İşletme  nabilim Dalı   retim   netimi  e 

 azarlama  ilim Dalı   ayınlanmamış Doktora Tezi. İstanb l 

Ç b k    M. İ.           üreselleşme  üreci i in e Tüketim Topl m  Tüketim 

 ültürü    tatürk  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü    letme  nabilim Dalı  

 üksek Lisans Tezi   rz r m 

Doğan  M.         lektronik Ticaret   nkara  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü 

İşletme  nabilim Dalı  ayınlanmamış  üksek Lisans Tezi   nkara 

D rs n  F.        ılın a İnternet  itesi  zerin en  apılan  lışverişler e Müşteri 

 a akatinin  elirlenmesi  zerine  ir  raştırma   eykent  niversitesi Fen  ilimleri 

 nstitüsü  ilgisayarlı Matematik  nabilim Dalı  ilgi Teknolojileri  ilim Dalı 

 rgin   .     7 .   -Ticarette Müşteri  a akatinin  e Güveninin  ağlanması  e 

 ankacılık  ekt rün e Uyg lama    ayınlanmış  üksek Lisans Tezi  D ml pınar 

 niversitesi   osyal  ilimler  nstitüsü   ütahya 

Güln r   .İ.        İnternetten alışverişte tüketicinin algıla ığı risk ile riski azaltıcı 

stratejiler ve bir  yg lama  marmara üniversitesi sosyal bilimler enstitüsü  işletme 

anabilim  alı  üretim y netimi ve pazarlama ana bilim  alı   oktora tezi  İstanb l 

 ülya D.    7     eraken e   r l şlar a  eni Teknolojiler ve Gı a 

 eraken eciliğin e   llanımına İlişkin  ir  raştırma    na ol   niversitesi  osyal 

 ilimler  nstitüsü    asılmamış  üksek Lisans Tezi    skişehir 

İşler  D.         üyüker Türkiye eki  rizler ve Ç züm  nerisi  larak   -Ticaret 

Uyg lamaları   üleyman Demirel  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü İşletme 

 nabilim Dalı  Isparta 
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 arabacak   .          Me yanın Tüketici Davranışları  zerin eki  tkisi ve 

Pazarlama   netimi   ısın an  nemi    el  k  niversitesi  osyal  ilimler 

 nstitüsü iktisat  nabilim Dalı   üksek Lisans Tezi   onya. 

  seoğl    .          Değişim Fenomeni  arsısın a Markalaşma  üreci ve    

 üre te  alkla ilişkilerin Rolü    ge  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü  alkla 

İlişkiler  nabilim Dalı   üksek Lisans Tezi İzmir. 

 o kaya   .F.          Doğr  an  azarlama  racı  iosklar ve Tüketiciler 

Tarafın an   llanım  tkiniği   ayseri’ e  iosk   llanan İşyerleri  zerine  ir 

Uyg lama     mh riyet  niversitesi   osyal  ilimler  nstitüsü  üksek Lisans Tezi 

Sivas, Temmuz 

 onya   .          Tüketici Davranışların a  ültür ve  lt  ültürlerin  tkisi ve  atın 

 lmaya  ansımasına   nelik  ir Uyg lama   Marmara  niversitesi   osyal  ilimler 

 nstitüsü  Doktora Tezi  İstanb l 

 op   .  .       .  atın alma  avranışın a he onik ve fay acı tüketimin  l ülmesi 

ile ilgili bir  yg lama. Marmara  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü İşletme 

 nabilim Dalı  retim   netimi ve  azarlama  ilim Dalı.  ayımlanmamış  üksek 

Lisans Tezi 

Mert   .          Tüketici Davranışlarını  elirleyen  tmenler   osyal  ınıfların 

Tüketici Davranışları  zerin eki  tkisi   Gazi  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü 

İşletme  nabilim Dalı   üksek Lisans Tezi   nkara. 

 ihal   .         Çok  atlı  azarlama a Uyg lanan İletişim  tratejilerinin Müşteri 

