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ONAY SAYFASI

Yiiksek Lisans O0grencisi Beyza Nur Kalayci’nin “Faydaci ve Hedonik Giidiilerin
Magazasiz Perakendecilige Etkileri: Elektronik Ahsveris Uzerine Bir Arastrma”
konulu tez caligmasi jirimiz tarafindan ............cccocceeenneennee. Yiksek Lisans Tezi olarak

(oybirligi  / oycoklugu )ile basarih bulunmustur.

Ad1 — Soyadi [mza

Hazirlamis oldugum tez &zgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel
etik kurallarmna tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigime ve
hi¢ bir kaynaktan yaptigim aymtili alint1 olmadigimi beyan ederim. Bu tezin ihtiva
ettigi tiim unsurlar sahsi gdriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmaktadir.



OZET

Gliniimiiz pazarlama anlayisi tiiketiciyi 6n plana ¢ikarmis ve tiiketicinin ihtiyaglarinin
tespit edilmesi olduk¢ca Onem kazanmistir. Teknolojinin gelismesi ve internet
kullaniminin giin gectikgce artmasi elektronik aligverisin, iireticiler ve tiiketiciler i¢in
onemini artirmistir. Boylece elektronik alisveris davramisini etkileyen faktorlerin
ortaya ¢ikarilmasi geregi dogmustur. Tiiketiciler sadece ihtiyaglarini gidermek igin
alisveris yapmamakta, ayni zamanda tiiketim deneyiminden zevk almaya da
caligmaktadirlar. Bu baglamda tiiketicinin satinalma davraniginda bulunurken hedonik

veya faydaci giidiilerden ne Olciide etkilendikleri ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

Calismanin teorik boliimiinde, tiikketici davranislari, e-ticaret, perakendecilik ve
magazasiz perakendecilik ile hedonik ve faydaci tiiketim hakkindaki bilgilere
deginilmistir. Teorik ¢erceveden hareketle Istanbul Ticaret Universitesi’nin gesitli
fakiiltelerinde okuyan Ogrenciler arasinda iki fokus grup c¢aligmasi yapilmistir.
Oncelikle 6grencilerin e-alisveriste hedonik ve faydaci tiiketime ydnelme nedenleri
tespit edilmis, bu tespitler sonucunda hedonik ve faydaci tiikketim davranisi ile
demografik faktorler arasindaki iliski incelenmistir. Bu iliskiden sonra Arnolds’un
(2003) yaptig1 Olgekle analizler yapilmistir. Fokus grup sonucunda hedonik ve

faydaci tiikketimin e-aligveris lizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmistir.

Bu calismada, magazasiz perakendecilikte hedonik ve faydaci giidiilerin tiiketiciler

tizerindeki etkilerini gorebilirsiniz.

Anahtar Kelimeler: Faydaci ve hedonik tiiketim, magazasiz perakendecilik,

e-aligveris, odak grup
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ABSTRACT

Today’s marketing approach brought forward consumer and defining needs of the
consumer gained great importance. Technological developments and increase on
usage of internet day by day increased the importance of electronic shopping for
producers and consumers. That’s why it was required to bring out the factors that
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

different faculties’ students of Istanbul Commerce University.

First of all, the reasons of students’ approach to hedonic and utilitarian consuming
were defined and then the relationship between hedonic-utilitarian consuming
behaviors and demographic factors were examined. After all, the findings were
analyzed with Arnolds’s (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.

v



ICINDEKILER

Sayfa No.
1200 31 B2 T ) 1) ii
L 7/ iii
N 01 = iv
LI L] (OB ] (< RN viii
SeKil LiStesi..eeueeiiiiiiiaieeiiiiiiiiiineeiiieeiiiessstteessseessssssscsssssssssssecsssssnnsss ix
Kisaltmalar....ccoieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicetiieiieeiietciaeeisatessecsnneens X
(€] 123 R 1
1. PERAKENDECILIK KAVRAMLI.....ccccttttiiiimmmminrrerrniiiiiieeeeeeeccnnnnnnnn, 3
1.1. Perakendeciligin Tanimi............couviuiiiiiiiiiiii e eeeeeenaenn 3
1.1.1. Perakendeciligin Smiflandirilmasi................oooi 4
1.1.1.1. isletmenin Cesidine Gore Perakendecilik................ 6
1.1.1.2. Sahiplik Tipine Gore Perakendecilik..................... 6
1.1.1.3. Tasidigi Uriin Tipine Gore Perakendecilik............... 8
1.1.1.4. Cografi Yere Gore Perakendecilik........................ 9
1.1.1.5. Magazasiz Perakendecilik......................coooia 9
1.1.1.5.1. Katalog Perakendeciligi........................ 13
1.1.1.5.2. Telefonla Sat1S.............cooviiiiiiiiiinnn 14
1.1.1.5.3. Elektronik Alisveris............cccoveiinnnn. 14
1.1.1.5.4. Dogrudan Sati1§............cooevveiiiiiiinninnn, 15
1.1.1.5.5. Otomatik Makinalarla Satis.................... 16

1.2. Magazasiz Perakendecilikte Yeni Yaklagimlar ve E-Ticaret...... 16

2. TUKETICI DAVRANISINDA HEDONIK VE FAYDACI GUDULER........ 18
2.1. Tiiketici Davraniglar1 ve Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler....... 18

2.1.1. Kiiltiirel Faktorler............coooiiiii 22

2.1.2. Sosyal FaKtorler.........o.ooviiniiiie i 22

2.1.3. Kisisel Faktorler.............ooooiiiiiiiii e, 23



2.1.4. Psikolojik Faktorler.........ccoooeviiiiiiiiiiiii e, 24

2.2, TUKetImM OIgUSU. ...t e e 28
2.2.1. Hedonizm(Hazcilik) ve Hedonik Tiiketim.............c...cccoeeinn.o. 30
2.2.1.1. Felsefi Hedonizm..........cocoooiiiiii 34
2.2.1.2. Psikolojik Hedonizm...............coooiiiiii 35
2.2.2. Faydacilik ve Faydac1 Tiiketim...............coooiiiiiiii i, 38
2.2.3. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar....................... 40
2.3. Hedonik ve Faydact GUdiler..............oooiiiiiiiicece e, 43
2.4. Elektronik Aligveris Davranisinda Faydaci ve Hedonik Giidiiler................ 45
T U (00N 2 ) 47
3.1, E-Ticaret Kavramil........ccooueuiiuiiiii e 47
3.2. Elektronik Ticaret Uygulamalari................coiiiiiiiiiiiii e, 52
3.2.1. Isletmeler Aras1 E-Ticaret (B2B).........cc.ovuivniiniiiienninnn, 52
3.2.2. Isletme ve Tiiketiciler Aras1 E-Ticaret (B2C)..................... 53
3.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)............cccoevviinni. 55
3.2.4. Isletme ve (Devlet) Kamu idareleri Arasindaki E-Ticaret

(B2G) it 55

3.2.5. Tiiketici ve (Devlet) Kamu Idareleri Arasindaki E-Ticaret
(G20 i 56
3.2.6. Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (C2B).................ceevven... 56
3.3. Elektronik Ticaret Araglart............cooeviiniiiiiiiiiiii i 56
3L Telefon. ..o 56
3.3 2 FaKS. . 57
333 . TeleVizyon. .. ..o 57
3.3.4. Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri................... 57
3.3.5. Elektronik Veri Degisimi (EDI)............ccoooiiiiiiiiiiiinl. 58
3.3.6. Internet. ..o, 58
3.4. E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar...............coooiiiii 59

vi



4. FAYDACI VE HEDONIK GUDULERIN MAGAZASIZ
PERAKENDECILIGE ETKILERi: ELEKTRONIK ALISVERIS UZERINE

FOKUS GRUP CALISMASL....c.ciuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiietaiiieesaseenecns 63
4.1. Arastirmanin Amact ve ONemi............o.vvuvieiniiii it 63
4.2. Arastirmanin YONtemMI. .......oouuiiiiitit ittt et 64
4.3. Arastirmanin Siarliliklart...........oo 64
4.4, Arastirmanin SOrulari..............oooiiiiii i 64
4.5, Arastirmanin OrnekIemi..........o.oouieieieeie e 65
4.6. Arastirmanmn Bulgulari..................oo 73
4.7. Aragtirmanin SOMUCU. ......utiutteettt et et e et et et e eeeeaeenenns 76
SONUG .. eutiiiniitiieiiiiiiiietittitietiettetttattestssatsstsssessasssssssesssssnssssnssns 78
KAYNAKCA. ... tiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiietietttiiietietetatesstesnesatssssssassnssnsans 81
R 92
P 93

vii



TABLO LiSTESI

Tablo 1: Hazc1 ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar
Tablo 2: Geleneksel Ticaret ile E-Ticaretin Karsilagtirilmasi

Tablo 3: E-Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi. .....
Tablo 4: B2B ve B2C Elektronik ticaretin karsilastirilmasi........

Tablo 5: Birinci Gruptaki Deneklerin Demografik Durumlari
Tablo 6: ikinci Gruptaki Deneklerin Demografik Durumlart......

Tablo 7: Birinci Gruptaki Deneklerin Aligveris Yapma Amaglari
Tablo 8: Birinci Gruptaki Deneklerin Aligveris Yapma Amaglari

Tablo 9: Ikinci Gruptaki Deneklerin Alisveris Yapma Amaglari..

Tablo 10: ikinci Gruptaki Deneklerin Alisveris Yapma Amaglar

Sayfa No.

viil



Sekil 1:
Sekil 2:
Sekil 3:
Sekil 4:
Sekil 5:
Sekil 6:

SEKIL LiSTESI

Sayfa No.
Perakendecilerin Alternatif Siniflandirilma Yontemleri.......................... 5
Franchise Veren ve Franchise alan iligskisi...............cocooiiiiiiiiiii i, 8
Geleneksel Perakedencilikten Magazasiz Perakendecilige Gegis.............. 10
Genel Tiiketici Davranis Modeli............ooooiiiiiiiii i 21
GUAGIENME SUTECT. ..\ttt ettt ettt e e e enaans 27
Geleneksel ve Modern HEdonizm..........c.ooeieiiiiiiiieee e, 37

ix



KISALTMALAR

AMA : American Marketing Association (Amerikan Pazarlama Dernegi)
Vb : Ve benzeri

S : Sayfa

TDK : Tiirk Dil Kurumu

YKM : Yeni Kara Miirsel

THY : Tiirk Hava Yollar

MNG : Mehmet Nazif Giinal

KFC : Kentucky Fried Chicken

GAP : American Clothing Retailer

BiM : Birlesik Magazalar

DIE : Devlet Istatistik Enstitiisii

BM : Birlesmis Milletler

USSS : International Standard Industrial Classification-ISIC

AB : Avrupa Birligi

Tv : Televizyon

Yy : Yiizyil

Cd : Compact Disc

E-Ahsveris : Elektronik Alisveris

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

ABS : Kilitlenme Karsit1 Frenleme Sistemi (Acrylonitrile butadiene styrene)
E-Ticaret : Elektronik Ticaret

WTO : Diinya Ticaret Orgiitii

OECD : Ekonomik Kalkima ve Isbirligi Orgiitii

UNCITRAL : Birlesmis Milletler Ticaret Kanunu Komisyonu’na
B2B : Isletmeler aras1 e-ticaret

TIiM : Turkeell iletisim merkezleri

B2C : Isletme ve tiiketiciler aras1 e-ticaret

C2C : Tiiketiciden tiiketiciye E-ticaret

B2G : Isletme ve (Devlet) kamu idareleri arasindaki e-ticaret



C2G : Tiiketici ve (Devlet) kamu idareleri arasindaki e-ticaret
C2B : Tiiketiciden isletmeye e-ticaret
EDI : Elektronik veri degisimi

BBC : British Broadcasting Corporation
POS : Point Of Sale

EFT : Elektronik Fon transferi

ISS : Internet Security Systems
E-POSTA : Elektronik Posta

ITO : istanbul Ticaret Odasi

SSL : Secure Socket Layer

SET : Secure Electronic Transaction

Xi



GIRIS

Internet yalnizca bir bilgisayar ag1 veya sosyal paylasim arac1 degildir. Giiniimiizde
internet ayn1 zamanda kiiresel pazarda {ireticilerin ve tiiketicilerin bir islem aracidir.
Internet kullanim1 gectigimiz yillar i¢inde hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de oldukca
hizli bir sekilde artmistir. Bu artigla birlikte internet; bilginin, iiriin ve hizmetlerin
ticaretinin yapilmasinda siklikla kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Internetin daha
stk kullanilmasi, elektronik aligverisin biiyiik bir hizla yayilmasi ve islem hacminin

giin gectikee artis gdstermesine sebep olmustur.

Internet teknolojisinin gelisme gostermesi ayn: zamanda tiiketiciyide 6n plana
¢ikarmig boylece tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin tespit edilmesi 6nem kazanmuistir.

Misterinin 6neminin arttig1 gliniimiizde, internetin miisteriyle kurulacak iliskide ne
kadar giicli bir ara¢ oldugu goriilmektedir. Internet diger medya araglariyla
karsilastirildiginda elektronik olmasi, potansiyel olarak veri toplama ve islemleri
gerceklestirme hizinin telefondan bile fazla olmasi ve interaktif olmasi yoniiyle

onemli bulunmaktadir.

Bireyselligin iiriin ve hizmetler araciligiyla ifade edilmesiyle tiiketicinin 6z kimliginin
daha baskin hale gelmesi, buna bagl olarak bir magazanin sunabileceklerinden daha
fazlasina istek duymasi, ¢alisan kadin sayisinin artmasi ve calisan kadinlarin
aligverise ayiracak fazla zamanlarinin olmamasi, kisinin kendini gelistirmesine
yonelik ve yaratici ifadeye dayali bog zaman aktivitelerine duyulan ilginin artmasi ve
insanlarin magazadan magazaya gezerek aligveris yapmaya ayiracak fazla
zamanlarinin kalmamasi, ¢ogu aligveris merkezinden temin edilmesi zor olan bazi
0zel triinlere yonelik talebin artmasi, video teyp, kayit cihazi, ev bilgisayarlar1 ve
otomatik banka hizmet makineleri gibi yeni teknolojilerin hizla kabul edilmesi ve
buna bagli olarak giderek artan sayida tiiketicinin yeni alim satim yaklagimlarina ayak
uydurmasi tiiketicileri psikolojik olarak aligveris yapmaya hazir hale getirmektedir.
Pazarlama anlayisinin bir boyutu tiiketici ihtiyaclarini belirlemek ve bu ihtiyaglara
cevap verebilmek iken, bagka bir anlayis1 da tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermeleri i¢in

onlar1 yoOnlendirmesidir. Tiiketiciler artik, yalmz ihtiyaclarina yonelik aligveris



yapmakla kalmayip, haz duyabilecegi ya da zevk alabilecegi alisverisler de
yapabilmektedirler.

Tiiketicileri geleneksel aligveristen, elektronik alisverise sevk eden giidiilere yonelik
cesitli soylemler bulunmaktadir. Bu soylemlerden en dikkat ¢ekicisi de, tiiketicilerin,

hem faydaci hem de hedonik giidiilerle satin almaya yonelmeleridir.

Cagimizin tiikketim toplumlarinda 6nemi giderek artan hedonik ve faydaci tiikketimin
magazasiz perakendecilik tizerindeki etkilerinin detayli olarak incelemeyi

amaglayan bu tez ¢alismasi1 dort boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama kavrami, perakendecilik ve magazasiz
perakendecilik genis bir sekilde ele alinmstir. ikinci boliimiinde; tiiketici davranislari,
hedonik ve faydaci gidiiler ile bu giidilerin elektronik aligveristeki etkileri
aciklanmaya ¢alisilmistir. Ugiincii boliimde; elektronik ticaret uygulamalari, araglari,
geleneksel ve elektronik ticaretin farklari, avantaj ve dezavantajlariyla elektronik
ticarette karsilagilan sorunlar anlatilmaya calisilmistir. Calismamizin son boliimiinde
ise fokus grup calismasi yapilarak, faydaci ve hedonik giidiilerin magazasiz

perakendecilige etkileri incelenmeye calisilmistir.



1.PERAKENDECILIK KAVRAMI

Bu boéliimde perakendecilik kavraminin tanimi, perakendeciligin siiflandirilmasi,

magazasiz perakendecilikteki yeni yaklagimlar ve e-ticaret kavramina deginilecektir.

1.1. Perakendeciligin Tanim

Dagitim siirecinin son asamasi olan perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin kisisel, aile
veya hane halki kullanimlar1 icin tiiketicilere satisin1  kapsayan ¢alisma
faaliyetlerinden olugmaktadir (Berman, Evans, 1992, s. 3). Perakendeciligin temel
niteligi, tiiketim ya da kullanim i¢in tirtinleri tiiketicilere satmaktir (Cemalcilar, 2001,
5.158). Tiirk Dil Kurumu, perakendeciligi “Uriinlerin teker teker veya birkac parca
durumunda azar azar satilmasina dayanan satis bi¢imi” olarak tanimlarken Tiirk Gelir
Vergisi Yasasi, Perakende satisi yapilan {irliniin aynen veya islendikten sonra satigini
yapan kimseler disindakilere satilmasi olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr.,

2013).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (AMA) gore ise perakendecilik “Uriin ve
hizmetlerin kisisel, ailesel ya da ev kullanimi amaciyla satis1 i¢in, magazada ya da
magazasiz bazi formlarda yapilan bir takim isletme faaliyetleridir” seklinde

tanimlamaktadir (www.americanmarketingassociation.com., 2013).

Perakendeciler, iirlinleri Ureten firmalar ile nihal tliketiciler arasindaki baglantiy1
saglamaktadirlar. Ancak perakendeciler iiriinlerin tiiketicilere ulagmasini saglamaya
aract olmanin Otesinde fonksiyonlar da iistlenmektedirler. Perakendeciler tiiketiciler
adina trilinleri se¢cmekte, onlar1 raflara yerlestirmekte ve depolamaktadirlar. Ayni
zamanda tiiketicilere secimlerinde yardimeci olabilecek bilgiler sunmakta ve satis
sonrast hizmet vermektedirler (Erdogan, 2003, s. 18). Perakendecilik sadece

magazada yapilmamaktadir (Berman, Evans, 2001, s. 3).

Uriin ve hizmetleri tiiketicilere ulastiran perakendeci isletmeler iki tiirliidiir. Birincisi
somut Urilinlerin pazarlamasint yapan iriin perakendecilerinden, ikincisi ise soyut

{irinlerin pazarlamasmi yapan hizmet perakendecilerinden olusmaktadir. Uriin



perakendecileri YKM, Migros, Boyner, Tansas vb; hizmet perakendecileri Acibadem,
Thy, Mng Kargo, Fedex, Mc Donald’s, Burger King, Ali Giir ve vb’leri seklinde
orneklenebilmektedir. Perakendeci isletmeler ile ilgili Tek’in (2006) verdigi
perakendeci ornekleri de su sekilde siralanabilmektedir. Evlerde celik tencere igin
kabul giinli partisi diizenleyenler, kapidan kapiya dolasan ansiklopedi saticilari, mail
ve telefon siparigleri, satig otomatlari, gezgin (seyyar) saticilar, Kangurum, Kipa, Sen-
Al market gibi sanal ortamda satis yapan magazalar. Ayrica ev bakim-onarim igleri ile
ilgilenenler, restaurantlar, otomobil galerileri, ziyaret edilen doktor, avukat, otel
vb.’de perakendeci sinifina girebilmektedir (Tek ve Orel, 2006, s. 4).

1.1.1. Perakendeciligin Siniflandirilmasi

Perakendeci  kurumlarim  siniflandirilmasinda  farkli  yaklagimlardan  soz
edilebilmektedir. Ulkeler arasindaki ekonomik, teknolojik, yasal ve sosyal yapilarin
farkliligi nedeniyle perakendeci kurumlar1 siniflandirmada farkliliklar ortaya
cikabilmektedir. Perakendeci kurumlar; genel Ozelliklerine (liriinler, hizmetler,
milkiyet, yerlesim vb.), Orgiitsel yapilarina, pazarlama yoOntemlerine, olcek
biiyiikliiklerine, hizmet diizeylerine ve yerlesim yerlerine gore siniflanabilmektedirler
(Timur, Varinli, Oyman, 2009, s. 79). Mason, Mayer ve Ezel (1991) ise perakendeci
kuruluslar sekil 1.1.’deki gibi agiklamaktadirlar.
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Sekil 1.1.: Perakendecilerin Alternatif Siniflandirma Y ontemleri

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

Mason, Mayer ve Ezel’in (1991) yaptig1 calismada; perakendeciligi tanimlayici

smiflandirma segenekleri bakimindan bese ayirmaktadir. Bunlar; isletmenin ¢esidine



gore perakendecilik, sahiplik tipine gore perakendecilik, tasidigi iiriin tipine gore

perakendecilik, cografi yere gore perakendecilik ve magazasiz perakendeciliktir.

1.1.1.1. isletmenin Cesidine Gore Perakendecilik

Perakendeci kuruluslarin siniflandirilmasi konusunda iilkeler arasinda bir entegrasyon
stireci yagsanmaktadir. Bu calismada Tiirkiye’deki siiflandirmaya yer verilmektedir.
Sektor ile ilgili wverilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi bakimindan bu

siiflandirmalar ¢ok 6nemli olmaktadir.

Tiirkiye’de perakendecilige iliskin verilerin saglanmasinda genel olarak iki yol
kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi; Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE)’niin genel
sanayi ve isyerleri sayim g¢alismalar1 sonucunda derlenen verilerden, ikincisi ise bir
takim arastirma firmalarinin belirli araliklarla satis noktalarinda gergeklestirdigi
arastirmalardan olusmaktadir. DIE bugiine kadar, Birlesmis Milletler (BM) tarafindan
hazirlanan ve tim diinyada kabul goren tiim ekonomik faaliyetlerin uluslararasi
standart sanayi smiflandirmasimi, USSS (International Standard Industrial

Classification-ISIC) temel alarak istatistikler tiretmistir ( Aydin, 2007, s. 43).

1.1.1.2. Sahiplik Tipine Gore Perakendeciler

Bu smiflandirma c¢esidinin baglica tiirler1 arasinda; bagimsiz magazalar, zincir
magazalar ve franchising’ler bulunmaktadir.(Levy ve Weitz, 1992, s.62). Ayrica
devletin sahip oldugu magazalar, cift¢ilerin sahip oldugu magazalar, kamu hizmeti
magazalar1 ve tliketicilerin sahip oldugu magazalar da bu smniflandirma tiirinde

tanimlanabilmektedir.

Bagimsiz Perakendeciler, en yaygin perakende tiirlerinden biri olan bagimsiz
perakendecilikte sahiplik tek bir kisiye aittir. Miisteriler i¢in bagimsiz perakendeciler
kolaylik, kalite, kisisel hizmet ve yasam tarzi rahathi§i sunmaktadir (Koretz, 1994, s.
26). Tek bir magazaya sahip bagimsiz perakendeciler magaza sayist agisindan tiim
perakende kuruluslarinin yaklasik %383’linli olusturmaktadir. Tek magazali bu
perakendeciler tarafindan yapilan satislarsa toplam perakende satislarinin %53 iinii
karsilamaktadir. Kiigiik, bagimsiz perakende magazalar1 genellikle aile Ttyeleri

tarafindan isletilmektedir. Ancak bagimsiz perakendeciler arasinda basarisizlik orani



yiiksektir ve bu basarisizlik deneyimsizlik, yetersizlik ve yoOnetim kusurlarina

baglanabilmektedir (Mason, Mayer ve Ezel, s.7).

Bagimsiz perakendeciler, magaza yeri se¢iminde ve strateji gelistirmede esnek
hareket edebilmektedirler. BoOylece sadece bir cografik pazara hizmet sunarak
faaliyetlerinde tutarlilik saglayabilmektedirler. Pazarlik giiciinde sinirlama, planlama
icin az zamana ve az kaynaga sahip olmalar1 ise bagimsiz perakendeciligin

dezavantajar1 arasinda sayilabilmektedir (Alpay, 2006 , s.15-16).

Zincir Perakendeciler, ¢cok sayida subesi bulunan ve birbirinden farkli biiytikliikteki
subeleriyle iilkenin her yanina yayilabilen, her subesi ana isletme veya kendi adina
olmak tiizere bir kisi tarafindan isletilen, yonetimi merkezden gerceklestirilebilen,
kendisinin iiretim yapmadig1 alanlarda dogrudan {ireticiden alimlar yaparak iiretici ile
tiketici  arasindaki  araciyr  kaldiran  bir  perakendecilik  tiirii  olarak
tanimlanabilmektedir. (Tuncer, 1986, s. 32). Diinyada zincir perakendecilere
baktigimizda; Wal-Mart, KFC, Burger King, Mc Donalds, Gap, Benetton vb.,
orneklenebiliyorken, Tiirkiye’ye baktigimizda 6nde gelen zincir perakendecilerinin,

Migros, Sok, Bim, Vakko, Mudo, Boyner vb. oldugu sdylenebilmektedir.

Zincir perakendeciler, depo ya da dagitim merkezleri araciligiyla toptancilik islevini,
subeleri aracilifiyla da perakendecilik islevini gergeklestirerek her iki hizmeti
birlestirebilmektedirler. Bu perakendeciler, toptancinin verdigi tiim hizmetleri yerine
getirebilmektedirler. Sayilarinin ¢oklugu lic 6nemli yarar saglamaktadir. Tiiketiciye
ikametgah1 yakininda hizmet gotiirmekte, ¢ok sayida sube arasinda karsilastirma
imkan1 saglamakta ve yer seciminde bilimsel bir yol izlemeye olanak saglamaktadir

(Aydin, 2007, s. 38).

Bir baska zincir parakendecilik sekli olarak franchising’den s6z edilebilmektedir. Bir
ana firmanin, belirledigi siire ve kosullar altinda, pazarda denenmis ve basariya
ulagsmig {rlin veya hizmetlerinin ticari faaliyetlerini ylirlitmek {izere bagimsiz bir
firmaya tanidigi imtiyaza dayanan dagitim ve pazarlama yoOntemine franchising
denilmektedir. (Ayling, 1988, s.117) Uriin ve marka franchising’i, tiim perakende
franchising satiglarinin yaklasik % 70’ini temsil etmektedir (Berman ve Evans, 1992,
S. 69).



Isletme sistemi, know-how
Uriin veya hizmeti is yontemleri, egitim Belirli bir bolgede
veren taraf - alan taraf

Royalty 6demesi
FRANCHISOR - FRANCHISEE

Sekil 1.2.: Franchise veren ve Franchise alan iliskisi

Kaynak: Ulas, 1999, s.7

Franchise’ye baktigimizda iiriin veya hizmeti veren taraf franchisee’ye isletme
sistemini ve 1§ yontemlerini 6gretmek icin ¢esitli egitimler vermektedir. Bu magazalar
icin kurum kiiltiirii ¢cok 6nemlidir. Bir magazanin yapacagi bir hata tim magazalari
kapsayacagindan yilin belirli siireleri egitimlere tabi tutulmaktadirlar. Bu egitim

karsiliginda franchisee’de franchisor’a belli bir miktar ticret 6demektedir.

Franchising’in, iirlin ve marka franchising’i ve isletme bi¢imli franchising olmak
iizere iki ¢esidi bulunmaktadir. Uriin ve marka franchising’i franchisee’nin, franchisor
tarafindan {retilen drlinleri satmasit anlamima gelmektedir. Benzin istasyonlari,
otomobil saticilari, alkolsiiz i¢ecek siseleme endiistrisi bu franchising sistemine 6rnek
olarak verilebilmektedir (Lafontaine ve Shaw, 1998, s. 98). Franchisee’ler
tedarikcilerden bagimsiz bir sekilde faaliyet gostermektedirler. Lokantalar, gida
magazalari, emlak ve hizmet perakendeciliginde isletme bi¢imli franchising
yaygindir. Mc Donald’s, Burger King ve KFC, isletme bi¢imli franchise
diizenlemesine 6rnek teskil etmektedirler (Alpay, 2006, s.19).

1.1.1.3. Tasidiga Uriin Tipine Gore Perakendecilik

Tasidig1 {iriin tipine gore perakendeciler; cesit ve ¢esitlendirme (asorti) magazalari
olarak ikiye ayrilmaktadir. Cesit, tasinan iirlin hatlarinin sayisini ifade etmektedir. Bir
magaza ya da departmandaki farkli iiriin kategorilerinin sayisin1 gosterdiginden dolay1
bu tiir perakendecilere ¢esit magazasi terimi kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak

belirli hirdavat¢ilarin sattiklar1 6zel iriinler verilebilmektedir. Bu baglamda cesit



perakendecileri de hedef tiiketici kitlesinin istemis oldugu biitlin {iriin ¢esitlerini

bulunduran perakendeciler olarak tanimlanabilmektedir. (Aydin, 2007, s. 40).

1.2.1.4. Cografi Yere Gore Perakendecilik

Perakendeciler cografik yere gbére de smiflandirilabilmektedirler.  Sehir
merkezlerindeki yerlerin maliyetlerinin artmasi1 ve trafik yogunlugu nedeniyle bir
takim perakendeciler sehrin kiyisinda kalmayi tercih ederken, diger perakendeciler ise

sehir merkezlerinde kiimelenmeyi tercih etmektedirler (Cox ve Brittain, 1991, s. 10).

1.2.1.5. Magazasiz Perakendecilik

Giliniimiizde rekabet ortaminda 6nde olabilmek, ancak miisteri beklentilerini daha iyi
anlamak ve daha iyi karsilamakla miimkiin olabilmektedir. Ciinkii miisteriler, i¢inde
bulundugumuz bilgi caginda gereksinimlerini ¢ok farkli seceneklerle karsilama
olanaklarma sahiptirler. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler tiiketicileri geleneksel
perakendeciligin olusturdugu zaman ve yer kisitlamalarina karst daha bagimsiz bir
konuma getirmistir. Perakendeci kuruluslar i¢in e-magazacilik bu konuda 6nemli bir
firsat alan1 yaratmaktadir. E-magaza, mevcut ve potansiyel miisterilerin sadakatini
artirmak ve yalnizca ziyaret amaciyla magazaya ugrayan kullanicilar1 yasam boyu
miisteri yapmak icin onlara sira dis1 bir deneyim yasatmak amacglamaktadir. Bunun
icin de etkin pazarlama ¢abalar1 yerine getirme olanagini yaratacak bir e-magaza

uygulamasina sahip olmak germektedir.

Asagidaki sekil 1.3°de goriilebilecegi gibi geleneksel perakendeci magazalar
miisterilerinin segeneklerine siirlamalar getirmektedir. Geleneksel perakendeciligin
gecerli oldugu ortamlarda miisteriler gereksinimlerini karsilayabilmek ig¢in
magazalarin bulunduklar1 yerlere gitmek ve onlarin agilis saatlerine kadar beklemek
zorundadirlar. Bilgi teknolojisindeki gelismeler ise giiniimiizde miisterileri geleneksel
perakendecilikte yer ve zaman kisitlamasinin yarattigi bagimliliktan 6nemli 6l¢iide
kurtarmaktadir. Bu bagimsizlik seceneginin olusumu da sektdrdeki satis hacmini
giderek arttirmaktadir. Tiiketiciler kendilerine saglanan elektronik aligveris ortamiyla
sahip olduklar1 zaman, enerji ve diger kaynaklar1 diledikleri gibi kullanabilme sansina
sahip olmaktadirlar. Ornegin, bir miisteri sabahin 03.00’iinde internet ortaminda bir
magazaya girebilmekte ya da ofisinde mola verdiginde kisa bir TV tanitim programini

gozden gecirirken kredi kartiyla ticretsiz numaralardan aligveris yapip, diledigi kargo



sirketini segerek TUriiniin kendisine ulagmasini saglayabilmektedir. Gegen on yil
icinde, perakendecilik operasyonlarmin tim yonleri teknolojik gelismelerden
fazlasiyla etkilenmistir. Giiniimiizde teknoloji, gegmisle kiyaslandiginda daha yiiksek
oranda firsatlar sunabilmektedir (http://www.anadolu.edu.tr/2013).

“ S
Magazasiz

Perakendecilik

Bagimsiz (yer)

Bagiml1 (zaman) Bagimsiz (zaman)

Geleneksel
Perakendeci
Magazacilik

Bagimli (yer)

Sekil 1.3.: Geleneksel Perakedencilikten Magazasiz Perakendecilige Gegis
Kaynak: Hasty ve Reardon, 1997, s. 571

Magazasiz perakendeciligin en yeni ve popiiler pazarlama yontemi internet ile
pazarlamadir. Internet pazarlamasi, isletmelere 24 saat agik ve interaktif bir magazayi
ayn1 anda tiim diinyada agik tutma imkani saglamaktadir. Boylelikle magaza yeri,
personel, otopark alani, magaza dekoru, raf diizenlemesi, stok yeri ve depolama
masraflar1 ortadan kaldirilabilmektedir. Bu maliyet avantajlar tiiketicilere indirim
olarak yansimaktadir. Ayrica tiiketiciler interaktif web tasarimlar1 sayesinde giiniin
her saati kendi baslarina istedikleri tirin hakkinda bilgi alabilmekte, farkli markalar
kiyaslayabilmekte hatta diger miisteriler ile {riinler hakkinda deneyimlerini
paylasabilmektedirler. Bu bakimdan internetten aligverisi tiiketiciler i¢in benzersiz bir

aligveris deneyimi olmaktadir.

Magazasiz perakendecilik bircok avantaji da beraberinde getirmektedir. Bunlar;
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. Diustik Maliyet: Magaza ile ilgili maliyet s6z konusu olmamakla birlikte,

siparisi alinan miisteri basina maliyet hayli diismektedir (Ennew vd.,1990,
s.169).

. Reklam ve Satis Kombinasyonlari: Reklam ve satis fonksiyonlarini tek seferde

ilan ve postalama i¢inde birlestirmektedir (Aydin, 1997, s. 19).

. Esneklik: Listelerin olusturulmasi ve zamanlama konularinda magazasiz
perakendecilik ve yaratici unsurlar 6nemli Olclide esneklik saglamaktadir.
Omegin, yalnizca belirli bolgede faaliyet gosteren bir sirketin, iilke genelinde
tanmitim faaliyeti yapmasi biitgesel olarak miimkiin olmadig1 gibi, stratejik
acidan da dogru degildir. Bu noktada, magazasiz perakendecilik sirketlere
esneklik saglayarak pazarlama biitcelerini en verimli sekilde kullanmalarina

yardimci olmaktadir (http://www.biymed.com/).

. Kendini Olgme: Magazasiz perakendeciligin elemanlar1 olan cevap kartlari,
kuponlar, telefon ¢agrilar1 pazarlama programinin fiilen test edilmesine olanak
vermektedir (Aydin, 1997, s. 21). Magazasiz perakendecilikte, neyin
amaclandig1 ve ne elde edildigi kisa zamanda Ol¢iilebilmekte, boylece gelecek
programlarda  nelerin  yapilabilecegi  konusunda  somut  bilgilere

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

. Uygulamada Hizmet Anlayisinin Vurgulanmasi: Magazasiz perakendecilik
hizmet anlayisinm1 vurgulamada essiz bir yetenege sahiptir. Siparis edilen
riiniin kapiya teslim edilmesi magazasiz perakendeciligi tercih edilebilir

kilmaktadir (Ismet, 1988, s. 63).

. Yiksek Kar Marji: Biitiin isletmelerin genel kurulus amaglarindan biri de kar
saglamaktir. Magazasiz perakendecilik bu amaci saglama konusunda 6nem

tagimaktadir. (Aydin, 1997, s. 19).

. Kontrollii Dagitimin Avantaji: Magazasiz perakendecilikte {rlinler direkt

olarak iireticiden tiiketiciye dogru hareket etmektedir. Bu durumda iiretici
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dagitimin kontroliinii de saglayarak, ne zaman, ne miktarda iirliniin, nereye

gidecegine karar vermektedir (Aydin, 1997, s. 19).

8. Planlanan Finansal Yatirimlar: Magazasiz perakendeciligi digerlerinden ayiran
Olciilebilirlik 6zelligi sayesinde pazarlama harcamalari, kontrol edilebilmekte
ve planlanabilmektedir. Bunlarla birlikte karsilagilacak risk de kontrol
edilebilmektedir. Riskin kontrol edilmesi iyi nakit akimi saglanmasina ve
gereginden fazla eleman calistirlmamasina olanak saglanmaktadir. (Aydin,

1997, s. 19).

9. Tiketiciler Agisindan Satin Alma Maliyetinin Disiikliigii: Tiiketiciler
magazasiz perakendecilik sayesinde satin aldiklar1 mal veya hizmetin maliyeti
disindaki para, zaman, enerji gibi ekstra maliyetlerden kurtulma olanag:

bulmaktadirlar.

Magazasiz perakendeciligin bir takim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar;

1. Tiiketicilerin Urilinii satin almadan oOnce yakindan gorme, dokunma sansi
bulunmamaktadir. Uriinii deneyemedigi igin, magaza ortaminda oldugu gibi
siparisi verdikten sonra son anda karar degisikligine gidememektedir. Bazi
perakendeciler bu sorunu ortadan kaldirmak icin tiiketicilere deneme firsati
vermektedirler. “Memnun kalmazsamiz 30 giin igerisinde paraniz iade
edilecektir.” gibi memnuniyet garantileri sunmaktadirlar. Eger tiiketici satin
aldig1 iirinden memnun kalmamissa, iirlinli magazasiz perakendeciye
gondermek i¢in yeniden paketlemesi, postaya vererek gondermesi gerekir ki
bu da ek maliyet demektir. Bir de tabi yeni bir iiriin talebinden sonra ya da
degistirilmek tizere verilen bir iirlin i¢in belli bir siire beklemeyi géze almasi
gerekmektedir. Gelen iirlin ile magazasiz perakendecilik uygulamalarinda
tanitilan {irlin arasinda farkliliklar olmasi riski de goze alinmalidir. (http://e-

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

2. Bazi1 magazasiz perakendecilik uygulamalarinin islem maliyetleri (postalama,

katalog yenileme ve basma, dogrudan satigta satig giiclinii bulma ve egitme
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vb.) yiiksek olabilmektedir. ((http://e-
ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf)

Cok iyi bir miisteri veri tabani olusturmak, alim ve iadeleri izlemek, dagitimi
sorunsuz gerceklestirmek icin gelismis bilgisayar sistemlerine gereksinim
duyulmaktadir. Veri tabani olusturmak ve gelistirmek maliyetli olabilmektedir

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

. Ayipl irlinlerin gonderilmesi, triinde olmayan istiinliikleri var gibi
gostermeleri ya da iirlin dagitimindaki aksamalar nedeniyle, bazi iyi niyet
tasimayan dogrudan pazarlamacilar sektoriin imajin1 olumsuz etkilemekte,
tilketicilerde giiven kaybina ya da kuskulu yaklasima neden olabilmektedir
(Pirnar, 2007, s. 15-16).

. Internetten alisveriste en bilyilk sorunu her zaman icin giivenlik teskil
etmektedir. Satici ile alici arasindaki baglantinin giivenli olmas1 internetten
aligveris icin en onemli kriterdir. Internetten alisveris imkani sunan firmalar
her giin daha fazla kaynag: giivenlik sorunlarina ayirmaktadirlar. Tiiketiciye
satinalma sirasinda 6deme kolayligi sagladigi i¢in internetten aligverislerde
kredi kart1 ile 6deme yontemi kullanilmaktadir. Bahsedilen giivenlik sorunlari
en c¢cok kredi karti ile 6demelerde yasanmaktadir. Bankalar aligverislerde
tiketicilerin kredi kartlarin1 bir¢cok gilivenlik yontemleri ile korumaya

calismaktadirlar

Mason, Mayer ve Ezel (1991)’in yaptig1 siiflandirma cesitlerine gére magazasiz

perakendecilik bes boliimde incelenmektedir.

1.2.1.5.1. Katalog Perakendeciligi

Kataloglar perakendeci kurumlarin satisa sunduklari iirlinlerin resimlerinin oldugu,

iirtinler hakkinda kapsamli bilginin verildigi kitapciklardir. Katalog perakendeciligi en

eski magazasiz perakendecilik 6rneklerinden biri olarak bilinmektedir (Aksulu, 2002.

s.12). Kataloglar baslangicta kent merkezinin uzaginda, kirsal alanda yasayanlara

ihtiyaglar1 olan iiriinlere ulasma kolayligi saglamak amaciyla kullanilmistir. Daha

sonralar1 6zellikle aligveris rahatlhigi ve kolayligi saglamasi nedeniyle yogun bir

13



sekilde kullanilir olmustur. Kataloglarin tiiketicilere; aligsveris rahatligi, kolayligi ve
zamandan tasarruf saglamasinin yaninda, bir¢ok iirlinii ya da bir iiriin dizisinin hemen
hemen tiim c¢esitlerini bulabilme olanagi sunmasi, magazalarda bulunamayacak
iriinleri de tiiketicilere ulastirmasi ve kapsamli bilgi vermesi gibi kolayliklar
saglamaktadir. Perakendeci acisindan bakildiginda ise; gorece diisiik baslangic
maliyetleri nedeniyle cazip bir 1is firsatt olmasi, magazali perakendecilik
uygulamalarin1 tamamlayan ya da magazasinin olmadig1 yerlere katalogla ulasarak
pazar kapsamini genisleten bir firsat sunmasi gibi avantajlart goriilmektedir (http:/e-

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

1.2.1.5.2. Telefonla Satis

Uriinleri tiiketicilere satmak icin telefonun kullanilmasina dayali bir uygulamadir. En
onemli o6zelligi iki yonlii iletisimi saglamasi, alic ile satict arasinda kisisel iletisimi
kurmasidir. Sinirli bir zaman igerisinde bilgi alma, bilgi verme, genis kitlelere
ulagabilme gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Gereksiz aramalar en aza indirilir ve dogru
bir sekilde potansiyel alicilar belirlenebilirse, miisteri basina iletisim maliyetleri de
diisiik olabilmektedir. Uriin ve hizmetlere iliskin yeni bilgileri aktarirken son dakika
degisiklikleri telefonla pazarlamada kisit yaratmaz. Ustelik giiniimiizde giinliik telefon
konusmalarinin sayisi, siiresi, kimlerle konusuldugu gibi bilgilere ulasma olanagi
taniyan donanimlarla isletmeye girisilen pazarlama etkinliklerini 6lgme ve
degerlendirme olanagi tanimaktadir. Telefonla pazarlama uygulamalari genellikle
magaza ya da dretim biriminden  miisterilerin  aranmast  seklinde
gergeklestirilebilmektedir. Bir de televizyon, gazete, dergi, radyo, katalog ya da
dogrudan posta gibi uygulamalarda siparisi vermek i¢in miisterilerin perakendeci
isletmeyi aramalar1 s6z konusudur. Miisterilere {icretsiz arayabilecekleri telefon
numaralarmin verilmesi, uygulamayir daha ekonomik olmasi nedeniyle cazip
kilmaktadir. Telefonla pazarlama faaliyetlerinde, hedef kitleye ulasmak igin yapilan
aramalar, {ist {iste ve 1srarct oldugunda tiiketiciler i¢in rahatsiz edici bir uygulamaya

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

1.2.1.5.3. Elektronik Alsveris
Magazasiz perakendecilik uygulamalarinin hizla gelisme gosteren formati elektronik
aligveris olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Artik isletmeler hem ger¢ek hem de sanal

ortamda miisterileriyle bulusmaktadirlar. Internette kendi magazalarin1 agmis birgok
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marka hem kurumsal amac¢li hem de satis amaghh Web’ de yerini almistir. (Aksoy,
2006, s. 21). Bu bilgi islem agmin ¢ok biiyiik boyutlara ulasmasi, pazarlama
sektoriinli daha biiyiik kitlelere ulagsmasi i¢in harekete gegirmistir (Kockaya, 2006, s.
26). Elektronik aligveris, liriin veya hizmetlerin tanitilmasinda kullanilan bir dogrudan
pazarlama yontemidir. Internetin saglamis oldugu imkanlar sayesinde diger pazarlama
yontemlerine gore daha ucuz ve etkili bulunmakta ve miisteriyi iirtin ile ilgili
interaktif olarak genis bilgiye sahip hale getirebilmektedir. (Oncii, 2002, s. 13).

Ulkemizde internetten alisveris hizla gelisme gostermektedir.