İlişkileri   netimi   ısın an  nalizi ve  erbalife Distribüt rlerinin İş Tatminine 

  nelik  ir Uyg lama    ayınlanmamış Doktora Tezi  Marmara  niversitesi  osyal 

 ilimler  nstitüsü 

 z emir  Ş.    7    azci   e onik  Tüketim Davranişlarin a Televizyon n Rolü  

  ü  ğrencileri  zerine  ir  raştırma     7   üleyman Demirel  niversitesi  osyal 

 ilimler  nstitüsü İşletme  nabilim Dali   ü sek Lisans Tezi 

 zel   . .         -Ticaretin Türkiye  konomisi  zerine  tkileri Çanakkale 

 nsekiz Mart  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü İktisat  na  ilim Dalı yüksek 

lisans tezi  Çanakkale 

Paker, S.(2010), Denizde  portif Faaliyetlere   nelik Tüketici Davranışı  nalizi  

Dok z  ylül  niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü Denizcilik İşletmeleri   netimi 

 nabilim Dalı Denizcilik İşletmeleri   netimi  rogramı Doktora Tezi 
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 enpece  D.          Tüketici Davranışlarını  tkileyen  tmenler   ültürün Tüketici 

Davranışları  zerin eki  tkisi    ahramanmaraş  üt ü İmam  niversitesi   ğ stos 

 üksek lisans Tezi 

 ense  F.          ü ük  e  rta  üyüklükteki İşletmeler e   -Ticaretin Rekabet 

Şartlarına  tkilerinin  raştırılması    ayınlanmamış  üksek Lisans Tezi  Marmara 

 niversitesi  Fen  ilimleri  nstitüsü  İstanb l 

 ezen   .    7    lektronik Ticarette   ık  rttırma  azar  erleri   üksek Lisans 

Tezi   ali   niversitesi  Fen  ilimleri  nstitüsü 

 üer   . .         Geleneksel Mobilya Mağazaları ile  -Ticaret Mobilya 

Mağazalarının  atın  lma a Tüketici Tercihleri  zerine  ir  raştırma   üksek 

Lisans Tezi  Gazi  niversitesi  Fen  ilimleri  nstitüsü  

 ürücü   .           aşam  i imi ve  azarlama a   llanımı- tomobil  ekt rün e 

 ir Uyg lama    na ol   niversitesi  osyal  ilimler  nstitüsü işletme  nabilim 

Dalı   üksek Lisans Tezi   skişehir. 

    D Ğ   .İ.        Tüketici Davranışı  İnsan  zgü İhtiya lar ve  e onik 

Tüketim    nan Men eres  niversitesi   osyal  ilimler  nstitüsü 

 

KONGRE 

 lt nışık  R.  ve Çallı  L.       .  lansız alışveriş  imp lse b ying  ve hazcı tüketim 

 avranışları üzerine bir araştırma   atın alma karar sürecin e bilgi k llanımı.  

 ongre kitabı i in e  . Ul sal  ilgi   konomi ve   netim  ongresi  skişehir. 

 

 erlikaya  T.    l ş   . ve  r a  D.          simetrik  ripto  istemler ve 

Uyg lamaları  II.Mühen islik  ilimleri Gen   raştırmacılar  ongresi M G        

İstanb l 
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Ek.1 

BEYZA NUR KALAYCI 

F  D  I      D  İ  G D L Rİ  M Ğ Z  IZ   R    D  İLİĞ  

 T İL Rİ   L  TR  İ   LIŞ  RİŞ  Z Rİ    İR  R ŞTIRM ’D  

FOKU  GRU  Ç LIŞM  I 

 

M D R T R  İ          

DISCUSSION GUIDE 

 

Giriş  

Mo erat rün ken ini tanıtması. 

Fok s gr p kayıt tekniğinin anlatılması.  ncelikle  Fok s gr p  alışmasının ses 

kay ının alın ığının s ylenmesi.    yüz en cep telefon  gibi aletlerinin kay e ilecek 

sesi ol ms z etkile iğin en kapatılmasının s ylenmesi.  

Mo erat r tarafın an katılımcılara kon n n amacının a ıklanması. 