1.2.1.5.4. Dogrudan Satis

Dogrudan satis elemanlarinin yaya olarak, kamyonla veya c¢esitli araclarla
tiiketicilerin evlerini, igyerlerini dolasarak siparis alip mallar1 dagitma, gonderme veya
yanlarinda gezdirdikleri mallar1 hemen teslim etme seklinde yapilmaktadir
(Dominique, Xardel, Ergun, 1997, s. 19). Ulkemizde dogrudan satisin en eski ve basit
ornekleri bohcacilar, siitciiler, seyyar saticilar olarak goriilebilmektedir. 1990’11 yillar
itibariyle birgok yabanci firma Tiirkiye’de dogrudan satis yoluyla faaliyet gostermeye
baglamigtir. Tiketicilerle yilizylize ya da telefonla baglanti kurulur. Magazasiz
perakendecilik uygulamalari i¢inde etkilesimin en yiiksek oldugu uygulamadir. Satig
elemani ya da distribiitore triinii kapsamli bir sekilde tanitma, miisteri ve ortamina
iligkin gozlem yapma, gelecek sorular1 agiklama ve itirazlar1 hemen ele alip
degerlendirme olanagi vermektedir. Teknik olarak karmagik ya da kullanimi igin
detayl: agiklama gerektiren iiriinlerde oldukga etkili bir yontemdir. Ozellikle iiriiniin
gosteriminin yapildigi durumlarda, iirtiniin hemen her yoniinii alicinin gorebilecegi
objektif bir degerlendirme ortami yaratilir. Ustelik magazadaki gibi bircok rakip
markanin kafa karigikligi yaratacagi bir ortam yoktur. Tiiketicilere de magazaya
gitmeden rahat bir ortamda aligveris yapma kolaylig1 sunmaktadir. Aligverise gitme
sorunlar1 olan yasli, cocuklu, engelli kisiler icinde bir ¢6ziim firsat1 yaratmaktadir.

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

Dogrudan satis , egitim otomotiv, saglik, turizm (restaurant, evlere servis yapan fast
food firmalar1), giyim, kozmetik/kisisel bakim, insaat, konut, aligveris merkezleri,
kuyumculuk, bankacilik ve sigortacilik sektorlerinde etkin olarak kullanilmaktadir

(www.pazarlamadiinyasi.com).
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1.2.1.5.5. Otomatik Makinalarla Satis

Herhangi bir satis elemani olmadan, alict ile satici arasinda kisisel bir iligki
kurulmaksizin makine araciligiyla bilgi ve {iriin aliminin gergeklestigi satis seklidir.
Tiiketici iirlin satin almak istediginde nakit ya da kredi kartiyla 6demeyi yapabilir.
Otomatik satis makinelerinde cogunlukla yiyecek-igecek agirlikli standartlagtirilmis
irlinler satilir. Bir magazanin i¢inde, bir otelin koridorunda, havaalanlarinda, tren
istasyonlarinda, bir caddenin iistiinde, kampiislerde, biirolarda, okullarin i¢inde ya da
bir otelin girisinde bu tiir makinelere rastlamak miimkiindiir. Otomatik satis makinleri
ve kiosklar satis eleman1 gerektirmedigi i¢in personel giderlerinden tasarruf
saglamasi, 24 saat hizmet vermesi, tiiketici trafiginin yogun oldugu yerlere
yerlestirmenin getirdigi avantajlar, hizmet c¢abuklugu gibi {stiinliikleri nedeniyle

tercih edilen bir uygulamadir. (http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr/ekitap/pmy104u.pdf)

1.2. Magazasiz Perakendecilikte Yeni Yaklasimlar ve E-Ticaret

Dogrudan pazarlamada evden aligveris kanallariyla baslayan bu yeni yaklagimlar,
eletronik ortamlarda her biri ileri teknolojinin iiriinii olan ve alictyla saticiy1 essiz bir
bicimde bir araya getiren yeni medyanin aracit olarak kullanilmasi sonucunu
dogurmaktadir. Faks makinalari, CD-ROM teknolojisi, elektronik kuliibeler ve
bilgisayar teknolojileri dogrudan pazarlama araci olarak varolana pazarin daha etkili
hale getirilmesine imkan saglamaktadir. Fiziksel olarak birbirinden uzak olan alic1 ve
saticilarin bir araya getirilmesi, kolay erisim saglanmasi, karar vermeyi kolaylastiran
destekleyici bilgi verilmesi gibi faktorlerin de etkisiyle tiim diinyada
kullanilabilmektedir (Stone, 1997, s. 42). Miisterinin 6neminin arttig1 giiniimiizde,
internetin miisteriyle kurulacak iliskide ne kadar giiclii bir arag oldugu goriilmektedir.
Internet diger medya araglartyla karsilastirildiginda elektronik olmasi, potansiyel
olarak veri toplama ve islemleri gerceklestirme hizinin telefondan bile fazla olmasi ve
interaktif olmasi yoOniiyle Onemli bulunmaktadir (Tapp, 1998, s. 263).
Telekomiinikasyon temelli ticarete yonelik bu degisimlerin altinda pek ¢ok sebep
yatmaktadir (Loudan ve Bitta, 1988, s. 648). Bireyselligin iirlin ve hizmetler
aracilifiyla ifade edilmesiyle tiiketicinin 6z kimliginin daha baskin hale gelmesi, buna
bagli olarak bir magazanin sunabileceklerinden daha fazlasina istek duymasi, g¢alisan
kadin sayisinin artmasi ve g¢alisan kadinlarin aligverise ayiracak fazla zamanlarinin
olmamasi, kisinin kendini gelistirmesine yonelik ve yaratici ifadeye dayali bos zaman

aktivitelerine duyulan ilginin artmasi ve insanlarin magazadan magazaya gezerek
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aligveris yapmaya ayiracak fazla zamanlariin kalmamasi, ¢cogu aligveris merkezinden
temin edilmesi zor olan bazi 6zel iirlinlere yonelik talebin artmasi, video teyp, kayit
cihazi, ev bilgisayarlar1 ve otomatik banka hizmet makineleri gibi yeni teknolojilerin
hizla kabul edilmesi ve buna bagl olarak giderek artan sayida tiikketicinin yeni alim
satim yaklasimlarina cevap verebilecek teknolojik donanima sahip olmasi, telefonla
o0deme, 0zel ilgililere postayla siparis kataloglar1 ve televizyonda dogrudan pazarlama
gibi ortaya ¢ikan yeniliklerin popiilaritesinin giderek artmasiyla tiiketicilerin yeni
aligveris sekillerine psikolojik olarak hazir hale gelmeleri bu sebepler arasinda

sayilabilmektedir.

Dogrudan pazarlama son yillarda teknolojiye, diinyada degisen tiiketici beklentilerine
de bagl olarak miisterilerin kisisel bilgisayarlar1 aracilifiyla internet iizerinden
yaptiklar1 elektronik aligveris sekli ile tiim diinyada daha fazla kabul gérmektedir ve
tiiketiciler internet lizerinden eglenerek, bilgilenerek oldukca cesitli ve seckin tiriinleri

istedigi zaman satin alabilmektedir (I¢li, 2002, 56).
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2. TUKETICI DAVRANISINDA HEDONIK VE FAYDACI GUDULER

Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketici davranislar1 ve tiiketici davranisini etkileyen
faktorler, hedonizm, faydaci tiiketim ve e-aligveris davranisinda faydaci ve hedonik

giidiiler kavramina deginilecektir.

2.1. Tiiketici Davramslan ve Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

19. ylizyillda biliylik magazalarin kurulmas: ile tliketici satinalma davraniginda
degisimler olmustur. Tiiketim, 20. yiizyilin son g¢eyreginden itibaren, “daha cok
tiketme” anlayis1 ile gerekleri yerine getirilen diinyevi bir inang sistemine
doniismiistiir. Ozelde devasa alisveris merkezleri, genelde ise kent merkezlerinde
yerlesik magazalar tarafindan temsil edilen tiiketim alanlari, bu sistemin siirekliligini
miimkiin kilan aracilar olmustur (Yaniklar, 2006, sf. 29). Boylelikle, “daha fazlasi’na

alistirilan bireylerin nicelige verdigi dnem her gecen giin artmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii iizerine gelistirilen belli bagh ti¢ yaklagim kabul edilmektedir. Birinci
yaklagim tiiketimin iiretilmesi fikridir. Bir bagka ifadeyle; tiikketim kiiltiiriiniin, tiiketim
mallar1, aligveris ve tliketim alanlar1 biciminde biiyiik miktarlarda birikmesine yol
acan Uretim genislemesine dayandirilmasidir. Daha sosyolojik oldugu kabul edilen
ikinci yaklagim ise tiiketim tarz1 ile ilgilidir. Bu yaklagim insanlarin toplumsal baglar
ya da ayrimlar yaratabilmek amaciyla iriinleri kullanirken izledikleri farkli yollar
iizerine odaklanmaktadir. Ugiincii yaklasim ise; hayallerin, imajlarm ve hazlarm
tilketilmesi konusundadir. Tiiketicinin kiiltiirel hayalinde ve tikel tiiketim alanlarinda

coskuyla karsilanir hale gelmis olan tiiketimin duygusal hazlarini ortaya koymaktadir.

(Featherstone, 1996, sf. 37).

Veblen (1899) ve Simmel (1900), toplu tiikketim i¢in imal edilmis olan herseyi
bulabilme imkan1 saglayan aligveris merkezlerinin kurulmasini, bat1 toplumlarindaki
yasam tarzlarini farklilastiran bir unsur olarak degerlendirmektedir. Bununla beraber,
aligveris merkezlerinin, tiiketimi c¢oklu segenekler arasi tercih etme yolunda

degistirdigine dikkat ¢cekmislerdir.
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Pazarlamanin amaci, tliketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek ve karsilamaktir.
Bu amaci gergeklestirebilmek i¢in yapilmasi gereken ise tliketici davranislarini analiz
etmektir. Tiiketici davranigi anlasilamadan ya da tiiketiciler taninmadan istek ve
ihtiyaglar belirlenemez ve onlart motive eden degiskenler teshis edilemez. Bu
dogrultuda pazarlama faaliyetleri ile kisilerin, gruplarin, organizasyonlarin, ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmek icin {riinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri se¢me
sekilleri, satin alma davraniglari, kullanim aligkanliklar1 ve elden ¢ikarma bigimleri
tespit edilmeye c¢alisilmalidir (Kotler, 2000, s.171). Tiiketici davranisi bireylerin iirlin
ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce
gelen ve onlan belirleyen siiregleri incelemektedir (Olug, 1991, s. 2-12). Tanimda
oldugu gibi tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklere gore
degisebilmektedir. Diger bir deyisle tiiketici faaliyeti, kisilerin zaman, enerji ve para
gibi sinirlt kaynaklarimi tliketime yonelik olarak nasil kullandiklarini incelemeye

caligmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002, s.19).

Tiiketici davramiglarini tanimlarken {i¢ 6nemli unsuru vurgulamaktadir. Tiiketici
davraniglart dinamiktir ve cevresel olaylar, davranislar, kavrama ve duygulanim
arasinda etkilesim ve degisim icermektedir. Tiiketici davranislari dinamiktir ¢linkii
bireysel tiiketiciler, tiiketici gruplari ve toplum zaman igerisinde devamli degisip
gelismektedir. Duygulanim ask, 6fke gibi yogun duygulari, tatmin ve hayal kiriklig
gibi daha az kuvvetli olan duygusal durumlar1 ya da bunalma ve rahatlama gibi
dagilmis ruh halini icermektedir. Kavrama insanlarin g¢evreye verdikleri tepkilere
iliskin bilgi yapisim1 ve zihinsel siiregleri ifade etmektedir. Insanlarin &nceki
deneyimlerinden elde ettikleri bilgiyi icermektedir. Kavramanin ¢evreyle ilgilenme,
gecmis olaylart hatirlama, degerlendirme, satin alma ve karar verme gibi psikolojik

stireclerle de ilgisi bulunmaktadir (Peter ve Olson, 1996, s. 10-26).

Pazarlama yapisina iligkin veriler c¢esitli kaynaklardan saglanabilmektedir.
Tiiketicinin 6zellikleri ve karar verme islemi onu, belirli satin alma kararlarina
gotiirmektedir. Pazarlamacinin gorevi dis diirtiiniin gelisi ve tliketicinin satin almaya
karar verisi arasinda, tiiketicinin zihninde neler olup bittigini anlamaktir (Uslu, 2005,
s. 57). Biitlin pazarlama faaliyetlerinin merkezinde, tiiketici oldugu i¢in, tiiketicinin
satin alma davranislarina ait bilgi pazarlamaci i¢in ¢ok dnemlidir. Tiiketici pazarlarini

etkileyen faktorleri bilen pazarlamaci, bu pazar i¢in en uygun mali, fiyat dagitim
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kanallarin1 ve satis ¢abalarim1 se¢ebilmektedir (Tokol, 1994, s. 68). Bunun yaninda
tilketicilerin davranmiglarini bilmek igin tiiketici davramis modellerini de bilmek
gerekmektedir. Odabasi ve Baris’in (2002) genel tiiketici davranis modeli bu konuyu

detayl olarak vermektedir.
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Pazarlama Cabalari
(tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Psikolojik etkiler
Ogrenme
Gidillenme

Algilama
Tutum Tiiketici Satin Alma Siireci

Kisilik >

¢ Sorunun belirlenmesi

Sosyo-Kiiltiirel etkiler
Danisma gruplari Alternatiflerin belirlenmesi
Sosyal sinif —3>
Aile
Kigisel etkiler Aleternatiflerin degerlendirilmesi
Kiiltiir

!

Tatmin

¢ Satin alma karari

Demografik etkiler >

Yas Satin alma sonrasi degerlendirme
Clnsiyet

Tatmin
olmama

!

Egitim
Cografik yerlesim T
Meslek

Gelir

Durumsal etkiler

Fiziksel ¢evre

Sosyal cevre

Zaman

Satin alma nedeni

Duygusal ve finansal durum

Sekil 2.1.: Genel Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002, s. 50

Tiiketici satin alma siirecinin ilk agamasi olan sorunun belirlenmesi asamasinda, bir
ithtiyacinin farkina ¢esitli uyaricilarin etkisi sonucu varmaktadir. Sorununu ¢6zmek
lizere harekete gecen tiiketici cesitli segeneklerle karsi karsiyadir. Sorununu bilen ve
farkina varan tiiketici c¢esitli kaynaklardan bilgi elde etme faaliyetine girer.
Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra her
birinin degerlendirilmesi yapilir. Satin alma kararini1 veren tiiketici, satin alma

sonucunda tatmin olma veya olmama durumuyla kars1 karsiya kalmaktadir.
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2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, dil ve semboller araciligiyla kisilere aktardigi ve toplumun tiimiiyle kabul
ettigi sosyal olarak kazanilmis degerler grubudur. Bu degerler grubu kiigiik yasta
ailede ve cevrede Ogrenilmekte ve benimsenmekte, kiiltiirel kurallar aracilifiyla
bireyin davraniglarin1  yonlendirmekte ve aileden c¢ocuklara gecerek kalicilik
kazanmaktadir. Toplum degisip gelistikce kiiltiir de degimektedir. Her toplum
kendine has farkli kiiltiirel degerlere sahiptir (Assael, 1995, s. 453- 456).

Kiiltlir, sosyal olarak Ogrenilmis ve toplumun {iyeleri tarafindan paylasilmis bir
olgudur. Her grup ya da toplumun bir kiiltiirii bulunmaktadir ve satin alma davranist
iizerindeki kiiltiirel etkiler iilkeden {iilkeye biiylik farkliliklar gostermektedir. Bu
farkliliklara iligkin uyarlamalardaki herhangi bir eksiklik, etkin olmayan pazarlama
faaliyetlerinin ve isletmeye biiylik zararlar verebilecek pazarlama hatalarinin ortaya

¢ikmasina neden olabilmektedir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000, s. 83-84).

2.1.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler tiiketicileri ii¢ sekilde etkilemektedir. Bunlar; kisiye uyum saglamasi
icin uygulanan baski, 6zel bir grupla psikolojik yakinlik kurma gereksinimi ve ilgi
duydugu iirtin hakkinda gruptan bilgi alma gereksinimidir. Kisi belirli bir sekilde
davranarak g¢evresinden, ailesi ve arkadaslarindan onay almak ister. Kisinin bazen
kendi yas grubu igerisinde kabul goriilmek igin bir satin almayr gerceklestirmesi
gerekebilmektedir. Bir gruba katilma ve onaylanma istegi kisinin sagligindan ve
mantikli kararlarindan baskin gelebilmektedir (Blythe, 2001, s. 52-53). Bunlar; yas,

meslek, egitim, medeni durum ve gelir diizeyidir.

Kisinin referans gruplari, bir kimsenin tutum ve davraniglarindan dolayli ve dolaysiz
olarak etkilenen biitiin gruplardan olusturmaktadir. Ailesi, dostlari, komsular1 ve bir
arada calistig1 mesai arkadaglar1 asli grubu teskil etmektedir. Bu grubun mensuplari
olduk¢a devamli ve resmiyetten uzak olarak birbirleriyle temas halindedirler. insanlar
ayn1 zamanda, dini, mesleki ve sendika gruplart gibi ikincil gruplarin da
mensuplaridirlar. Pazarlamacilar, hedef olarak sectikleri kimselerin referans gruplarini

belirlemeye ¢alismaktadirlar. ( Kotler, 2000, s. 165)
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Aile birincil dereceden bir referans grubudur ve bireyin satin alma kararlarini birgok
yonden etkiler. Aile, bireysel gereksinimler i¢in yapilan satin almalar1 ve aile igin
satin alma kararlarin1 yonlendirmektedir. Ailenin ¢ekirdek ya da ataerkil olusu,
gerceklestirmek istedigi amaclar, aile iiyelerinin roller, haberlesme diizeyleri, aile
hayat egrisine bagl olarak bireyleri etkilemektedir. Aile i¢i rollerin degismesi 6rnegin
kadinin ¢alisma hayatina girmesi, para kazanmasi Onceki donem satin alma
kararlarinin ve satin alman {iriinlerin niteligini degistirmistir. (islamoglu, 2003,

5.196-198).

2.1.3. Kisisel Faktorler

Kisilik 6zellikleri tiikketicinin algilamasini ve satin alma davraniglarini etkilemektedir.
Kisilik 6zelliklerine gore insanlar sakin, utangag, ige doniik, dinamik, arkadas canlisi,
sinirli, kendine giivenli ve giivenilir olarak farkli kisilik tipleri sergilemektedirler. Bu
kisilik Ozellikleri tiiketicilerin tercihlerini de farklilastirmaktadir (Stanton, Etzel ve
Walker, 1994, s. 171).

Satin alma davranisi bes kisisel faktorden etkilenir. Bunlar; yas, meslek, egitim,

medeni durum ve gelir diizeyidir.

Yag, Tiiketicilerin yaslarima gore gruplanmalari, gelecekteki potansiyel tiiketicilerin
tahmin edilmesi ve pazar boliinmesi yoniinden 6nem tasimaktadir. Ayn1 zamanda var
olan veya yeni pazarlama tutundurma mesajimin aktarilmasinda kullanilacak
tutundurma araglarinin segilmesinde de oOnemlidir (Tathidil, Oktav, 1992, s. 45).
Pazarlamacilar belirli bir yas grubu icin iiriin ve hizmetleri satmayir hedefler

(Solomon, 2006, s. 512)

Meslek, tiiketicide belirli mallara karsi ihtiyag ve istek duymasina neden olan
faktordiir (Striicti, 1998, s. 19). Bireyin meslegi, onun satin alma davranislarini
onemli oSlciide etkilemektedir. Ornegin; bir bilgisayar miihendisi ile, bir is¢inin
gereksinimleri ve istekleri birbirine benzemeyecektir (Koseoglu, 2002, s.101). Clinkii
tiiketicinin meslegi, her seyden 6nce gelirini belirlemektedir. Ayrica ¢aligma siiresi,
isine gitmek ic¢in harcadiglr zaman ile bos zaman siiresi ve bos zaman1 degerlendirme

bi¢imi de pazarlama agisindan 6nemlidir (Cemalcilar, 1986, s. 58).
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Egitim diizeyi, arttikca, kisinin gereksinim ve istekleri de giderek g¢esitlenmektedir
(Stiriict, 1998, s. 19). Gliniimiiz toplumunda, egitim diizeyinin giin gegtikce arttigini
gozlemlemekteyiz. Egitim kiside, farkli bakis acgilari, farkli kiiltiir ve anlayislarin
gelismesine neden olmaktadir. Egitim tiiketici bilincini artirmaktadir. Egitim
diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yetene8inin yiikseldigi ve yeni bilgiler
ogrenmesine neden oldugu agiktir. Ogrenilen yeni bilgiler, istek ve gereksinimlerin de

degismesine neden olmaktadir (Karabacak, 1993, s. 88).

Medeni durum, satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Evli bir
tikketici ile bekar bir tiiketici arasinda Onemli farkliliklar olabilmektedir. Kisinin
yaslanmasi aile igindeki statli degismelerini belirler. Bekar bir erkegin evlenmesi ona
koca roliinii yiiklemekte, ¢gocuklar oldugunda ise baba durumuna gegmekte ve statiisii

tekrar degismektedir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 253).

Gelir diizeyi, tiketicinin satin alma davranisin1 dogrudan etkileyen ¢ok onemli bir
faktordiir. Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye
kalan gelirleri kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin satin
alma giiciiniin gostergesi konumundadir. Kullanilabilir gelirin bir boliimii, degismez
yiikiimliiliiklere ve yasam icin zorunlu ihtiyaglara harcanmaktadir. Neyin ne 6lgiide
zorunlu oldugu, kolayca oOlgiilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik
giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaclara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye
kalan gelir bolimi, istege bagh gelir diye tanimlanmaktadir. Tiketici bu geliri

istedigi gibi kullanabilmektedir (Koseoglu, 2002, s. 103).

2.1.4. Psikolojik Faktorler
Satin alma davranis1 dort psikolojik faktorden etkilenir. Bunlar; algilama, 6grenme,

tutum ve inanglar ve giidiilenmedir.

Algilama, Diinyanin gerceginden oldukca farkli olabilen karisik biligsel bir siirectir.
Bireyin etrafindaki diinyanin gergekligi bireyin duyularina dayanmaktadir. Birey
cevresindeki diinyay1r anlamak i¢in gorme, duyma, koklama, dokunma, tat alma
duyular ile elde ettigi verileri islemektedir. Duyular, viicudumuzdan ve dis diinyadan
kaynaklanan sayisiz uyaricinin etkisi altindadirlar. Bu yilizden algilama duyulardan

daha karmagiktir ve sinirlar1 daha genistir. Algilama, birey bir durum ya da uyariciyla
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karsilagtigi zaman baslamaktadir. Bu karsilasma ani fiziksel uyarilmayla ya da

tamamen sosyokiiltiirel gevreyle olabilmektedir (Luthans, 2007, s. 86-87).

Insanlar ilk basta gevrelerindeki ¢ok az sayida uyariciya dikkat etmektedirler. Dikkat
ettiklerinin pek azina bakar ve nesnel olarak bilinglerine giren uyaricilari isleme
almaktadirlar. Bireyler bir diirtiiniin anlamin1 deneyim, gereksinim ve egilimlerine

uyumlu olacak sekilde yorumlamaktadirlar (Solomon, 2006, s. 49).

Mert’e (2001) gore de, uyarici, duyularrmiza gelen girdilerden birisidir. Uriinler,
markalar, ambalajlar, reklamlar, magaza dizaynlar1 uyarici olarak gorev
yapmaktadirlar. Daha sonra zihinsel siirecte islenilen uyaricilara karst olumlu ya da

olumsuz tepkiler vermektedirler.

Ogrenme; Pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranigta goriilen kalict bir
degisim olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanima gore Ogrenme, yetenekler
sonucunda davranislarda olusan degisikliklerdir (Baysal ve Tekarslan, 1996, s.66).
Pazarlamacilar, tiiketicinin 0grenme bigimleriyle ilgilenmektedir ¢linkii, pazarlama
stratejileri tiiketicilere marka admi, hizmetleri, satig yerini, fiyatt ve 0&zel
promosyonlar1 animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, mal ve hizmetlerle
ilgili, olumlu bilgi ve tutumlar1 tiikketiciye 6greterek, o malin veya hizmetin satin
alinmasim saglamaktadirlar (Karabacak, 1993, s. 92). Ogrenme, tiiketicilerin satin

alma davraniglarinda 6nemli bir yere sahiptir.

Tutum ve inanglar, Insanlarin 6grenme ve eylemlerinin sonucunda tutumlar1 ve
inanglar1 olugmaktadir (Cubukcu, 1999, s. 83). Tiiketicinin algilamalarini ve
davranislarim dogrudan etkilemektedirler. Inanglar, dis kaynaklarin arastirilmasiyla
elde edilen bilgiler ya da kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgi
olarak tanimlanabilmektedir (Yayar, 2003, s. 4). Pazarlamacilar tiiketicilerin iiriin
ve hizmetler hakkindaki inanglariyla yakindan ilgilenmektedirler. Bu inanglar, iiriin
ve marka imajlarin1 yaratmada kullanilmakta ve tiiketiciler de {rlin ve marka

imajlaria gore hareket etmektedirler (Kotler, 2000, s. 174).
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Giidiilenme, Giidiilenmenin temel ¢ikis noktas1 ihtiyaclar1 belirlemek ve ihtiyaclara
yonelik iiriin ve hizmet karmasini olusturmaktir. Bu agidan, pazarlamanin temeli olan
talep yaratmak ve talebin satinalma ile desteklenmesi siirecinde giidiileri
yonlendirmek ve yonetmek onemli rol oynamaktadir. Glidiilenmede asil iglev ihtiya¢
ve tatmin dengesini olusturarak tiiketici gruplarin1 satinalma etkinliklerine
yonlendirmektir. Bu acidan, gilidiillenmenin temel islevi ihtiyaclar1 belirlemek ve
ihtiya¢ yaratmaktir. Tiketicilerin bilmedikleri, duymadiklar1 bir {iriin ve hizmet
hakkinda talepleri olamayacagi1 varsayimindan yola ¢ikarak tiiketicileri bilgilendirmek
ve ihtiyaglar1 tatmin ederek talep yaratmak giidiilenmenin temel ilkesidir. Ancak,
giidiilemenin yapilacagi hedef kitle dogru belirlenmedigi durumlarda tatmin edici

satinalmalar gerceklesmemektedir. (Odabasi ve Barig, 2002, s.106).

Gudu istekleri, arzulari, gereksinmeleri ve diirtiileri kapsayan genel bir kavramdir.
Giidiiler insan ve hayvan davramislariin temelinde yatan nedenlerdendir. Giidiiler
organizmay1 uyarir, harekete gegmesini ve organizmanin davranisinin belli bir amaca
yonelmesini saglar (Ciiceloglu, 2004, s. 229). Gildillenmeyi harekete geciren
uyaricilar iki tiirlidiir. Bunlar; aglik, susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik yapidan
kaynaklanan i¢ uyaricilar ve iiriinii gorme, duyma gibi dis ¢cevreden kaynaklanan dis
uyaricilardir (Mowen, 1993, s.179). Odabas1 ve Baris (2002) giidiilenme siirecini bir
doniisim ¢emberine benzetmektedirler. Asagidaki sekilde de gorildiigi gibi,
giidiilenme 6grenmeyle baglayip, davranis, amag, bilissel siireg, istek ve arzu, gerilim,

diirtii seklinde ifade etmektedir.
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Sekil 2.2.: Giidiilenme siireci

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002, s.106

Gudi, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir. Kisinin davraniginin dayanagi
olan giic veya tatmin edilmeye c¢alisilan uyarilmis bir ihtiya¢ olarak da ifade
edilmektedir. Gidiiler, insan1 harekete gegiren giiclerdir. Herhangi bir gerilimin
ortaya ¢ikmasiyla baglar ve kisi gerilimi azaltmak icin igsel ve digsal uyaricilarin
etkisiyle giidiilenir. Giidiilenme siireci sonucunda ise, gerilim azalmakta ya da daha da

artmaktadir.

Tiiketici glidiilenmeleri farkl iiriinlere ve farkli durumlara kars1 belirli bir davranis
gosterme egiliminde oldugundan, pazarlama yoneticileri i¢in, yeni bir durumla karsi
karstya kalindiginda tiiketicinin ilgisini ¢ekecek temel bir bilgi olusumu saglanmasi

oldukca 6nem verilmesi gereken konudur.

Gidiiler organizmay1 uyarir ve faaliyete gecirir, organizmanin davranigini belirli bir
amaca dogru yoneltir. Organizmanin davranisinda bu iki 6zellik gézlendigi zaman
organizmanin giidiilenmis oldugu sdylenir. Her insan davraniginin altinda bir giidii

veya giidiiler zinciri bulunmaktadir (Ciiceloglu, 1998, s. 229-230).

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla, somut fayda saglayan (rasyonel) yararlar ve

hedonik (duygusal) yararlar olmak tizere iki tiir yarar arayisi ig¢ine girmektedirler.
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Faydaci yararlar iirtiniin somut ve islevsel ozellikleridir. “Tiiketici Kavraminin
Acgiklanmas1” daha 6nce bahsedildigi gibi hedonik yararlar ise duygusal, fiziki
zevkler, diisler ve estetik Ozellikleri igermektedir. Her iki tlir yarar en iyi se¢cenegin
belirlenmesi stirecinde “degerlendirme oOlgiitleri” olarak kullanilmaktadirlar. Hem
faydact hem de hedonik yararin, birlikte satin alma kararmi etkiledigi cogu zaman
goriilmektedir. Sonug olarak, tiiketiciler hem rasyonel hem de duygusal 6zelliklerden

giidillenmektedirler (Paker, 2010, s.37).

Tim bu bilgilerle belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketiciyi eyleme
gecirecek giicte olmamaktadir. Eyleme ge¢cmek i¢in, davranisi ortaya cikaran icsel ve
digsal kosullar ile tiiketicinin davramis sonucunda elde edecegi kazanglarin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu durumda ihtiya¢ ve giidii var, tepki ve satin alma
davranis1 yoktur. Bazen ise ihtiyac fark edildigi anda tepki olusur ve bu tepkiler
plansiz olur. Bu gibi durumlara aninda karar verme plansiz satin alma denilmektedir.
Diger durumlarda ise ihtiyacin ¢ikmasinmi takiben planli bir karar verme siirecine
girilmektedir. Bu durum da karar verme siireci ve planli satin alma davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003, s. 103-104).

2.2. Tiiketim Olgusu

Tiiketim olgusu, 1980’ler sonrasi tiiketim kiiltiiriiniin olusumu ile beraber akademik
cevrede arastirma konusu olarak deger kazanmistir. Tiiketim, yasam ve yasam

tarzlarii sekillendirmede onemli bir rol listlenmektedir.

[k tiiketim modelleri, 17. yiizyilin ikinci yarisinda, i¢ savas sonrasi, Ingiltere’de farkli
bir kapitalist ekonomik yapi i¢inde ortaya ¢ikmistir. Buna karsin, tiikketim toplumunun
kokenlerinin 18. yiizyllda aranmas: gerektigini ileri siliren goriislere de
rastlanmaktadir. Insanlarin  evlerini ve bedenlerini siisleyebilecekleri iiriin
cesitliliginin bulunmas1 ve satin alabilme giiclerinin artmasi ile 18.yiizyilin ilk 60 yili

“tiiketim devriminin” ger¢eklesmesine sebep olmustur (Bocock, 1997, s. 24).

Modern toplumda, tiretim ve liretken olma dnemli iken; postmodern anlayis, tiiketimi
ve tiiketim markalarini satin alarak olusturulan duygusal imajlar1 6n plana ¢ikaran,

toplumsal ve kiiltiirel degisimi vurgulamaktadir. Sosyal iligkilerin devamliligin
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saglayan tliketim, ayni zamanda kimlik olusumunu saglamaktadir. Bu anlayisla,
tilketim olgusunu ekonomik bir davranig olarak degil, sembollerin i¢inde oldugu
sosyo kiiltiirel bir siire¢ olarak degerlendirmek gerekmektedir (Featherstone, 1996, s.

85).

Bir malin tiretim ve degis-tokus siirecini izleyen tiikketim, ekonomik faaliyetlerin nihai
amacidir. Tlketim olgusu gelirin harcanmasi, piyasadan belli mallarin satin alinmasi
ve hane halkinin mallardan yararlanmasi1 olarak {i¢ farkli anlamda
kullanilabilmektedir. Tiiketimin farkli anlamlarda kullanilmasi tiikketim eyleminin
karmagik bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketim ekonomik mallardan 6zel
fayda elde etmeye yonelik davraniglar olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketim satin
alma karar1 sonucu olusan bir siire¢ ve bireysel bir davranistir (Erkan, 2004, s.159.).
Genel bir acgidan degerlendirildiginde ise, 20.yy’in baslarindan itibaren
belirginlesmeye baslayan ve giiniimiize kadar uzanan bir donem igerisinde, bir
kavram olarak pek ¢ok kuramsal yaklasimda “herhangi bir iirlin ya da hizmetin
secilmesi, satin almmmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi” olarak

tanimlanmaktadir (Yaniklar, 2006, s. 23).

Tiiketimi, belirli gereksinim tatmin etmek icin bir lirlin ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etmek seklinde de tanimlanabilmektedir. Tiiketim
hakkinda farkli goriisler ve diislinceler mevcuttur. Tiiketim giinlimiiz diinyasinin
ideolojisidir ve temelinde daha fazla iiretim daha fazla tiiketim sonucunda daha fazla
refah goriisiinde olanlar oldugu gibi tiiketimi insan Ozgiirliigiinii kisitlayan, insani
baskalarina bagimli hale getiren, insanin yabancilagmasindaki 6nemli bir etken olarak

goren diisiinceler de bulunmaktadir. (Odabasi, 1999, s.4.)

Karl Marx 18.yy da, kapitalist sistemin ilk donemlerinde iiretim ve iiretim araglarinin
sahipliginin kapitalistlerin elinde olmasiyla is¢ilerin kontrol altinda tutuldugu ve
sOmiriildiigi fikrini ortaya atmistir. George Ritzer, Karl Marx’in iiretim araglari
kuramindan yola ¢ikarak tliketim araglarinin, insanlarin {irlin  ve hizmet
edinebilmelerini ve insanlarin tiiketiciler olarak denetim altinda tutularak

somiiriilmelerini sagladigini ileri siirmektedir (Ritzer, 2000, s. 82).
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Insanlar modern tiiketim ideolojisi kapsamindaki sosyal ve kiiltiirel uygulamalardan
etkilendikten sonra, filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen iiriinlere
sahip olmayr arzu etmektedirler. Bu da tiiketicilerin, yalnizca gereksinimleri
karsilamaya yonelik degil, giderek artan oranda arzulara dayanan bir olgu haline

geldigini de gostermektedir (Bocock, 2005, s.13).

Tiiketim kiiltiirii, tiiketicilerin ¢ogunlugunun faydaci olmayan statii arama,
kiskangliga tesvik etme ve yenilik arama gibi amaglar dogrultusunda iiriin ve
hizmetleri tutkuyla arzuladiklar1 (bir kisminin pesine diistiikleri, elde ettikleri ve teshir
ettikleri) bir kiiltiir denilebilmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008, s. 261).

Tiiketim, insanoglunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis; dogal, basit bir olguyken,
zaman icinde gergek igerigi olan ihtiyaclarin tatmininden uzaklasmaya baslamis ve
toplumsal statiileri belirleyen bir yap1 haline gelmistir. Boylece toplumun genelinde

genel tiiketim aligkanliklar1 “tiiketim kiiltiiriini” ortaya koymustur.

2.2.1. Hedonizm (Hazcilik) ve Hedonik Tiiketim

Hazcilik veya Hedonizm, Kirene Okulu'nun, yani Sokrates'in 6grencisi Aristippos'un
(M.O. 435-355) dgretisidir. Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin
nihai anlamda haz saglayacak bir bicimde planlanmasi gerektigini, stirekli haz verene
yonelmenin en uygun davranis bi¢gimi oldugunu savunmaktadir. Hedonizm en iyinin
zevk oldugu Ogreti, zevkin takibi, zevk aramaya adanmis hayat tarzi olarak
tanimlanmistir. Hedonizm ile biiyii yaratilmakta veya diinyaya sihir bagislanmaktadir.
Hedonik deneyim zevk, canlandirma, fantezi, hisler ve eglence, ile

bagdastirilmaktadir (Hopkinson ve Pujari, 1999, s.274).

Aristippos’un insanin amaci, yasamdan tat almaktir. “Her varlik hazzi arar ve
elemden kagar, haz sadece kendisi icin istenir.”, “ Dogal olan hi¢bir sey utandirici
degildir.”, “Mutlulugun geregi hazdir.”, gibi sdylemleri bulunmaktadir (Hangerlioglu,
1993, s. 36).

Hedonik terimi, keyif ve mutlulugun hayattaki en biiyiik iyilik oldugu 6gretisini

tanimlayan hedonizm kelimesinden tiiremektedir (Heijden, 2004, s. 696).
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Hedonizmin kurucularindan Epikiir, insanlarin mutlulugu i¢in hazlardan o6l¢iilii bir
bi¢imde yararlanmayi, yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ama zorunlu
olmayanlara g6z yummayi, dogal ve zorunlu olmayanlardan da kaginmayi
onermektedir. Aslinda, dogru hazzin insanin bilgece, Ol¢iilii, ongorii sahibi siirekli ve
dingin bir doyum ugruna su andaki hazzini1 yadsimaya hazir olan kisiler tarafindan

elde edilebilecegini savunmaktadir (Fromm, 1991, s.172).

Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ve duygulart hos tutulmasiyla ilgilidir. Hedonizm,
“duyusal degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir 06l¢iide hedonik
tilkketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasia yol agmaktadir. Hedonik
aligverisin genel nedenleri olarak “Sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylagimi,
bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yaris heyecan1” sayilmaktadir (Odabasi, 1986,

s.83).

Hedonik tiikketim kavrami Hirschman ve Holbrook tarafindan su seckilde
tanimlanmaktadir: “Bireyin {riin tecriibesinin ¢oklu duyussal, fantezi ve duygu
unsurlar1 vardir”. Iste, hedonik tiiketim bize tiiketici davranisinin bu unsurlarla ilgili

yonlerini tanimlamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92).

Coklu duyussal kavramiyla deneyimin tat, ses, koku, dokunma ve gérmeyi icine alan
tim duyu alma bigimleriyle algilanmasi kastedilmektedir. Bireyler, sadece dis
uyaricilardan (parfiim) gelen c¢oklu duyussal izlenimlere cevap vermekle kalmayip
aym zamanda ¢oklu duyusal imajlar yaratarak tepki vermektedirler. Ornegin, bir
parfiimii kullanmak tiiketicinin sadece bu kokuyu algilamasina degil, zaten hepsi daha
oncede tecriibe edilmis olan sekiller, sesler ve dokunma duygularin1 kapsayan icsel
bir imge yaratmasina da neden olmaktadir. Parfiim kokusu tiiketicinin bu parfimii
kullanan biriyle olan goniil bagin1 hatirlatmasina neden olabilir ya da eskiden olmus
bir olay1 tekrar yasamak yerine diisiinde bir yenisini iretebilmektedir. Birtakim
tirlinlerin tiiketiminde, (6rnegin romanlar, oyunlar ve spor olaylar1) duygusal uyarim
arayis1 temel gilidiilenme olarak ileri siiriilmektedir. Kisaca hedonik tiiketim,
tilkketicilerin iiriin kullaniminda ¢oklu duyussal imajlarini, fantezilerine ve duygusal
uyarimlarina atifta bulunur. Bu etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak

adlandirilmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 97).

31



Hedonik aligverisin, belirli iiriinleri elde etme isteginden farkli bir sey oldugu ileri
stiriilmektedir. Satin alma giidiisliniin hazza dayali olmasi durumunda tiiketicilerin

daha yiiksek ilgi duyduklarini savunmuslardir (Zaichkowsky, 1985, s. 343).

Hedonik tiiketim goriisiine gore, iirlinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller
olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi énemlidir. Uriiniin
tasidig1 ve yarattig1 imaj odak noktasidir. Anahtar 6lgiit ise, anlamin §grenilmesinden
cok, tiikketicinin duygusal tepkisidir. Tiiketiciler, bir iiriiniin somut, bilinen nitelikleri
belirgin ve anlasilir olmasina ragmen bu niteliklere 6znel anlamlar eklemektedirler.
Bir {iriiniin somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol olarak algilanmasi, markalarin

nasil secildigini izah etmektedir (Odabasi, 2006, s.116).

Bazi1 durumlarda, iirlinlerin se¢iminde duygusal istekler, faydaci ve akilc1 giidiilere
gore daha baskindir. Sevgi, nefret yada kiskanglik gibi duygularin  kendi
yasantimizdaki tiiketimde akilc1 giidiilerin, faydaci davranisa baskin oldugunu
rahatlikla gorebilmekteyiz. Tiiketiciler, bu {irliniin somut, bilinen nitelikleri belirgin
ve anlasilir olmasina ragmen bu niteliklere katkida bulunacak 6znel bir anlam
eklemektedirler. Bir {riinlin somut bir nesneden ¢ok Oznel bir sembol olarak
algilanmas1 markalarin nasil se¢ildigini izah etmektedir. Tiiketici agisindan, {iriiniin
acik ve belirgin nitelikleri bakimindan 6nemi onun yaratacagr 6znel sembollerden

daha az 6nemli sayilmaktadir (Yiicedag, 2005, s. 60-61).

Gergegin diis gliciine dayanarak yapilandirilmasi oldugu sdylenebilir. Bu yiizden,
hedonik tiiketim tiiketicinin neyi gercek olarak bildigine degil, ger¢egin nasil olmasini
istedigine baglidir. Hedonik tiiketimde iiriinlerin, sembolik boyutlar1 énemlidir ve

tiiketilmelerinde tiiketicinin zihinsel giicii etkilidir (Odabasi, 2006, s.116).

Hedonik goriis, iirtin kullannomindan elde edilen psikolojik deneyimleri dikkate
almaktadir. Bu yiizden, hedonik tepkiler kullanim deneyiminin temeli olarak
goriilebilmektedir. Bu genel g¢erceve iginde, iiriin ile tliketici arasindaki dinamik
etkilesim olduk¢a Onemlidir. Bir¢ok hedonik iiriin tiiketimi zaman almaktadir.
Tiiketici tarafindan denenerek elde edilen duygular ve diigsel simgeler bu kullanim
stireci i¢inde siirekli degismektedir. Belli bir zaman dilimi i¢inde denenen liriinler i¢in

belli bir uyarim sekli tercih edilmekte ya da istenmektedir. Ornegin, bir roman, bir
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film, bir konser ya da bir futbol mac1 tiiketimi zaman alan iirlinlerdir ve bu zaman
esnasinda da tiiketicide degisik duygu ve fantaziler uyandirmaktadirlar ( Odabasi,

2006, 5.116).

Tiiketiciler bazen hedonik iirtinleri satin alinmasini ve tiikketimini kisitlarlar. Cilinkii bu
sucluluk duygusunu harekete gegirebilmektedir (Kivetz ve Strahilevitz, 2001, s. 325).
Hedonik iirlinleri alirken yapilan 6deme, diger satin alimlart kisitladigi icin act
vermektedir (Khan ve Dhar, 2004, 5.359). Hedonik ve faydaci tiiketim ile ilgili verilen
kararlarda oto kontrol ve sugluluk hissinin rolii vardir. Hedonik iiriinler daha fazla
sucluluk hissettirir ve aksine faydaci {riinleri tiikketimi hakli ¢ikarmayi daha kolay
kilmaktadir. Tiiketiciler hedonik {irlinlerin uyarimlarina direnen oto kontrol
mekanizmasindan fayda saglamaya calismaktadir. Bireylerin hedonik iiriinlerden
dolay1 hissettikleri sucluluklara karsi olan duyarliliklar1 ¢esitlendikge, bu suc¢luluklar
yiiksek seviyelere ulastik¢a, oto kontrol etkisi hiperopik tercihlere (hedonik tiiketimin
ertelenmesinin artmasi1 daha az degerli faydaci tiiketimle iligkili) ulagmaya yetecek

kadar giiglii olabilmektedir (Urminsky ve Kivetz, 2004, s. 359).

Hedonik iiriinleri daha biiyiik arzu ile beklemek oto kontrolii gerektirir. Yiiksek
hedonik suglulugu hisseden tiiketiciler hedonik iiriinleri erteleyebilir, ama faydaci
dirtinleri (diisiik hedonik suclulugu hisseden tiiketicilerle ilgili) ertelemezler. Hedonik
ve faydaci satin almada zamanlama (tiiketiciler hedonik iiriinlere gore faydaci iirtinleri
daha ¢ok beklerler) ortadan kalkar ya da tersine déner (Urminsky ve Kivetz, 2004, s.
360).

Hedonik tiiketimde, yiiksek ilgi ve baglilik, estetik {riinlerle agiklanabilmektedir.
Baglilik, tiiketicinin; iirlinle aradaki etkilesimden ortaya cikan igsel ve dissal
tatmininden gelen tiiketici deneyimi ile gelismektedir. Baglilik zorunlu olarak
tiketiciden tiiketiciye, Uriinden iirline degismektedir. Yiiksek seviyedeki baglilik,
yiikksek seviyede hedonik tepkiye doniisebilmektedir. Ruh hali hedonik tiiketim
davranisinin anahtar degiskeni olabilmektedir. Ruh hali duygulara gore, daha uzun
stire ve az niyetli olma durumlar1 olarak tanimlanir. Tiiketiciler tiikketimi, istenmeyen
ruh halini degistirmek veya daha ¢ok arzulanan ruh haline ulasmak ig¢in
yapmaktadirlar. Satin alma Oncesi ruh halleri, negatif deneyim kazanan ve satin alma

davranist icin bilgi siire¢ yaklagimini tamamlayan tiiketiciler, satin alma sonrasi
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pozitif ruh halini i¢inde olurlar. Tiiketim degerinde Oncelikle hedonik olarak
degerlendirilmesi olas1 {riinler tiiketicilerin ruh hallerini yOnetmekte bir arag

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

Pozitif duygular gizli olarak hedonik deger olarak tanimlanmakta, negatif duygular ise
faydac1 degerle nitelenmekte iken; bu Hirschman and Holbrook (1982)’in hedonik
tilketime yiikledigi anlamla ayni olmamaktadir. Hirschman and Holbrook (1982)
duygular pozitifte olsa, negatifte olsa; hedonik olabileceklerine deginmistir. Ornegin:
Korku filmleri ya da mideyi alt iist eden roller coaster’lara binmek ¢ok az faydaci
yarar saglamaktadir. Bu aktivitelerin ikisi de yiiksek duygusal tahrik uyandirmaktadir
(Spangenberg, VVoss ve Crowley, 1997, s. 237).