Mo erat rün fok s gr ptaki rolünün anlatılması. 

 atılımcılara fok s gr p  alışması boy nca  ikkat etmesi gereken k ralların 

belirtilmesi; 

• Fok s gr p  alışmasının yaklaşık bir saat süreceğini  kon n n b lünmemesi 

i in herhangi bir aranın verilmeyeceğinin s ylenmesi  

•  atılımcıların kon şmaya başlarken isimlerinin belirtilmesi gerektiğinin 

s ylenmesi  

•  atılımcıların birbirini  inlemeleri gerektiğinin s ylenmesi  

•  atılımcıların sırayla kon şması gerektiğinin ve herkesin s z alacağının 

s ylenmesi  
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• Doğr  ya  a yalnış bir  üşüncenin olma ığının katılımcılara s ylenmesi  b  

sebeple herkesin fikrinin rahat a s yleyebileceğinin belirtilmesi  

•  t r m sırasın a ara verilmeyeceğin en  olayı ikram e ilen i ecek ve 

yiyeceklerin katılımcılar tarafın an rahat a tüketilebileceğinin s ylenmesi. 

 raştırmanın k llanım alanlarının a ıklanması.  atılımcılar an alınan bilgilerin 

sa ece araştırma ama lı k llanılacağını  herhangi bir ama la araştırma i eriği  ışın a 

k llanılmayacağını  katılımcıların isimlerin ve bilgilerinin ü üncü kişiler tarafın an 

bilinmeyeceğinin  saklı t t lacağının s ylenmesi. 

 

 atılımcıların ken ilerini tanıtması.  atılımcıların tek tek sırayla  

• İsimlerini 

•  aşlarını 

• Mesleklerini 

•  ğrenim   r mlarını 

•  asıl yaşa ıklarını  aile  arka aş  y rt veya tek başına gibi  

• Me ya k llanım alışkanlıklarını  gazete- ergi ok ma alışanlıkları  televizyon 

izleme alışkanlıkları  iziler  filmler  belgeseller vs... internet k llanım alışkanlıkları  

•  oş vakitlerini nasıl  eğerlen ir ikleri  sosyal  eğlenme alışkanlıklarını 

 arka aşlarıyla  ailesiyle  tv izleyerek  internette s rf yaparak  cafe veya avmler e  

s ylemesi. 
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Geçiş Soruları 

 e ka ar süre ir internet k llanıyors n z? 

Gün e ka  saatinizi internet k llanarak ge iriyors n z? 

 lışveriş yapmayı sever misiniz? 

 lışverişlerinizi mağaza an mı yoksa internet üzerin en mi yapıyors n z? 

 e en internetten alışveriş yapıyors n z? 

İnternetten alışverişe gün e ka  saatinizi ayırıyors n z? 

 izce internetten alışveriş ne ka ar güvenli? 

 lışverişi ihtiyacınız ka ar mı yapıyors n z? 

İnternet alışverişinin sevme iğiniz  zellikleri ne ir? 

Mağaza an yaptığınız alışverişin sevme iğiniz  zellikleri? 

İnternet alışverişin e sev iğiniz  zellikler? 

Dünya a ve Türkiye’ e e-ticaret hızla artıyor b n n hakkın a ne  üşünüyors n z? 

Türkiye’ e in irimli alışveriş  fırsat  sitelerinin sayısı gün ge tik e artıyor b n n 

hakkın a ne  üşünüyors n z? 

 lektronik alışverişte   emeyi nasıl yapıyors n z? 

İnternetten alışveriş yaparken karşılaştığınız sor nlar neler ir? 

 lektronik alışveriş  he onik ve fay acı gü üler  eğerlen irme  
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Anahtar Konular 

E-ticarette he onik ve fay acı gü ülere y nelik 

1. Maceracı alışveriş  

2. Fırsatları yakalamak i in alışveriş  

3.  aşkalarını m tl  etmek i in alışveriş  

4. Fikir e inmek ve son mo ayı takip etmek i in alışveriş 

5.  osyal ama lı alışveriş  

6. Rahatlamak i in alışveriş  

 angi ürün gr pları i in internetten alışveriş yapıyors n 

 e onik ve fay acı gü ülere karşı inan larınız 

 ıkıntı an veya heyecan an  aha  ok alışveriş yapabiliyor m s n z 

Fırsat sitelerin en gelen maillerin he onik ve fay acı gü ülere karşı etkileri 

Son değerlendirme 

 atılımcıların son olarak ekleyecekleri kon ların ol p olma ığının sor lması. 

 

Kapanış  
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