Hedonizm’in felsefi ve psikolojik olarak iki tiiri bulunmaktadir.

2.2.1.1. Felsefi Hedonizm

Felsefi hedonizm, en iistiin 1yiligin haz oldugunu ileri siiren bir 6gretidir (Bolay,1999,
s.518). Haz, insan1 insan yapan bir duygudur. En {istiin ve en 1yi duygu hazdir. Ancak,
gercek haz siirekli olandir. Siirekli hazza’da bilgelikle varilabilir. Bilgenin hazzina

ancak kendi kendimizden hosnut olmamizla ulasabiliriz (Arslan, 2002, s.115).

Eski Yunan diistiniirlerinin felsefi hedonizm ile goriisleri genel bagliklar altinda sdyle
0zetlenebilir (Drakopoulos, 1991, s.17):
- Birbirine zit olan iki giidii (haz ve ac1) insan yasaminda temel rol oynar.
- Insan yasamindaki en iistiin iyiligin ve arzunun, acinin en aza indirilmesi,
hazzin en yiiksege ¢ikartilmasi oldugu soylenebilir.
- Bencil hedonizm egilimi ana egilimdir.
- Haz ve acinin 6lgiilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir

6l¢iim aracinin bulunmasi: gerekmektedir.

Felsefi hedonizme gore; hazzin en yliksege getirilmesi her bireyin ulasmak istedigi bir
gergek ve amactir, birey bunun i¢in ¢aba harcar. Haz iiriin ile 6zdeslesmistir. Bir
hedonist i¢in su esitlik gegerlidir. Haz esittir iyilik, mutluluk esittir hazdir (Akea,
2009, s.41).
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2.2.1.2. Psikolojik Hedonizm

Diger bir hedonizm tiirii de psikolojik hedonizmdir. Bu hedonik tiir yaptig1 isleri
giidiileme yoluyla agiklamaya ¢alismaktadir. Bireylerin fiziksel ihtiyaglarin yaninda
toplumsal ihtiyaclarinin da tatmini 6nemlidir. Birinci tiir ihtiyaglardaki tatmini 6ne
¢ikaran hedonizm, bu ihtiyaglarin tatminini yasamin amaci olarak kabul eder ve bu da
insanin erdemli olmasina katkida bulunmaktadir. Modern tiiketicilerin “Ben, sahip
oldugum ve tiikettigim seyler disinda bir hi¢im” anlayisi ile 6zdeslestigini vurgulayan
E.Fromm (1991), cagdas endiistriyel toplumun basarisizligini iki psikolojik nedenle
aciklamaktadir (Fromm, 1991, s. 20).

1. Yasamin tek amacinin mutluluk ya da bir baska deyisle, maksimum haza
ulagsmak olarak goriilmesi. Bunu, tiim isteklerin ya da biitiin 6znel ihtiyaglarin
tatmine ulastirilmasi olarak tanimlamak da miimkiindiir.

2. Sistemin kendi varligin1 koruyup, siirdiirebilmesi i¢in, desteklemek zorunda
oldugu bencillik, yalnizca kendi ¢ikarini diistinmek, a¢ gozliilikk ve sahip olma
ithtiyaci gibi karakter 6zelliklerinin, uyumu ve basariy1 saglayacagi inancidir.
Hazzin arttik¢a acit ve elemi azaltabilmesi, ihtiyacin tatmin bekleyisindeki
siddetin elem haline gelmesidir. Hedonizm, hazzin amag bicimine geldigi en
yiiksek diizey olarak degerlendirilebilmektedir. Insanin sonsuz ihtiya¢ ve
isteklerinin olacagini varsayan, kabullenen ekonomik davranis daima daha
fazla tiiketmeye ve sahip olmaya odaklanmaktadir. Bu davranig, bireye haz
getiren bir davranis olarak kabullenilmektedir (Karabulut, 1987, s. 9).
Hedonizmin islerligi, iyi ve kotiiniin eylemleri giidiilemesi agisindan dogru

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

Tiiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu toplumlarda, ger¢ek ya da diissel 6zgiirliiglin
neden ve nasil kullanildiginin temeli de burada yatmaktadir. Burada hedonist bireyin
“aninda tatmini” 0n plana ¢ikarma 6zelligi ortaya ¢ikmaktadir. Sabir ve “ertelenmis
tatmin” yerine aninda tatmin istegi baskindir. Hedonist bireyin sabri yoktur, haz
alabilecegi, en yakin ve anindaki iliski onun i¢in yeterli olacaktir. Diis ve fantezi bu
konuda ihtiya¢ duyulan duygulardir. Egzotik yiyecekleri denemek icin gercek
mekanda ve kiiltlirde olmak gerekmez, bu zevki marketlerdeki konservelerle de

aninda elde etmek olanaklidir. Ciinkii, hedonist i¢in duygular yasantinin bir parcasi
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degildir. Bir olaya bakis agis1 ya da bir duyguya yonelik inanglardir (Odabasi, 1999, s.
84).

Bu aciklamalar 1s18inda, hedonizm ile tiiketim arasindaki baglantiyr incelemek
kolaylagsmaktadir. Modern tiiketimin hedonist yapisi, romantik donemin baslangici
olan 18. yiizy1l Bat1 Avrupa’sina ve 6zellikle de Ingiltere’ye dayanmaktadir. Tiiketim
ve tiiketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki aragtirmalar, modern tiiketicinin
sadece akilc1 ve ekonomik bir tiiketim davranigini gostermedigini agiklamaktadir.
Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak da tiiketim olayini,

deneyimini gerceklestirmektedir (Holbrook,1996, s.26).

Bu acidan bakildiginda hedonizm, deneyimin haz boyutunda zevk almak olarak
tanimlanabilir. Yasam boyu gerceklesen deneyimlerden, duyular araciligiyla
ulagilabilecek haz kalitesini olabildigince elde edebilmek temel amactir. Hedonik
yaklagim, duygularin Otesine gegerek hazzin kaynagmin tiketim deneyimindeki
duyularin roline 6nem vermektedir. Cagdas hedonizmin gelismesi temel ilginin
duyulardan duygulara gecmesidir (Odabasi, 1999, s. 84). Bu ylizden haz tiiketim,
tilketilen triinlerin duygusal dnemlerinden elde edilen tatmin olarak diisiiniilebilir.
Geleneksel hedonizm, duygusalliklar ve duygular1 hos tutmayla karakterize edilir. Her
zevk goreceli olarak smirlidir ve spesifik eylemlerle baglantilidir. Ornegin; yeme ya
da cinsel iligki gibi. Bu anlamda, standart bi¢cime getirilebilmektedir (Yiicedag, 2005,
s. 59).

Zevk ve tatmin arasinda az yada c¢ok bir baglanti kurulabilir. Cagdas hedonizm,
romantik donemde gelisme olanagr bulmus ve hazzin fiziksel tatminden ayri
tutularak, diis gorme ile kazanilabilecegi diisiincesi yaygimlasmistir. Haz belirli
eylemlerle degil, diislerle, fantezilerle elde edilebilir. Insanlar, diislerini gercek
uyaricilarin yerine gecirmeyi 6grenebilmislerdir ve bilingli bigimde kendilerine haz ve
zevk verecek cevrelerini olusturarak ya da yonlendirerek kendilerine potansiyel haz

diinyas1 gergeklestirmeye caligmaktadirlar (Odabasi, 1999, s. 84).

Ihtiyaclar ve liiksler arasinda yapilan ayrima paralel olarak, geleneksel ve modern
hedonizm arasinda da bir aymrim yapilmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular

(gdrme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma) aracilifiyla edinilen hazdir. En genel
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anlamda, bu tiirdeki hedonizm yeme, igme gibi oldukga temel, belirgin haz arayislari
ile aciklanmaktadir. Geleneksel hedonizm, duygulart hos tutma olarak
nitelendirilebilir (Yaniklar, 2006, s. 102 ). Diger taraftan, sekil 2.6.” da gortldigi
gibi, modern hedonizm, her tiirlii deneyimlere eslik eden duyular degil, duygular
araciligiyla haz aramayi ifade etmektedir. Buradaki temel nokta tiiketim eyleminin
beraberinde getirdigi hazlardir. Geleneksel hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve
liikse iliskin farkli hazlar igerirken, modern hedonizm onlara eslik eden duygularla
ilgilidir. Biitin duygular modern hedonizme hizmet edebilir. Duyumlardan ¢ok
duygulara iliskin deneyimlere dayali oldugu icin, modern tiiketim bireyleri hayal

kurmaya yonlendirmektedir (Campbell, 1987, s.91).

Gelencksel Hedonizm Modern Hedonizm

e Haz arayist belirli e Haz arayis biitlin deneyimlerde vardir.
uygulamalarla baglantilidir.

s Haz duyularla baglantilidir. ¢ Haz duypularla baglantilidir.

o Duygular &znenin kontrolii ¢ Duypular &zneler tarafindan kontrol
altinda degildir. edilebilir.

o Haz nesnelerin ve olaylann e Haz nesne wve olaylara iliskin
kontroliiyle edinilir. anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.

Sekil 2.3.: Geleneksel ve Modern Hedonizm
Kaynak: Yaniklar, 2006, s.103

Modern hedonizmde, hazzin fiziksel tatminden ayri tutularak, hayal kurmak ile
kazanilabilecegi diisiincesi yayginlasmistir. Haz belirli eylemlerle degil, diislerle,
fantezilerle elde edilebilir, diisiincesi egemen olmustur. Insanlar, diislerini gercek
uyaricilarin yerine koymay1 6grenebilmisler ve bilingli bicimde kendilerine haz ve
zevk verecek cevreleri olusturarak ya da yonlendirerek kendilerine potansiyel bir haz
diinyas: yaratmaya c¢alismislardir. Haz, eger belirli eylemlerle baglantili olmaktan
kurtarilabilirse sonsuz bir potansiyele sahip olabilecektir. Bu nedenle, ¢agdas anlamda
zevk ve haz i¢in fanteziler, diisler ve imajlar ¢ok dnemli araglar haline gelmistir. Diis
kurmayi, fantazi yaratmayi saglayabilen {irtinler hedonik tatmin yaratmanin ana

kaynaklar1 olmustur (Odabasi, 2006, s.113-114).
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Modern hedonizm duyusal uyarilmadan ¢ok, duygusal deneyim araciligiyla haz
arayisinit icerdigi i¢in modern tiikketim bireylere haz verecek ve arzularini tatmin
edecek senaryolar diisiinmelerine yardimci olacak bir arag olarak goriilebilir. Bu
anlamda, modern hedonist, aym1 zamanda bir '"riiya sanat¢isi"dir. Yasam
estetiklestirilmistir ve tiiketici bir sanat¢1 olmustur. Haz arayisinda sanat¢i kiligina
biirlinen modern tiiketici, yasama karst hedonizmi estetik bir tutumla kaynastirir.
Tiiketim, ozellikle de ihtiyaclar1 kargilamanin 6tesinde yapilan tiiketim, tiiketicilere

haz saglamaktadir (Yaniklar, 2006, s.103 ).

2.2.2. Faydacilik ve Faydaci Tiiketim
Faydacilik, is ve davranislarda yararin ilke edinilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Felsefi anlamda faydacilik, dogrulugu ve gergekligi tek yanli olarak, yalnizca

hareketlerin sonuglar1 ve basarilari ile degerlendiren 6gretidir.

Faydacilik ilk olarak 18. yiizy1l Ingiltere'sinde Jeremy Bentham ve digerleri
tarafindan One siiriilmiistiir. Fakat Epikiir gibi antik Yunan filozoflarina kadar geri
gidilebilmektedir. Ik kez ortaya atildiginda iyi en fazla insana en fazla mutlulugu
getiren sey olarak tanimlanmistir. Ancak daha sonra Bentham iki farkli ve birbiri ile
celisme potansiyeli olan kavram igerdiginden birinci kismi atip sadece “en biiylik
mutluluk prensibi” demistir. Hem Bentham'in hem de Epikiir'iin formulasyonu
hedonistik nedenselligin farkli tipleri olarak diisiliniilebilir ¢ilinkii hareketlerin
dogrulugunu sebep olduklart mutluluga gore Olgiiyorlardi ve mutlulugu zevkle
tanimliyorlardi. Ancak Bentham'm formiilasyonu ferdi olmayan bir hedonizmdi.
Epikiir'iin kisiyi en mutlu eden seyi yapmasini tavsiye etmesine karsilik Bentham

herkesi en mutlu yapacak seyi yapmay1 uygun gormekteydi (http://tr.wikipedia.org).

Faydacilik, fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydal
beklentilere odaklanir. Tiiketici tarafindan algilanan davranigin kullanighlik, deger ve
bilgisi davranigin faydaci durumu ile iligkilidir (Kop, 2008, s.112). Bir baska ifadeyle
faydacilik, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin onun faydasiyla belirlenecegi
seklindeki inang, olarak tanimlanabilmektedir. Faydaci tliketim ise, bir el feneri, bir
kalem ya da bir ekmek gibi faydaci iiriinlerin tiikketimi anlamimna gelmektedir.

Ozelliklerin nesnelligi (sdzgelimi siradan bir el feneri) bu tiirden bir tiiketim icin,
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cekirdek degeri olan iiriiniin fonksiyonelligiyle yakindan iliskilidir. insanlar, rasyonel
ve 1yi bilgilenmis olarak, dnceden el fenerinin (yani, tam olarak el hareketiyle kontrol
edebilen, belli bir noktaya odaklanabilen 151k kaynaginin) islevselliginden ne
bekleyecegini bilirler. Boylece; (bir el feneri alinirken ne 6zellikler arandigi bilinir)
mevcut olan ¢esitli arzularin 6zellikleri incelenebilir, rekabet eden markalar tercihe
gore siralanabilir ve secilen marka arzu edilme Olciitiiyle en iyi sekilde eslesir.
Burada, karar alic1 olarak tiiketici, iiriinii ya da marka arzin1 sunduklari maksimum

kullanighlik zemini iizerinde degerlendirilebilecektir (Celik, 2009, s.57).

Faydact 6ge fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydal
beklentilere odaklanir (Crowley, Spangenberg ve Hughes, 1992. s. 239). Tiiketici
tarafindan algilanan davramigin kullanishilik, deger ve bilgisi davranisin faydaci
durumu ile iligkilidir (Ahtola, 1985 ,s.8). Faydac1 tiiketim tiim demografik 6zelliklere
esit derecede cekicidir. Faydaci tiiketim yapan kisilerin motivasyonu benzerdir
(Hopkinson , Gillian ve Davashish, 1999, s. 285). Faydacilik, bir nesnenin ya da bir
eylemin degerinin onun faydasiyla belirlenece8i seklindeki inang, olarak

tanimlanmaktadir (www.wikipedia.com).

Faydaci tiiketim kavrami tiiketimden ¢cogunlukla somut faydalar saglanmasi gerektigi
diisiincesine dayanmaktadir. Geleneksel tiiketici davraniglar literatiiriinde, tiikketim ve
satin alma olgular1 belirli amaca yonelik davranislar olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketiciler, c¢esitli sebeplerle harekete gecirilen igsel diirtiilerin viicutta yaratmis
oldugu fizyolojik veya psikolojik gerginliklerin azaltilmasi veya ortadan
kaldirilmasma yardimci olacak seyleri, yani ihtiyag duyulan seyleri, satin alma
yoluyla karsilamaya caligmaktadirlar. Geleneksel satin alma karar siirecinde
tiiketicilerin temel ekonomi prensiplerini uyguladigt; yani tliketicilerin birer rasyonel
karar vericiler oldugu ve sunulan ihtiya¢ karsilamaya yonelik alternatifler arasindan
kendilerine en az maliyetle en fazla fayday: (tatmini) saglayan mal ve hizmetleri
objektif olarak degerlendirerek, markalar/iiriinler arasinda tercih yaptiklar1 varsayilir.
Rasyonel bir bilgi isleme siireci temeline dayal tiiketici satin alma karar siirecinde
tiikketicilerin duygulari, hisleri, tutumlar1 ve durumsal faktorlere yer verilmemektedir.
Her seyin son derece mekanik sekilde isledigi, ekonomik temele dayandigi ve her

satin alma kararmin rasyonel oldugu varsayilmaktadir. Rasyonel davranis modelinde
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davraniglar agirlikli olarak fayda - maliyet unsurlar c¢er¢evesinde gerceklesmektedir
(Altunisik ve Calli, 2004, s. 232).

Faydaci tiiketimin bir takim ozellikleri vardir. Bu Ozellikler asagida kisaca
aciklanmaktadir (Celik, 2009, s. 58-62).

- Faydaci tiiketim, biiyiik ol¢iide fonksiyonel 6zelliklere ve faydalara odaklanir.
Faydalar, miisterilerin iirinlerden bekledigi performans 06zellikleridir ve
fonksiyonel 6zelliklerden ¢ikar.

- Ekonomistler, tiiketici karar verme siirecini apagik bir problem ¢6ziimii olarak
gormektedirler. Engel, Blackwell ve Miniard“in agikladigi gibi problem
cozme, ihtiyacin karsilanmasimi saglayan disliniilmiis mantikli hareketi
belirtir. Tiiketici karar verme siirecinin genellikle birka¢ adimi igerdigi
varsayilir. Bu adimlar; (1) ihtiya¢ tanimlama, (2) bilgi arama, (3) alternatifleri
degerlendirme, (4) alternatifleri derecelendirme ve (5) satin alma ve

tuketimdir.

Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranisi arastirmalarimin pek g¢ogunun
aligverisin faydaci yoniine odaklandigi goriilmektedir. Faydaci giidiiler tiiketicilerin
“yalnizca ihtiyaci olan mal, hizmet veya bilgileri” satin almasina neden olan giidiiler
olarak ifade edilmektedir. Faydaci tiiketici davranisi, genel olarak bir is ile ilgili,

goreve iligskin ve rasyonel olarak tanimlamaktadir (Babin, 1994, s. 650).

Faydaci tiiketim yapan kisilerin motivasyonu benzerdir. Ayrica, her davranisin hem
hazct hem de faydaci (pozitif ya da negatif) 6zellikleri olabilir. Yapilan tercihlerde
daha once kazanilan deneyimlerden saglanan fayda etkilidir (Kop, 2008, s. 112).
Ornegin is amaciyla seyahat eden bir is adam1 veya kadini, hem yapilmasi gereken
isler1 yaparak fayda saglayacak, hem de seyahati sirasinda konakladigi otelin sundugu
cesitli hizmetlerden (spor faaliyetleri, sauna, spa, havuz, saglik, masaj; vb.)

yararlanarak haz duyabilecektir.

2.2.3. Hedonik ve Faydac: Tiiketim Arasindaki Farklar

Tiiketici davraniglan literatiirii incelendiginde, hazcilik ve faydacilik kavramlarinin
birbirinin karsiti olarak ele alindig1 goriilmiistiir (Babin ve Attaway, 2000; Childersa
vd., 2001; Owerby ve Lee, 2006, s. 94). Hazci davranis, satin alma eylemi sonucu

edinilen, duygusal ve psikolojik tecriibeyi ifade ederken; faydaci davranis, tiiketicinin
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aligveris sirasinda ve sonrasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum igerisinde olmasi
ve faydaci bir deger aramasi durumunu ifade eder. Faydaci davramis, alisverisin
basarili olup olmadigimi kisinin aligveris yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin
edilmesi ile degerlendirir. Bunun aksine hazci davranigin temelinde bulunan nedenler,
hayatin siradanligindan kagmak ve aligveris macerasinin sundugu zevk ve heyecani
yasamaktir. Bu nedenle faydaci davranigla karsilastirildiginda hazci davranis, daha
kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucudur (Carpenter, Moore ve
Fairhurst, 2005, s. 44). Hazc1 davranis, zevk arayan ve tliketim odakli bir fikri
ifade etmesi nedeniyle, giliniimiiz tilketim toplumlarinda popiiler olarak
kullanilmaktadir. Hazeilik, bagimlilik sinirinin daha altinda oldugu ve bir ideoloji
olma noktasina varmadig1 anlagilmis olsa bile tiiketicileri kendine kurban eden bir

davranig bigimi olarak kabul edilmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008, s. 690).

Hazc1 ve faydaci davramis bigimini etkileyecek degerlerin, aligveris deneyimi
sirasinda perakendeci tarafindan saglandigini belirtmektedir. Ornegin, bir tiiketici ilk
ziyaret ettigi magazada onu satin alma davranisina iten bir iirlinii bulabilecegi gibi, bu
iiriiniin uygun veya indirimli bir fiyata sunuldugunu da tespit edebilir. Bu durumda
faydaci davranis, tiiketicinin ihtiyaci olan iiriine kisa siirede ve basarili bir bicimde
ulagmasi ile; hazcidavranis ise, fiyati indirimde olan bir {iriinii tiiketicinin kesfetme

heyecan1 duymasi ile agiklanabilir. (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005, s. 45-46)

Tiiketimin faydaci yoni, tiiketici davranislarina genel bir yaklasim olarak islev goriir.
Yani mantiksal model, tiiketicileri bilgi isleyen, karar verici gibi bir makine ya da
bilgisayar olarak goriir. Bu bakis acisinda, tiiketiciye Oncelikle mantik araciligiyla
hedef ve amaglarin1 basarmasi i¢in satin alma vaatleri dogrultusunda yol gosterilir.
Satin almadan sonra, tiiketilen {irliniin tiiketim sonrast performans: tiiketici
beklentileriyle uymasi Olciisiinde, daha iyi bir tatmin diizeyi gergeklesir. Bu
geleneksel bakis agisi, tiikketicinin mantikli eylem teorisine uygun olarak bir markay1
secen mantikli bir problem c¢oziicii oldugu ya da kisaca “tiiketicinin bir diigiinen

oldugu” tipik secim modelini temsil etmektedir (Celik, 2009, s. 65).

Hazc1 ve faydaci tiiketim arasindaki farkliliklar, bu iki tiir tiiketim deneyimini
anlamay1 gerektiren iki farkli goriisteki tiiketici davranisinin nedenlerini agiklamaya

yardim eder. Karar-verme bakis agisi, temelde faydaci tiiketimden bahsederken,
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deneyimsel bakis acis1 temelde hazci tiiketimden bahseder (Celik, 2009, s. 66).
Faydaci tiikketim, “ekonomik bir eylem sekli” olarak goriilmekte, insanoglunun
beslenmesi ve yeniden ¢ogalmasi igin, zorunlu araglarin satin alinmasi seklinde ele
alinmaktadir. “Deneyim hali” olarak goriilen hazei tiikketim ise, kisinin kendisini
eglendirmesi, kendi basina haz saglayan sosyal bir eylem bi¢imindeki satin alma
davranis1 olarak ifade edilmektedir. Bu iki tiiketim eylemi arasindaki farklar,

asagidaki Tablo 2.1.’de gosterilmektedir.

Tablo 1.: Hazci ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Hazci Tiketim Faydaci Tiiketim

Kendi basina bir amag olarak Zamanin kithigi
zaman harcanmasi

Kendi basina bir amag Bir arag

Satin almay1 zorunlu olarak belirtmez Siirekli olarak satin almay1 belirtir

Uyarilmiglik Planlama

Riiyasal ve yar1 hayali hazcilik Ihtiyaclarin gercekg¢i olarak
doyurulmasi

Etkinlik 6nemsiz Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz Zorunluluk

Giindelik yasamin rutinleri diginda Diger seyler arasinda yer alan

giindelik yagamin rutini

Deneyime yonelik vurgu Rasyonaliteye yonelik vurgu

Oyun hali Ciddiyet

Kaynak: Ozcan, 2007, s. 48
Tabloda dikkati ¢eken nokta, hazci tiiketimde 6nemli olan eylemin bir deneyim haline

gelmesi iken, zorunluluk ifade eden faydaci tiiketimde ise, dnemli olanin eylemin

rasyonel nitelikler tasimasidir (Ozcan, 2007, s. 48).
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Hazciligin carpici bir bi¢imde onlimiize ¢ikan yonii alisveris yapmadaki beklentiler
olmaktadir. Aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki tiirlii olabilir:
Faydac1 beklentiler ve hazci beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketici, iiriiniin
islevsel, nesnel Ozelliklerine agirlik verir. Hazci1 beklentilerde ise duygusal tepkiler,
duygusal hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar 6n plandadir. Alisveristen beklenenler
sadece nesnel ve islevsel yararlardan daha fazlasimi igerir. Yiiksek arzular,
genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gergegin tatsizligindan kagmalar gibi
faktorlerin hepsi hazci aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu agidan bakildiginda,
hazc1 beklentiler, 6znel oldugu kadar semboliktirler. Uriinler nesnel 6zelliklerinden
farkli ve bunlardan uzaklagsmis, ayr1 olarak degerlendirilirler. Yilbasi aligverislerinde
bazilariin “kendimi sekerleme diikkanindaki bir ¢ocuk gibi hissediyorum” demeleri,
oyuncak almay1 sevenlerin, “i¢gimdeki kii¢clik cocuk” benzetmeleri yapmalar1 ya da
“aligveristen, sorunlarimdan uzaklagsmak istedigimde, bana yardimci olursa zevk
almaktayim” acgiklamalari, aligverisin sadece iiriine sahip olmanin 6tesinde bir anlam

kazandigini bizlere agikga gostermektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646).

2.3. Hedonik ve Faydaci Giidiiler

Igsel bir uyarilma durumu olarak tanimlanan giidiiler, tiiketiciye belli bir amaci
gerceklestirmesi yoniinde enerji veren uyarilmis ihtiyaclardir. Ihtiyaclar tepki verme
egilimi yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon verir (Odabas1 ve Baris, 2007, s.
103). Guidiilenmis bir tiiketici amaciyla ilgili faaliyeti gerceklestirmek i¢in hazir ve
goniillii bir durumdadir (Hoyer ve Maclnnis, 2004, s. 55). Ayn1 zamanda bireylerin
ihtiyaclari da, tepki verme egilimini yaratmaktadir. Bu baglamda giidiiler de belirli bir
tepkiye yon vermektedirler. Giidiilerin yani sira tiiketicilerin glidiilenmesini saglayan
ve davraniglarina yon veren ¢esitli diirtiiler de bulunmaktadir. Bu diirtiiler, tek tek ya
da birkac1 bir arada etki yaratarak, tiiketicilerin belli bir satin alma davranigina
yonelmesini saglamaktadir. Giidiileri ortaya ¢ikaran diirtiiler ise fizyolojik kosullar,
biligsel etkinlik, durumsal kosullar ve dis uyaranlarin 6zellikleri gibi dort ayr1 etkene
bagli olarak olusmaktadir (Karalar, 2006, s. 87).

Gidiiler sagladiklar1 fonksiyonel ve pratik faydalari arastirmayr amagclayan
davraniglarla ilgili olduklarinda faydaci; tiiketicilerin yeni ve mutluluk verici aligveris
deneyimlerini izleyen duygusal tepkileriyle ilgili oldugunda ise hedonik giidiilerden

s0z edilmektedir. Gildiiler kisilerin davraniglarimi olumlu ya da olumsuz
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etkileyebilmektedir. Olumlu giidiiler bireyleri istenen amaglara dogru yonlendirirken,
olumsuz giidiiler bireyleri belli davranislar1 yapmaktan alikoymaktadirlar (Dogrul,
2012, s. 323).

Tiiketici davranisinin bu faydaci yonii, fonksiyonel veya ekonomik bir ihtiyacin
tatmin edilmesine odaklanir. Buna gore tliketici, aligverisi, bir gorevi ve onun
tamamlanmas1 veya basarilmasi durumundaki degerini karsilagtirarak tatmin
saglamaktadir (Kim, 2006, s. 58).

Faydaci aligveris, tiiketicilerin bir magazay1 se¢mesi ile iriliniin fiyatin1 6deyerek,
harcanacak zaman, ¢aba veya riski azaltma calismalar1 gibi faydaci giidiiler ile ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerin magazalarin iirlin ¢esitliligi, miisteri hizmetleri diizeyi ile
ulasim kolayligi ve evden magazaya uzaklik gibi faydacit ozellikler aracilifiyla
magazalari siniflandirdig1 ifade edilmektedir (Sands, 2009, s.91). Bunun yani sira,
yapilan arastirmalarda bu giidiilerin varlig1, etkinlik, ama¢ bagarimi, maliyet tasarrufu,
uygunluk, se¢im, bilgiye erisilebilirlik, sosyalligin zayif olmasi yani bireylerin
magaza gorevlileriyle veya baska insanlarla iliski kurmadan istedigi gibi magazay1
gezebilmesi ve tiiketicinin istegine gore uyarlanmis iiriin gibi faydaci degerler

cercevesinde incelenmistir (Babin, 1994, s. 650).

Hedonizm ise, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir goriistiir.
Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin aligveris sirasinda sadece akilc1 davranan bireyler
olmadigini, kisinin duygusal yapisinin da satin alma karar siirecini biiyiik olgiide

etkiledigini gostermektedir (Altunigik ve Calli, 2004, s. 235).

Tiiketicilerin aligveris ve satin alma eylemlerinden faydaci ve hedonik beklentileri
vardir. Dolayistyla hedonik giidiiniin yarari, faydaci aligveris de oldugu gibi somut
degil daha ziyade deneyimsel ve duygusaldir. Hedonik tiiketicilerin aligverisi
sevmelerinin nedeni aligveris yapma siirecinden hoslaniyor olmalaridir. Bu durum,
fiziksel bir amacin yerine getirilmesi yahut gorevin tamamlanmasi ile ilgili degildir.
Yani, hedonik giidiilerin arastirma konusu yapilmas:t aslinda zevklere yonelik
aligveriginin arastirilmasidir. Aligveris davranisi tamamlanacak sikict bir gorev veya
is olmanin disinda eglenilen bir aktivite olarak algilanmaktadir. Akademisyenler,
hedonik giidiiye iliskin ¢alismalarin, tiiketicilerin magaza onlerini veya web sitelerini
gezmelerini etkileyen gilidiilerin tanimlanabilmesi agisindan 6neminin gittik¢e arttigini

ifade etmektedirler ( To, 2007, s.775).
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2.4. Elektronik Ahsveris Davranisinda Faydaci ve Hedonik Giidiiler

Elektronik ticaret arastirmalarinda geleneksel veya fiziksel magaza aligverisinde
gecerli olan teori, model ve stratejilerin alternatif bir pazarlama kanali olan elektronik
aligverise uyarlanmasi ve tiiketicilerin elektronik ortamda satin almay1 tercih etme ve
etmeme nedenlerinin anlasilmasina odaklanilmaktadir. Bu durumun igletmelerin
tiiketicinin ilgisini ¢cekmesini saglayacak uygun stratejileri belirlemesine ve elektronik

aligverisi cesaretlendirmesine imkan tantyacag diisiiniilmektedir (Teo, 2006, s. 498).

Aligverise sembolik anlamlar katan ve zevk alma giidiisiiyle hareket eden hedonik
aligverisciler, hobilerle ilgili siteler ve acik arttirma sitelerine goz atarak iliskili
olduklar1 iiriinlere yonelmektedirler. Yapilan bir calismada, elektronik alisveris
yaparken eglenen hedonik aligveriscilerin, elektronik aligveris yapma niyetlerinin
giderek arttigt ve Ozellikle plansiz aligveris yapmaya egilimli olduklari
gozlenmektedir (Liebermann ve Stashevsky, 2009, s. 321). Kim ve Shim (2002)
caligmalarinda, aligveris yapmak i¢in online olan tiiketicilerin yalnizca bilgi toplama
ve lrlin satin almay1 gerceklestirmediklerini ayn1 zamanda deneyimsel ve duygusal

ihtiyaglarini da tatmin etmeye c¢alistiklarini ifade etmektedir (To vd., 2007, 5.776).

Ozellikle elektronik aligveris ortammmin tasarimma vurgu yapan calismalarda,
elektronik aligverisin aragsal niteliklerinin yani faydaci 6zelliklerinin (kolaylik ve
konfor gibi) tiiketicilerin tutumlarimin ve satin alma davraniglarinin tahmin
edilmesinde 6nemli yardimcilar olmasina ragmen, elektronik aligveris ortaminin
hedonik oOzelliklerinin de bu davranislarin sekillenmesinde esit derece Onemli rol
oynadigina isaret edilmistir (Childers, 2001, s. 527; Eroglu, 2003, s. 140). Childers
(2001), elektronik aligveris ortaminin hem faydaci aligverisciler i¢in kullanigh
(6zellikle de gida aligverisinde) hem de hedonik giidiileri harekete geg¢irmek igin
cesitli imajlar, videolar, renk kullanimi, miizik, oyun, animasyon gibi etkilesimli
unsurlarla eglenceli hale getirilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar (Childers vd.,
2001, s. 527).

Faydaci aligverisciler, elektronik aligverise yonelik olarak, uygunluk, bilgilendiricilik,

secim imkani ve aligverisi kontrol edebilme yetenegi olmak iizere dort ozellikte
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siiflandirilabilmektedirler. Diger bir degisle, faydaci aligveris¢iler, amag¢ yonelimli,
verimli, rasyoneldirler ve elektronik ortamdan alisveris yapmay1 6zgiirliik ve kontrol
imkanindan yararlanmak ig¢in gerceklestirmektedirler (Chen, 2008, s.3). To’nun
(2007) yaptig1 ve elektronik ortamda satin alma niyeti ve satin alma davraniglarinin
ger¢eklesmesinde faydaci ve hedonik giidiilerin etkisini inceledikleri c¢alismada,
elektronik aligveris niyetini olusturan ve satin almaya yonelten giidiilerin faydaci

nitelik tagidig1 gozlenmektedir (To vd., 2007, s. 776).

Elektronik ortamda aligveris yapma niyetinin belirlenmesinde temel giidiiler olan
hedonik ve faydaci giidiilerin yaninda, kiiltiirel 6zelliklerin, aligveris kanallarinin
ozelliklerinin, edinilmek istenen iiriin veya hizmetin 6zelliklerinin, {iriine yonelik fiyat

ve risk algisinin da incelenmesi gerekmektedir (Dogrul, 2012, s. 328).

Chiang ve Dholakia (2003)’nin bilgi toplama siireci boyunca tiiketicilerin elektronik
aligveris yapma niyetlerini inceledikleri ¢aligmalarinda, uygunluk ve {iriin tiirliniin
tiketicilerin elektronik aligveris yapma niyetlerini etkiledigini gdstermektedir.
Tiiketicilerin geleneksel aligverisin uygun olmadigin1 diisiindiikleri kosullarda
elektronik aligverise daha egilimli olduklar1 gozlenmektedir (Chiang ve Dholakia,

2003, s. 180).

46



3. E-TIiCARET

Calismanin  {igiincli  boliimiinde, e-ticaret kavramima deginilerek, e-ticaret
uygulamalari, e-ticaret araglari, e-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki farklar,
e-ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlar1 ve e-ticarette karsilagilan sorunlar anlatilmaya

calisilacaktir.

3.1. E-Ticaret Kavram
Bilindigi gibi “ticaret” ifadesi kavramsal olarak “iiriin veya hizmetin satin alinmasi ve
satilmasi1” islemlerini kapsamaktadir. Bu siirecin elektronik ortamda, internet iizerinde

yapilmasi e-ticaret kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Kalga, 2002, s.83).

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO); ““Uriin ve hizmetlerin sunum, reklam, siparis, satis ve
pazarlama faaliyetlerinin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir” seklinde
ifade etmektedir (Kirgova, 1999, s. 6). E-ticaret konusunda genel kabul gérmiis en
yaygin tanim Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) tarafindan 1997°de
yapilmistir. Bu tanimda e-ticaret, “genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses
ve gorsel imajlar1 kapsayan dijital verilerin aktarimina dayali olarak ticari faaliyetleri
yerine getirmeleridir" seklinde ifade edilmistir (Canpolat, 2001, s.71).

Birlesmis Milletler Ticaret Kanunu Komisyonu’na (UNCITRAL) gore e-ticaret
“elektronik ortamda acik ve kapali aglar lizerinden yapilan, iiriin (taginir-taginmaz), ve
hizmet (bilgi servisleri, danismanlik, finans, hukuk, saglik, egitim, ulastirma vb.)
ticaret sayisal bicime doniistiiriilmiis yazili metin, ses, video goriintiilerinin islenmesi
ve iletilmesi, Uirlin tasarimi, iiretim, dogrudan tiiketiciye pazarlama, liretim izleme,
sevkiyat izleme, tanitim, reklam, bilgilendirme, siparis verme, sdzlesme yapma, banka
islemleri, fon transferi, glimriikleme, ortak tasarim gelistirme ve miihendislik, kamu
alimlar1, elektronik para c¢ikarma, sayisal imza, e-noterlik, vergilendirme, fikri
miilkiyet haklarinin transferi, kiralanmasi vb. islemlerin tiimii” e-ticaret kapsaminda
degerlendirilmektedir

(www.yeniekonomi.com, 2013).

Elektronik ticaretin standart bir tanim1 yapilamamaktadir. Bunun nedeni, kapsaminin

cok genis olmast ve bu kapsamin farkli kisi veya kuruluslarca farkll
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degerlendirilmesidir. Dolayisiyla, bir elektronik iletisimde, e-ticaretin nerede baslayip
nerede bittigini belirlemek oldukga glictiir. En genis anlamiyla, herhangi bir ticari
sonu¢ doguran bir elektronik iletisim, e-ticaret olarak kabul edilmektedir (Anbar
2001, s. 20).

E-ticaret en genel anlamda farkli perspektiflere gore ise sOyle tanimlanmaktadir:
(Turban, 1999, s. 4)

- Iletisim perspektifine gore, e-ticaret, bilgisayar aglar1 veya diger elektronik araclar
iizerinden mal, hizmet, bilgi veya 6demelerin teslimidir,

- Is siire¢ perspektifine gore, e-ticaret, ticari islemler ve is akisinin otomasyonunda
teknolojinin uygulanmasidir,

- Hizmet perspektifine gore, e-ticaret, mallarin kalitesini gelistirirken ve hizmet teslim
hizim arttirirken, isletmelerin, tiiketicilerin ve yonetimin, hizmet maliyetlerini azaltma
istegini gosteren bir aragtir,

- Online perspektife gore, e-ticaret, internet ve diger online servisler ilizerinden
iriinlerin ve bilginin alim ve satim kabiliyetini ortaya ¢ikarir,

- Isbirligi perspektifine gore, e-ticaret, organizasyon igi veya organizasyonlar arasi
isbirligi cercevesidir,

- Toplum perspektifine gore, e-ticaret, toplum iiyelerine, 6grenme, islem yapma ve

isbirligi kurmalari igin bir toplanma yeri saglamaktadir.

E-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki en belirgin farkliliklar iletisim ve onay
islemlerinde kendini goOstermektedir. Geleneksel ticarette veri aktariminin
saglanmasinda bir¢ok yol olmasina ragmen bunlarin higbiri e-ticaretteki e-posta ve
diger data aktarim islemlerinin hizina yetisememektedir

(wwwe.elektronikticaretrehberi.com, 2013).
Istanbul Ticaret Odasi’nin (ITO) (2006) yaptig1 calismada alic1 sirket, satici sirket,

alict  sirket seklinde smiflandirarak  geleneksel ve elektronik  ticareti

karsilastirmaktadir.
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Tablo 2.: Geleneksel Ticaret ile E-Ticaretin Karsilastirilmasi

ISLEMLER GELENEKSEL ELEKTRONIK
TICARET TICARET
Bilgi edinme Gorismeler, dergiler, Web sayfalarn
E yontemleri kataloglar ve reklamlar
W Talep belitme Yazil formlara, faxla ve E-posta ile
@® yontermleri posta ile
E" Talep onayi Yazil formlara, faxla ve E-posta ile
Q posta ile
=
Lt Fiyat arastirmasi Kataloglar ve Web sayfalar
Gordsmelerden
Siparis vermea Yazil formlarla, fax ve E-posta ve EDI
IE posta ile
v Stok kontroll Yazil formlara, fax ve Cnline veritaban ve
= posta ile EDI
"_:'" Sevkivat hazifhig Yazih formlarla, fax ve Online veritaban ve
o posta ile EDI
'-E Irsaliye kesimi YWazil formlara ve posta ile | Online veritaban ve
0 EDI
Fatura kesimi Yazil formlara ve posta ile | E-posta ve EDI
- Teslimat onay! Yazil formlara, fax ve E-posta ve EDI
. posta ile
i Odeme programi YWazil formlara, fax ve Online veritabarn ve
g posta ile EDI
g Odeme Banka havalesi, posta ve | Internet bankacihid,
o tahsildar tarafindan EFT wve EDI

Kaynak: ITO, 2006: E-ticaret Rehberi.

ITO’nun (2006) yaptig1 calismada goriilmektedir ki, elektronik ticaretin baglamasiyla
her tiirlii kagit isi ortadan kaldirilmistir. Biitiin islemler web sayfalarinda, e-posta ve
EDI yardimiyla yapmaktadir. Insanlar bu sayede biiyiikk bir rahatliga kavusup,

oturduklar1 yerden tiim islemlerini gergeklestirebilmektedirler.

Pense (2008) yaptig1 calismada da geleneksel ve elektronik ticareti farkli bir sekilde
karsilagtirmistir. Bu caligmada bir isletmenin geleneksel ticaret ile e-ticaret
ortamindaki farkliliklar1 miisteri, miisteri bilgilendirme, zaman, iletisim, kazang,

maliyet basliklar1 sekilde karsilastirilarak gosterilmistir (Pense, 2008: 11).
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Tablo 3.: E-Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilagtiriimasi

BILGILENDIRME

konugarak, drinler géstarenak

ISLEMLER GELENEKSEL TICARET ELEKTRONIK TICARET
ADRES Izletmenin yerlesik adresi wawwe firmaninismi.com gibi
Migteri sayisi: Her ay binlerce
kigi, Misten Konumu: Migteri savisi: Her ay yiz binlerce
l=letmenin bulundufu yers kigi, Migteri Konumu: Tdm Tdrkiyve
MUSTERI vakin ve yurtdis|
Urinle ilgili simrsiz, gdrmeden, t0m
MUSTERI Mafazada ve telefonda urin alternatiflerine hizh ulagim, e-

mail v yazili-gdrsel bilgilendirme

Her mdgteri igin ayr zaman,
midgterilere ayrilan sine ylksek
vz calisma saatleri: 09.00-

Yz binlerce misteriye kolay
ulagim, mlgterive aynlan sine
diglk, caligma saatieri: 7/24 ve

Kaynak: Pense, 2008, s.11

ZAMAN 18.00 genelde potansivel mdgter odakl
E-mail, online form, siparis kutusu,
ILETISIM Telefon ve faks ile telefon ve faks
KAZANG Sinirl midster, sinirll kazang Simirsiz midster, sinirsiz kazang
|zyeri kirasi, mafaza
donamimlan, sarf malzemeler, Sanal madaza ve sadece fotodraf
MALIYET | telefon-faks ve eleman giderder | makinesi Orinlerin gbrintlsd icin

Pense’nin yaptig1 ¢aligmada karsilastirmalara baktigimizda, miisteri agisindan

geleneksel ticarette her ay binlerce kisiden bahsederken, elektronik ticarette her ay

ylizbinlerce kisiden bahsedilmektedir. Bunun sonucunda elektronik ticaretin bizim

hayatimizdaki yerinin giin ge¢tikce d6nem kazandigini gorebilmekteyiz. Elektronik

ticaretin belki de en 6nemli 6zelligi zaman kavramini ortadan kaldiriyor olmasidir.

Geleneksel magazalar 18:00 saatlerinde diikkanlarini kapatirken, elektronik

magazalar giliniin 24 saati agik aligveris imkan1 sunmaktadirlar.

Gelisen teknoloji ve internet kullanim aligkanligi ile birlikte, tiiketicilerin e-ticareti

kullanarak satin alma davranisinda bulunmalarinda da artis gozlenmektedir.

Yayginlig1 glinden giine artan bu aligveris yonteminin birtakim avantajlar1 ve

dejavantajlar1 bulunmaktadir.
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E-ticaretin avantajlarindan bahsedecek olursak;

- Ticari iglemlerin yiiriitilmesi icin gerekli bilgiler, islemi baslatan kisi tarafindan
ticaret siirecine dahil tiim taraflarin (iiretici, satici, alict vb.) birbirine bagh
bilgisayarindan birisine dnceden belirlenmis standart formatta bir kez girildiginde kisa
bir siire i¢inde tiim taraflarin bilgisayarlarina ulagsmaktadir. Gereken belgeler
elektronik ortamda hazirlanmakta ve bu bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimina
sunulmaktadir. Boylece islemler minimum hata ile kisa bir siirede ve kirtasiye masrafi
O0denmeksizin tamamlanmaktadir.

- Uriinlerin iiretiminden satisina kadar olan zincirde degisiklikler olmakta, alic1 ve
saticinin  bir araya gelmesi gerekmediginden Ozellikle hizmet ticaretinde islem
maliyetleri diismekte, aracilarin yerini web sayfalar1 veya elektronik biilten panolari
almaktadir.

- Firmalarin pek c¢ok faaliyetinin daha diisiik maliyetle yapilmasi ve lireticiler arasinda
rekabetin artmasinin yani sira bilgilerin hizli ve etkin bigimde iletilmesi
saglanmaktadir.

- Daha hizli bir sekilde iiriin gelistirilmesi, test edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin
tespit edilmesi miimkiin kilindigindan talebe kars1 arz tarafi daha hizli uyum
gostermektedir.

- Parakende satislarda onemli degisiklikler olmasi beklenmektedir. Alicilar kendi
evlerinden siparis verme ve istedikleri tirlinleri kendi evlerinde teslim alma imkanina
kavusmaktadirlar. Firmalar bu ortamda miisterilerine ¢ok daha fazla sayida {iriin
secenegi sunabilmektedir.

- Tiiketiciler i¢in islem maliyetleri ve nakliye masraflar1 distiriilmektedir.

- Uriinlerin siparis edilmesi ile teslim alinmas1 arasinda gegen siireden kaynaklanan
maliyetler ile stok maliyetleri diismektedir.

- Internetin yayginlasmas1 ve bu ortamda sunulabilen bilgilerin artmasiyla bilgi ve
iletisim piyasalarinda degisiklikler beklenmektedir. (Elibol ve Kesici, 2004, s.107)

- Uriinler, pazar sinir1 ve yer arama sorunu olmaksizin internetin bulundugu her
ortamda pazarlanabilmektedir.

- Bu islemler i¢in gerekli olan zaman, yer, personel ihtiyacina gereksinim
duyulmamaktadir.

- Cok daha biiylik bir miisteri kitlesine ulagilabilmektedir.

- Finans kaynaklarinda artis gézlenmektedir.
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- [thalat ve ihracat olanaklar1 fazlalasmaktadir.

- 24 saat tiim diinyadan siparisler alinip, satis yapilabilabilmektedir.

- Uriin ve hizmetlerin tanitim1 kolayca yapilabilmektedir.

- Misteriler degisiklik ve yeniliklerden aninda haberdar olabilmektedir.
(Elibol ve Kesici, 2004, s.140)

Buna karsin a-ticaretin birgok dezavantaji bulunmaktadir.

- Online 6deme/giivenlik sorunlart ¢oziilmemis, statik bir web tasarimi ile satig
yapilmaya calisiliyorsa,

-Site igerigi ve goriiniisii rakiplere oranla ziyaretgiye giiven vermeyecek Olclide
kalitesiz veya e-ticarete uygun gorsel kosullar1 tagimiyorsa,

-Aliciya sunulan {iriin veya hizmet ayn1 veya ¢ok yakin bir fiyata baska kanallardan,
ozellikle kolay ulasilabilir bir magazadan temin edilebilir nitelikteyse,

-Satilan iiriin veya hizmet bir bilgi ise ve licretsiz olarak temin edilebiliyorsa,

-Arama motorlar1 disinda online (e-kart, affiliation veya benzer bir servis) veya
geleneksel (basin, yayin, ilan vb.) herhangi bir tanitim, duyuru veya reklam faaliyeti
kullanilmiyorsa,

-Saticinin kimligi ve internet {lizerinden satis kosullar1 sitede dogru ve eksiksiz
belirtilmiyorsa,

-Satilan iiriin veya hizmetin potansiyel alicilarinin internet kullanim orani diisiikse,
e-ticarete yapilan yatirim yapilmasi gereken minimum yatirnrmdan kiigiikse, bu
kosullarin varligi durumunda yatirim riski ¢ok biiylik olacaktir veya eksik yatirim

s0zkonusu olacaktir. (Elibol ve Kesici, 2004, s.142)

3.2. ELEKTRONIK TICARET UYGULAMALARI

E-ticaret uygulamalarina baktigimizda alt1 tanedir. Bunlar; Isletmeler aras e-ticaret,
isletmeler ve tliketiciler arasi e-ticaret, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, isletmeler ve
devlet idareleri arasindaki e-ticaret, tiiketici ve devlet idareleri arasindaki e-ticaret,

tilketiciden igletmeye e-ticaretdir.

3.2.1. isletmeler Arasi E-ticaret (B2B):
“Busines to Busines- B2B” olarak nitelendirilen sirkete, isletmeden isletmeye e-

ticaret organizasyonunda eger {iriin ve hizmet saticidan yine satig yapmak {izere baska
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bir saticiya geciyorsa burada kurumlar arasi ticaretten bahsedilmektedir (Elibol ve
Kesici, 2004, s.69).

B2B modelinin avantajlari sdyle siralanabilmektedir (Joseph, 2006, s. 47-8);
- Miisteriyle dogrudan iletisim saglama

- Satig promosyonlarina odaklanma

- Miisteri sadakati saglama

- Olgiilebilir olma

- Dagitim maliyetlerinden tasarruf etme

B2B tiirindeki elektronik ticaret, tedarikciler ve is ortaklari arasindaki uzun ve
karmagsik is siire¢lerini internet tizerinden gerceklestirip, kendileri i¢in gerekli mal ve
hizmetleri satan diger isletmelerle dogrudan iletisim kurarak iletisim masraflarini
azaltmis olurlar. Pazarlik etme olasilig1 diisiik, satin almadan 6nce somut fikirlere
sahip olunan tirlinlerin olusturdugu pazaryeridir (Kahya, Dengiz ve Cakiroglu, 2007,
s. 9). Turkcell’in Turkcell TIletisim Merkezleri (TIM) ile kurdugu ve is
operasyonlarini, bu operasyonlara ait tiim bilgi akigini yonlendirildigi, elektronik is

platformu sitesi, https://b2b.turkcell.com.tr bu tiire 6rnek gosterilebilmektedir. B2B

nihai miisteriye yonelik e-ticarete gore kapsam olarak daha genis ve isletmeler
acisindan daha biiyiikk bir etkiye sahiptir. Bu yiizden B2B e-ticaret faaliyetlerinin
%80’ine yakinini olusturmaktadir. Ciinkii isletmeler arasi basit uygulamalar veri
paylasimi  kapsamindayken ortak girisimlerin gelistirilmesi gibi ileri diizeyde
uygulamalar i¢in bir mekanizma olarak isletmeler arasi e-ticaret kullanilmaktadir.
Isletmeler arast e-ticaret genel olarak isletmeler arasindaki islemleri
otomatiklestirmek icin 6zel aglarin ya da internetin kullanilmasini ifade etmektedir

(isler, 2004, s. 20).

3.2.2. Isletme ve Tiiketiciler Aras1 E-ticaret (B2C)

B2C, internet teknolojisinin hizli gelisimiyle beraber ortaya ¢ikan sanal magazalardir.
Bu magazalar kitaptan kiyafete, yeme icmeden tatile kadar olan pek ¢ok {irlinii i¢inde
barindirmaktadir. Isletmeden tiiketiciye ydnelik e-ticaret, parekendecilige benzemekte
ve Onemli girisimcilik firsatlar1 sunmaktadir. Diinyanin bir¢ok yerini kapsayacak
sekilde B2C isletmenin potansiyel pazarin1 genisletmekte, ¢ok cesitli istek ve ihtiyaca

sahip miisteri yelpazesine sahip ve 6zellikle de aligveris merkezlerine yakin olmayan
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tiikketicilere rahatlik saglamaktadir (Isler, 2004, s. 22). Kalayci’nin (2004) yaptig
calismada ec-aligveris de en ¢ok kullamilan B2B ve B2C farkini; katilimcilar,
fiyatlandirma, karar verme, tedarigi hizlandirma, e-pazar yeri, anlagsma perspektifi,

kredi ve alt yap1 olarak karsilastirmiglardir.

Tablo 4.: B2B ve B2C Elektronik ticaretin karsilastirilmasi

Elektronik Ticaret
B2B Elektronik Ticaret B2C Elektronik Ticaret

Katilimcilar Kurumsal Miistreri Son kullanici
Fiyatlandirma Fiyat kirma ve agik artirma Katalog ve sabit fiyatlar
Karar Verme Isletme kurallarina uygun Tiiketicinin kendisi

karar verici
TEdarigi Hizlandirma Direkt tedarik talep zinciri Durtii, reklam
E-pazaryeri veya Portal | Deger, is ortaklig1 ve esit kosullar | Marka siiriimii fiyat ve reklam
Se¢cme
Anlagma Perspektifi Anlagma ve is olusumdetaylari Anlagmada hosgorii

daha 6nemli
Kredi Odeme sistemleri daha kompleks Tiketicilerin kredi kartlar:
Altp Yapi Yerel, kisisel katalog Internet erisimi ile arama

Kaynak: Kalayci, 2004

Tabloya baktigimizda B2B ve B2C arasindaki fark, miisterinin kim oldugudur. Genel
olarak miisteriler sirket oldugunda B2B, sahis oldugunda ise B2C terimi
kullanilmaktadir. Ornegin bireylere kitap satan bir internet sitesi B2C tarzinda, sanayi
sirketlerine kimyasal malzeme satan bir sirket ise B2B tarzinda calismaktadir.
Miisterinin kim oldugu goriindiigli kadar basit bir ayrint1 degildir. Ciinkii miisteri bir
baska sirket oldugunda ¢oziilmesi gereken 2 6nemli konu ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;
pazarlik ve entegrasyondur. B2B ve B2C’de pazarlik ve entegrasyon farkli bigimlerde
uygulanir ve bu, teknik ve yontem olarak daha uygun bulunmaktadir. Pazarlik
acisindan; B2B’de, iiriin spesifikasyonu, teslim zamani, fiyat ve 6deme kosullar1 her

defasinda goriismeye agiktir. B2C’te ise, fiyatlar ve iriinler yayinlanmistir, teslim

54



kosullar1 ve fiyat lizerinde miisterinin herhangi bir pazarlik sans1 bulunmamaktadir.
Entegrasyon agisindan ise; B2B’de miisterinin sistemi ile konusabilme imkani
gelistirilmeli, iki sistem arasinda bilgi paylasimi miimkiin olmalhidir. B2C ise,
miisterinin web sitesi veya bilgisayar sistemi ile herhangi bir entegrasyona ihtiyag

bulunmamaktadir.

Diger bir yandan Kalayc1 (2004) B2B ve B2C’yi karsilastirirken, Joseph (2006) B2B
ve B2C arasinda bir iliski kurmaktadir. Asagidaki Sekil 3.1.’de B2B ile B2C
arasindaki iliski gosterilmektedir. B2B; ham madde iireticisi, imalatci, dagitimei,
perakendeci ve nihai tiiketici arasindaki gesitli islemleri kapsar iken, B2C; sadece

perakendeci ile nihai miisteri arasindaki islemleri kapsamaktadir.

3.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret, tiiketicilerin ticari ama¢ disinda sahip
olduklar iiriinleri satarak degerlendirme ihtiyacindan ortaya ¢ikmis bir elektronik
ticaret tiiriidlir. Tiketicilerin birbirlerine ¢esitli iirlin veya hizmetleri alip/satmasina
sanal ortamda aracilik eden birtakim web siteleri lizerinden yapilan elektronik ticaret
seklidir. C2C elektronik ticaret ilk olarak Yahoo ve benzeri arama motoru sitelerinin
baslattig1 acik artirma (miizayede) siteleri ile ortaya ¢ikmistir (Dursun, 2008, sf.45).
Diinyanin en biiyiik online agik arttirma sitesi olan e-bay kendi tirlinlerini satmayip,
yalnizca lriinleri listeleme ve sergileme, teklif alma ve onlar i¢in 6deme islemlerini
yiiriitmektedir. Uriinlerini ve hizmetlerini agik arttirma icin kullanan kisilere yonelik

pazaryeri islevi gormektedir (Sezen, 2007, s.29).

3.2.4. Isletme ve (Devlet) Kamu Idareleri Arasindaki E-ticaret (B2G)

Hemen hemen her iiriin ve hizmet konusunda en biiyiik alic1 devlettir. Bu gercekten
hareketle milyonlarca iiriin ve hizmeti satin alan devlet, alimlarin1 gelisen teknoloji
sayesinde internet iizerinden yapmaya baglamistir (Kir¢ova, 2001). Elektronik
ortamda vergilendirme, istatistiki bilgiler ve ¢esitli izinlerin verilmesi, izlenmesi,
denetlenmesi ve diizenlenmesi, sosyal giivenlik hizmetleri, elektronik imza, sifreleme,
elektronik noter, onay kurumu, elektronik ticarette kullanilacak standartlar, elektronik
giimriikleme, sigortacilik, kamu ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmasi,
elektronik ortamda hukuki ve cezai sorumlulugun diizenlenmesi gibi bir¢ok konu bu

kapsamdadir (Canpolat, 2001, s. 9).
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3.2.5. Tiiketici ve (Devlet) Kamu Idareleri Arasindaki E-ticaret (C2G)

Bireylere devlet eliyle yiiriitiilen hizmetlerin, internetten saglanmasi ile biirokrasinin
azaltilmast amaclanmaktadir. (Bilgiozii, 2010) Aslinda “tiiketici ve devlet” yerine
“birey ve devlet” ifadeleri kullanmak daha dogru olabilir. Ciinkii B2G elektronik
ticarette ticari amag¢ yoktur, kamu yarar1 esast soz konusudur (Dursun, 2008). C2G
elektronik ticaret tiiriine; vergi 6demesi, sosyal giivenlik primleri 6demeleri, pasaport

basvurusu, ehliyet bagvurusu 6rnek olarak verilebilmektedir (Kirgova, 2001).

3.2.6. Tiiketiciden Isletmeye E-ticaret (C2B)

Uriine olan talep, fiyatin belirlenmesi acisindan énem tasimaktadir. Bu e-ticaret
tiiriine, tersine acik artirma siireci denilebilmektedir. Ornek olarak havayolu
tasimaciliginda, bilet fiyatlar1 miisteriler tarafindan belirlenmekte ve boylece isletme,

miisterilerine en uygun fiyatta bilet sunabilmektedir (Stier, 2006, s. 25).

3.3. ELEKTRONIK TICARET ARACLARI

E-ticaret araglar1 “birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini kolaylastiran her
tirlii teknolojik {irtinlerdir” seklinde ifade edilmektedir. Elektronik ticaretin temel
araclarini soyle siralanabilir (Erdag, Batuman, 2006, s. 11-20):

- Telefon

- Faks

- Televizyon

- Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri

- Elektronik veri degisimi (EDI)

- Internet

3.3.1. Telefon
Elektronik ticaretin yaygilasmasinda onceki donemlerde de ticari faaliyetlerde en
cok kullanilan arag¢ olarak goze carpmaktadir. Telefon esnek ve interaktiftir. Telefon

karsiliklr iletisimi saglar fakat e-ticarete gore daha pahalidir (Dogan ve Hamsioglu,
2002, s.119).
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3.3.2. Faks

Yazili iletisimde hiz ve zaman problemlerini ortadan kaldirmak amaciyla gelistirilmis
bir aractir. Bilgi transferini kolaylagtirmasi, faksin e-ticaretin vasitast olarak
kullanilmasini saglamistir (Dogan ve Hamsioglu, 2002, 120). internet teknolojisiyle
birlikte elektronik postanin ortaya cikisi faksin gecerliligini yitirmesine ve geleceginin
de tartisiimasimna yol ag¢maktadir. Elektronik postalar giiniimiiz isletmelerinin
vazgecilmez iletisim araci durumuna gelmistir. Faks ile c¢ok sayfali dokiimani
gondermenin maliyeti gonderilecek sayfa sayisi ile dogru orantili olarak artmakta
oldugundan faks ile yapilan iletisim pahali olmaktadir. Ayrica interaktif olmamasi
nedeniyle de belgelerin goriintii kalitesi dusiiktiir. Sesli iletisimde ve karmasik
islemlerde yetersiz kalabilmektedir. Elektronik posta ise faksa oranla maliyeti yok

denecek kadar azdir ve goriintii kalitesi daha iyidir (Canbaz, 2006, s.108 ).

3.3.3. Televizyon

Insanlarin vazgecemedigi bir eglence araci olan televizyon John Logie Baird
tarafindan 1923 yilinda sekiz c¢izgili ekran goriintiisiinden televizyon cihazina
doniistimii saglanmis ve 1932 yilinda BBC ilk kez TV yaymlarina baglanmistir.
Elektronik ticaret uygulamalarinin ilk asamalarinda etkin bir sekilde kullanilmistir. En
onemli pazarlama faaliyeti olarak nitelendirilen reklam faaliyetinin en basaril
sonuglart televizyon araciligiyla alinmistir. Gorsel-isitsel sunum imkanina sahip
olmasi insanlar iizerinde daha kalic1 etkiler olusturmaktadir. Telefona gdre avantajli
olmasinin  yan1 swa tek yonlii iletisim gerceklestirdigi i¢in dezavantajh
sayilabilmektedir (Bozkurt, 2000 s.122). Televizyon iizerinden iirlinlerin reklami
yapilmakta, telefon veya faksla siparis edilmekte ve kredi kart1 ile 6deme

yapilabilmektedir (Elibol, Kesici, 2004, s. 310).

3.3.4. Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri

Elektronik 6deme bir elektronik 6deme veya satis noktasi terminalinde (POS)
kullanilan bir manyetik ¢izgi veya mikro devreyi biinyesinde tasiyan bir kart
araciliryla gergeklestirilen her tiirlii ddeme islemini ifade etmektedir. (Ozel, 2006,
S.79) Elektronik 6deme ve para transferi sisteminin i¢indeki diger elemanlarda; EFT,

Kredi Kartlar1, Elektronik Para ve Elektronik Cek’dir. Bunlarinda haricinde:

- Escrip: Bagis gibi bazi 6zel ve diisiik miktarli 6demeler i¢in kurulmus bir sistemdir.

57



- IPIN: internet harcamalarmni ISS faturalarina yansitan bir sistemdir.

- Pay: Smart Card bazl1 bir sistemdir.

- ECharge My Phone: Telefon faturasi ile entegre edilmis bir sistemdir.

- First Virtual: Odemleri iiciincii bir kurulusun toplayip ilgili taraflara dagitimim

yaptig1 bir sistemdir. (Ozbay ve Devrim, 2001, s.129)

3.3.5. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Bir isletmenin diger isletmelerle olan ticari iligkilerini her tiirli evrak ve dokiimanlari
belirli standartlara bagli olarak gerceklestirebilmesi islemidir” seklinde ifade
edilmektedir. Bu sistemde veriler bir bilgisayardan digerine gonderilirken, belli bir
standarda yani formata tabi tutulurlar. Alici gelen bilgi dogrultusunda islemi
gerceklestirmek icin kendi sistemi i¢indeki diizenlemeleri yapmaktadir (Akgoz, 2009,
s. 10). EDI 6zel kesimde daha c¢ok endiistri, iiretim, finans, bankacilik ve sigortacilik
gibi alanlarda kullanilmaktadir. Ayni zamanda glimriik islemlerinde, ulusal ve
uluslararasi ticaret alanlarinda da kullanilmaktadir. BoOylece uluslararasi ticaret
hizlanmakta ve kolaylagsmaktadir. EDI ge¢miste biiylik iireticiler ve arz ediciler
arasinda kullanilmaktaydi. Giiniimiizde bu sistemler giderek yayginlik kazanmaktadir.
Bu sistemlere iligkin ekipman maliyetlerinde gozlenen gerileme hemen hemen biitiin
firmalarin EDI sistemlerini uygulamalarmma yol a¢mistir. Bununla beraber yiiksek
giivenlik olanaklar1 saglayan yeni donanimlar1 isletmeleri EDI kullanimina
yonlendirmektedir (http://en.wikipedia.org/ 22.04.2013).

EDI’ nin oncelikli amaci, “Siparislerin alinmasi, ticari sézlesmelerin ve faturalarin
hazirlanmas1 ve bunun gibi islemler ile giimriik, bankacilik gibi islemlerin yapilmasi
esnasindaki hatalarin 6niline gecgilerek maliyetlerin ve islemlerin en kisa zamanda, en

az hata ile gergeklestirilmesinin saglanmasi” seklinde agiklanmaktadir (Kirgova,

2006, s. 46).

3.3.6. internet

Cok yonlii bir iletisim aract niteliginde olan internet aglar1 bazi {iriinlerin {iretiminden
dagitimlarina kadar her asamasinda aktif rol oynamaktadirlar. Veriler bu yolla hem
gorilintiilii hem de sesli olarak iletilebilmekte, kullanici bu verileri saglikli bir sekilde
saklayabilmekte veya iizerinde degisiklik yapabilmektedir. Internetin bir e-ticaret
arac1 olarak sagladigi en biiylik kolaylik siiphesiz mesafeleri ortadan kaldirmasidir

(Cak, 2002, s. 25). Intrenetin e-ticaret icin kullamlmasi 1997 yilindan sonraya
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rastlamaktadir. Internet asil gelisimini ticari kullanimi artmaya basladiktan sonra
yasamaya baslamistir. Sonucta internetin yayginlagsmasiyla birlikte web ve e-posta
uygulamalarinin e-ticaretin dogal mekani1 haline geldigi sdylenebilmektedir. (Asa,
2008, s.79) internet iizerindeki bilgilerin sinirli olmamasi ve sonsuz kez kullamilabilir
olmasi, Interneti kullandik¢a biiyiiyen bir sistem haline getirmistir. “Bilgi Otobani1”
olarak da adlandirilan internet giiniimiizde bilgi paylasimmin en kolay, hizl1 ve pratik
yolu haline gelmistir. Tiim bu Ozellikler buglin yiiz milyonlarca insanin bilgi
aligverisinde Internet’i tercih etmesine neden olmaktadir. internet bu haliyle e-

ticaretin en dnemli arac1 haline gelmistir (Elibol ve Kesici, 2004, s.77).

3.4. E-TICARETTE KARSILASILAN SORUNLAR

E-ticarette her sorunun ¢oziimii icin klasik ticaret yasalari yeterli olmamaktadir.
Ayrica uluslararasi yapilan e-ticarette yasal anlamda her iilkede birbirinden farkli
diizenlemeler olmasindan dolayr da biiyilk sorunlar yasanmaktadir (Kir¢ova ve

Oztiirk, 2000, s. 60).

Iletisim alt yapilar1 ve bilgi teknolojilerine dayanilarak yiiriitiilen kiiresel elektronik
ticaret son derece gelismis iletisim sebekesine ve ona baglanan bilgi teknolojilerine
dayanmaktadir. Giderek elektronik ticaret Olgeginin biiylimesi ve kiiresel bilgi
altyapisinin  sundugu imkanlarin diinya ticareti ve tiiketici refahi acisindan
ongoriilmeyecek boyutlara ulagsmasi altyapr sorunlarini da beraberinde getirmistir
(Canpolat, 2001, s.79). Bilgi akisinin saglikli yapilabilmesi icin, telefon hatlarinin
yaninda, fiber optik kablolar, uydular veya kablolu TV gibi yeni sistemler
kullanilmali, elektronik 6demeler, giivenlik, telif hakki, iletisim teknolojileri gibi
konularda teknik standartlarin belirlenmesi gerekmektedir (www.e-

ticaretmerkezi.net).

Internet iizerinde ve e-ticarette en yaygin olan dil ingilizcedir. Ingilizce i¢in internetin
resmi dili denilebilmektedir. Bu nedenle e-ticaret yapacaklarin dncelikle ingilizceyi
iyi bilmeleri gerekmektedir. Ayrica uluslar arasi e-ticaret yapan isletmelerin farkli dil

seceneklerine de internet sitelerinde yer vermeleri gerekmektedir (Ergin, 2007, s. 96).
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Internet kullanicilarinin ve diizenleyicilerinin karsilastiklar1 en énemli problemlerden
biri de yasadisi ya da zararl igerige sahip yayimlardir. Bu yasadisi yaymlarin denetimi
cok zordur. Yasadist yayinlar yiiziinden internet erisimi ¢ogu zaman kisitlanmaktadir.
Etkin kontrol teknikleri yoluyla geleneksel radyo ve televizyon yayinlari {izerine
konulan denetim sistemlerinin internete konulmalarina gerek yoktur. Gergekte
gereksiz diizenlemeler internetin biiylimesini engelleyeceginden, hiikiimetler serbest

rekabeti bozacak miidahalelerden uzak durmalidirlar (Ekin, 1998, s.83).

E-ticaretin lojistik sorunlarindan olan 6deme, giimriikleme, ulagtirma vb. sorunlar
heniiz diinyada ve Tirkiye’ de tam anlamiyla giderilememektedir. Teslimat
stirelerinde koli paketlerinin ucuz, rahat ve zamaninda teslimi konusunda, koli
dagitimi ve giimriik miisaadesi islemleri en biiyiik engel olarak goriilmektedir (Ene,

2002, s. 90).

Isletmeler ile tiiketiciler arasindaki e-ticaret, tiiketicilerin giivenini saglayamadigi ve
givenli bir ticaret sahasi hazirlayamadigi silirece arzulanan potansiyeli
yakalamayacaktir. Tiiketici haklari, diirlist olmayan saticilara karsi tiiketiciyi
koruyarak elektronik ortamda tiiketicilerin giivenli aligveris yapabilecekleri bir ticaret
ortami1 hazirlamaya c¢alismaktadir. Mevcut elektronik ticaret uygulamalarinda hileli ve
aldatict davranislarin oraninda bir artis goziikmektedir. Tahminlere gore e-ticaret

hacminin %10’luk bir kismi hileli davranis bi¢ciminde gerceklesmektedir (Dogan,
2009, 5.92).

Gizliligin korunmasi isletmeler i¢cin en Onemli sorunlarin arasindadir. Gizliligin
ihlalinde bilgiler ve belgeler kotii niyetli kisiler tarafindan kullanmildigi takdirde
isletmeye veya diger tiim taraflara zarar verebilmektedir. Isletmeler, gizlilik
gerektiren konularda gizliligi korumak ve giivenligi saglamak durumundadirlar.
Bilgisayar sistemlerine, fiziksel ve sanal ortamlarda tutulan program ve dosyalarina,
yetkisi olmayan kisiler tarafindan girilmesini, bunlarin degistirilmesini ve kot

amagclar icin kullanilmasin engellemek zorundadirlar (Ozmen, 2006, s. 228).

E-ticaret konusunda hiikiimetlerin ve is diinyasinin karsisina ¢ikan en Onemli
sorunlardan biri de vergi sorunlaridir. E-ticaretin vergilendirilmesinde, ulusal ve

uluslararast alanda dort ana sorunla karsilagilmaktadir. Bunlar; “tam miikellefiyetin
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belirlenmesi, gelirin elde edildigi yerin belirlenmesi, gelirin niteliginin belirlenmesi

ve vergi matrahmin belirlenmesi” sorunlaridir (Giiven, 2009, s. 185).

E-ticarette diger bir sorun da elektronik so6zlesmedir. Borglar Kanununda elektronik
sOzlesme icin su tamim yapilmaktadir; “Elektronik ortamda internet araciligi ile
yapilan sozlesmeler.” (www.hukuki.net) Internet ortaminda yapilan bu elektronik
sozlesmeler su sekilde siralanabilmektedir; elektronik veri degisimi (EDI) araciligiyla,
e-mail aracilifiyla, web sitesi aracilifiyla, elektronik temsilci araciligiyla ve online
kitlesel pazara yonelik yapilan sozlesmelerdir (www.turkhukuksitesi.com).
Geleneksel ya da elektronik ortamda taraflarin yaptigi sdzlesmenin gegerli olup
olmayacag1 sozlesmenin kurulus asamasinda izlenen yontemle ilgilidir. Oncelikle
sOzlesmenin gergeklesebilmesi i¢in taraflardan birisinin diger tarafa, bir sozlesme
yapilmasima yonelik talebini iletmesi gerekmektedir. Eger karsi taraf sozlesme
yapilmasina dair ayni istege sahipse kendisine gelen iletiye olumlu yanit verir. Son
olarak internet ortaminda elektronik olarak karsilikli gergeklestirilen olumlu beyan ile
iriin veya hizmet i¢in sozlesme tamamlanmis olur (www.hukuki.net). Kullanicilar
internetin haberlesmelerinin ve verilerinin istenmeyen kisilerce elde edilmesi ya da
degistirilmesi konusunda giivenli oldugundan emin olmazlarsa internetin ticaret igin
kullanim1 basarili olamayacaktir (Clinton ve Gore, 2000). Dijital sertifika ya da dijital
kimlik giinliik hayatta kullanilan ehliyet, pasaport gibi kimlik kartlarinin elektronik
ortamdaki karsiligini ifade etmektedir. Dijital sertifika kisinin kimligini ve s6z konusu
bilgiye veya online hizmete ulagim hakkini kanitlamak i¢in elektronik olarak ibraz
edilmek tizere gelistirilmistir. Dijital sertifikalar dijital bilgileri sifrelemek ve
sifrelenen bilgileri ¢6zmek i¢in kullanilan bir ¢ift elektronik anahtar ile kimlik
bilgisini baglar. Dijital sertifika kullanicilarin ve kuruluslarin bilgilerinin iletisim
aglarinda giivenli bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. (http://eticaret.garanti.com.tr/
24/04/2013) Bu sertifikalar gercekteki i1slak imza ile ayni statiide olup, iletisim
esnasinda kisinin kimliginin kontrol edilmesini saglamaktadir

(www.cardfinansticari.com.tr).

Birlesmis Milletler (BM) Genel Kurulu 1996’da e-imzayi, “kimligini ve mesaj
icerigine onay verildigini géstermek niyetiyle bir kimse tarafindan veya onay namina
mesaja eklenen veya mantiksal olarak mesaja bagli olan elektronik bir bilgidir”

seklinde ifade etmistir (Cak, 2002, s. 16). E-imzada amag; elle atilan imzayi
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elektronik ortamda yapabilmeye zemin yaratmaktir. Elektronik ortamda gergeginden
ayrilamayan sahte imzayr ve orijinal dokiimanlarin degistirilmesini 6nlemektedir
(www.eticaret.garanti.com.tr). Sayisal imzalar en ¢ok bilinen ve tartisilan elektronik
imza cesitleridir. (http://www.eimza.gen.tr/23.04.2013) E-imza hukuki ve teknik
yonleri ile kullanimma iliskin esaslar1 diizenlemek iizere Elektronik Imza Kanunu
kabul edilmistir. Bu kanun e-imzanin hukuki yapisini, elektronik sertifika hizmet
saglayicilarinin faaliyetlerini ve her alanda e-imzanin kullanimina iligkin islemleri

icermektedir (www.resmigazete.gov.tr Kabul Tarihi: 15.01.2004).

Sanal aligveris hizmeti veren firmalar kredi kart1 bilgilerinin giivenligi ve gizliligini
saglamak icin yaygin olarak SSL ve SET gibi giivenlik standartlarin
kullanmaktadirlar. E-ticarette sifreleme hayati bir 6neme sahiptir. Sifreleme genel
olarak, herkes tarafindan okunabilen bir formatta olan, bir metnin veya benzeri bir
verinin, sadece istenilen kisilerin agip okuyabilmesini saglayacak sekilde
sifrelenmesini yani degistirilmesini ifade etmektedir. Sifreleme ile mesajlar
anlasilamaz karmasik bir forma ¢evrilir. Verilerin anlasilmaz sekilde karmasik forma
cevrilmesi anahtarlama ile miimkiin olmaktadir (S6zer, 2002, s. 123). Bu yolla e-
ticaretle aligveris yapan tiiketicinin bilgileri korunmus olur. Sirketler e-ticaretin

giivenligi i¢in bir¢ok sifreleme sistemi kurmaktadirlar.
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4. FAYDACI VE HEDONIiK GUDULERIN MAGAZASIZ
PERAKENDECILIGE ETKILERi: ELEKTRONIK ALISVERIS UZERINE
FOKUS GRUP CALISMASI

Krueger ve Casey’e gore fokus grup goriisme yontemi agik uclu sorulara dayanan
bireysel goriigme yoOnteminin iizerine bina edilmistir. Fokus grup calismalar
1980’lere kadar akademik ¢evrede pek yer bulamamistir. Fokus grup yontemini kar
amaglh 6zel isletme ve firmalar 1950’lerden beri pazarlama ve iirlin gelistirme
amaciyla etkili bir sekilde kullanmislardir. (Krueger, 2000, s.43) Malhotra’ya (2004)
gore fokus grup, grup biiyiikliigii olarak 8-12 kisiden olusur, grup olusum sekli benzer
ozellikler gozetilerek denekler segilir. Fiziksel ¢evre olarak, rahat ve resmi olmayan
bir ortamda gerceklesmektedir. Siire olarak bir saatin altina diisiilmemeli, ii¢ saatin
iizerine c¢ikilmamalidir. Kayit yontemi olarak, ses kaydedici veya kamera
kullanilmaktadir. Fokus grupta gozlem ¢ok Onemli oldugundan, moderatoriin
kisilerarasi iligkiler ve iletisim yetenegine kuvvetli olmalidir. (Malhotra, 2004, s.53)
Mariampolski (2001) Fokus grup ¢alismasinin en yaygin niteliksel arastirma teknigi
oldugunu sdéylemektedir (Mariampolski, 2001, s.48).

Hedonik ve faydaci giidiiler ile ilgili yapilan ¢alismalara baktigimiz zaman O6lgek
olarak Arnolds’un (2003) yaptigi calismayr gormekteyiz. Bu ¢alismada temel olarak
bu 6l¢ek kullanilarak fokus grup yapilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda tiiketimin artmasit ile birlikte tiiketicinin
ithtiyaclarinin tespit edilmesi de olduk¢a 6nem kazanmistir. Teknolojinin gelismesi ve
internet kullanimimin giin gegtikce artmasi elektronik aligverisi, {reticiler ve
tilketiciler icin daha ¢ok kullanilabilir hale getirmektedir. Tiiketiciler sadece
ihtiyaglarim1  gidermek icin aligveris yapmamakta, aym zamanda tiikketim
deneyiminden zevk almaya da caligmaktadirlar. Arastirmanin konusu faydaci ve
hedonik giidiilerin magazasiz perakendecilige etkileridir. Bu giidiilerin elektronik

aligveris iizerindeki etkilerini arastirmayr amaclayan ¢alisma Istanbul Ticaret
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Universitesi’nde 6grenim gdren bir grup dgrencide elektronik alisveriste faydaci ve

hedonik giidiilerin etkilerinin incelenmesi seklinde gerceklestirilmeye caligilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi
Deneklere Arnolds’un (2003) gelistirdigi 6lgek hakkinda bilgi verilmistir. Arnolds’un
(2003) olcegi alt1 degiskeni igermektedir. Bunlar:

Maceraci aligveris

Firsatlar1 yakalamak icin aligveris

Baskalarin1 mutlu etmek icin aligveris

Fikir edinmek ve son moday1 takip etmek icin aligveris

Sosyal amagh aligveris

o 0k~ w b

Rahatlamak i¢in alisveris

4.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmada, Istanbul Ticaret Universitesi'nde 2012-2013 yili i¢inde iletisim, Ticari
Bilimler, Fen Edebiyat, Hukuk, Miihendislik ve Tasarim Fakiiltelerinde okuyan on
altt (16) o6grenci secilmistir. Bu 6grenciler segilirken ikamet durumu, cinsiyet ve
internet kullanim aliskanliklar1 arastirilmigtir. Arastirmanin verilerinin toplanmasinda

subjektif bir yontem kullanildigindan arastirma sonuglar1 genellenemez.

4.4. Arastirmanin Sorulari
Arastirmada, Orneklemi gergeklestirmeden once deneklere birtakim gegis sorulari

sorulmustur. Bunlar;

Ne kadar siiredir internet kullaniyorsunuz?

Glinde kag saatinizi internet kullanarak geciriyorsunuz?

Aligveris yapmay1 sever misiniz?

Aligverislerinizi magazadan mi1 yoksa internet iizerinden mi yaptyorsunuz?
Neden internetten aligveris yapiyorsunuz?

Internetten alisverise giinde kag saatinizi ayiriyorsunuz?

Sizce internetten aligveris ne kadar giivenli?

64



Aligverisi ihtiyaciniz kadar m1 yapiyorsunuz?

Internet alisverisinin sevmediginiz zellikleri nedir?

Magazadan yaptiginiz aligverisin sevmediginiz 6zellikleri?

Internet aligverisinde sevdiginiz dzellikler?

Diinyada ve Tiirkiye’de e-ticaret hizla artryor bunun hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Tiirkiye’de indirimli aligveris (firsat) sitelerinin sayisi1 giin gectikce artiyor bunun

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Elektronik aligveriste 6demeyi nasil yapiyorsunuz?
Internetten aligveris yaparken karsilastiginiz sorunlar nelerdir?

Elektronik aligveris, hedonik ve faydaci giidiiler degerlendirme

4.5. Arastirmanin Orneklemi

Herbir anakiitle elamaninin belirli olasilikla ornekte bulunmasi anlamina gelen
rastlantisal taniminda oldugu gibi (Yates, David ve Daren, 2008, s.43) katilimcilar,
Istanbul Ticaret Universitesi’nin farkli fakiiltelerinde 6grenim goren 6grencilerden

rastlantisal olarak se¢ilmistir.

Tablo 5’de fokus grup calismasi yapilan ilk gruptaki deneklerin, yaslari cinsiyetleri,

ogrenim gordiikleri boliimler ve yasayis sekilleri verilmektedir.
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Tablo 5.: Birinci Gruptaki Deneklerin Demografik Durumlar:

YAS CINSIYET BOLUM YASAYIS
SEKILLERI

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 Uluslararasi Yalniz
Mliskiler

7.Denek 24 Erkek Endiistri Aile
Miihendisi

8.Denek 21 Erkek Bilgisayar Aile
Miihendisi

Tablo 5’de goriildiigii gibi, birinci gruptaki denekler, 19-24 yas arasi 6grencilerden

secilmistir. Ik grupta dort erkek dort bayan denegimiz bulunmaktadir. Deneklerden

bes tanesi ailesiyle, iki tanesi yurtta ve bir tanesi de yalniz yasamaktadir. Dort

denegimiz hukuk boliimii, bir denegimiz psikoloji boliimii, bir denegimiz uluslararasi

iliskiler boliimii, bir denegimiz endiistri miihendisligi ve bir denegimiz de bilgisayar

miihendisligi boliimii okumaktadir.

Tablo 5’de fokus grup caligmasi yapilan ikinci gruptaki deneklerin, yaslar

cinsiyetleri, 6grenim gordiikleri boliimler ve yasayis sekilleri verilmektedir.
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Tablo 6.: Ikinci Gruptaki Deneklerin Demografik Durumlar:

YAS CINSIYET BOLUM YASAYIS
SEKILLERI

1.Denek 23 Erkek Medya ve Aile
fletisim
Sistemleri

2.Denek 25 Bayan Medya ve Aile
fletisim
Sistemleri

3.Denek 23 Bayan Gorsel lletisim | Aile
Tasarimi

4.Denek 20 Bayan Uluslararasi Aile
MNiskiler

5.Denek 22 Bayan Uluslararasi Aile
Miskiler

6.Denek 20 Bayan Uluslararasi Aile
MNiskiler

7.Denek 21 Erkek Hukuk Yalniz

8.Denek 25 Erkek Medya ve Yalniz
fletisim
Sistemleri
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Tablo 6’da goriildigi gibi ikinci gruptaki denekler, 20-25 yas arasi 6grencilerden
secilmistir. Ikinci grupta bes bayan, ii¢ erkek denegimiz bulunmaktadir. Deneklerden
alt1 tanesi ailesiye, iki tanesi de yalniz yasamaktadir. Ug denegimiz medya ve iletisim
sistemleri bolimiinde, bir denegimiz gorsel iletisim tasarimi bdoliimiinde, ii¢

denegimiz uluslararasi iligkiler ve bir denegimiz de hukuk béliimiinde okumaktadir.

Deneklerin medya kullanim aligkanliklarina bakildiginda, her iki gruptaki deneklerin
iiniversite Ogrencisi olmalarinda dolayr giinlerinin biiyiik bir kismini internette
gecirmektedirler. Interneti akilli telefonlarindan, tablet bilgisayarindan, evde ve
okulda diziistii bilgisayarlarindan kullanmaktadirlar. Bu yiizden gazete, dergi gibi
yazili basin araclarin1 da daha c¢ok internet iizerinden takip etmektedirler. Her iki
grupta da denekler sosyal paylasim sitelerini anlik olarak takip ederken, yazili basini
cok sik takip etmemektedirler. Ailesiyle veya yurtta yasayan dgrenciler, kaldiklari
yerlere basili gazete ve dergi alinirsa buradan, alinmiyorsa internet {izerinden takip
ettiklerini sdylemektedirler. Denekler bos vakitlerini internette gezinerek, sinemaya,

tiyatroya ve spor karsilagsmalarina giderek gegirmektedirler.

Her iki fokus grup calismasina da baktigimizda, iki grupta da denekler sekiz yili askin
stiredir internet kullanmaktadirlar. Giliniimiizde hemen her yerde wi-fi’nin olmasi,
internet hizinin artmasi, akilli telefonlarin ve tablet bilgisayarlarin ucuzlamasi ve
yayginlagmasi sayesinde deneklerin de internet kullanim saatleri artmistir. Denekler
ders arasindaki bosluklarda dahi akilli telefonlar1 ve tabletleriyle siirekli internette
gezinmektedirler. Boylece maillerine gelen mesajlar1 anlik olarak gorebilmektedirler.
Denekler giinliik ortalama iki ila sekiz saat arasinda internette vakit gegirmektedirler.

Bu da giinlimiiz genglerinin interneti ne kadar aktif kullandiklarin1 géstermektedir.

Yapilan her iki fokus grup calismasinda da denekler aligveris yapmay1 sevdiklerini
soylemektedirler. Burada erkekler de kadinlar kadar aligveris yapmaktadirlar.
Denekler aligverigin bir kismini internetten bir kismini da magazadan yaptiklarin

sOylemektedirler.

Deneklere internetten aligveris yapmayi sevip sevmedikleri soruldugunda, bir ¢ogu
artan indirim siteleri sayesinde, indirimleri ¢cok daha ¢abuk takip edebildiklerini, taksit
ve indirim se¢eneklerinin daha fazla oldugunu, zamandan tasarruf ettiklerini, ¢ok cesit

irline ayn1 anda daha az bir zamanda ulasabildiklerini, satin aldiklar1 {irtiniin

68



kapilarina kadar teslim edildigini, oturduklar1 yerden tek tikla kolayca aligveris
yapabildiklerini, magazalarin kalabaligt ve yoruculugundan kurtulduklarini,
kiyaslama sansina sahip olduklarini sdylediler. Bundan dolay: internetten aligveris

yapmay1 sevmektedirler.

Deneklere internetten aligveris yapmak i¢in ne kadar zaman harcadiklarini
soruldugunda ise; her iki grupta da giinliik olarak kullandiklar1 saatlerin degisken
oldugunu ancak ortalama aylik bir deger verdiklerinde, yirmi saat gibi ¢ok ciddi bir
rakam ortaya ¢iktigini gordiik. Baz1 erkek denekler, kadin deneklerden de fazla zaman

harcayarak internetten aligveris yapmaktadilar.

Deneklere internet aligverisini gilivenli bulup bulmadiklar1 soruldugunda, gelisen
teknoloji ve bankalarin yogun giivenlik 6nlemleri sayesinde her iki grup da interneti
giivenli bulduklarimi sdylediler. Ozellikle bankalarin kullandiklar1 3D secure sistemi
ve ahigveris yaparken mesajla siirekli tiiketiciyi uyarmasi sayesinde internetten
aligverise giivendiklerini sOylerken, bunun sitenin kurumsalligiyla orantili olduguna,
yeni acilmis internet sitelerinden de ucuz da olsa aligveris yapmaktan ¢ekindiklerine

de deginmislerdir.

Deneklere aligverisi ihtiyaclart oldugunda mi1 daha ¢ok yaptiklari soruldugunda;
birinci grup icin yar1 yartya bir oran ¢ikmaktadir. Grubun yarist ihtiyact kadar

aligveris yaparken, diger yarisi ihtiyacindan daha fazla aligveris yapmaktadir.

Ikinci grup genel itibariyle daha cok sosyal &grencinin oldugu grup oldugundan
dolayi, gruptaki yedi denek ihtiyacinin fazlasini aldigini sdylemistir. Yalnizca bir
denek ihtiyaci kadar aligveris yaptigini sOylemistir. Her iki gruba da baktigimizda
denekler, aligverisi sadece bir fayda saglamak i¢in degil, fayda saglarken zevk almak

icin de yaptiklarin1 vurgulamaktadilar.

Deneklere internet ve magaza aligveriginin avantajlarin1  soruldugunda, birinci
gruptaki denekler internet aligverisinin uygun olmasi, zamandan tasarruf edilmesi,
hizli olmasi, eglenceli olmasi, kredi kartina taksit seceneklerinin bulunmasi,
magazadan aligverise gore daha aciklayici olmasi, kampanyalara hizli ulasilmasi,

yutdisindan bile aligveris yapilabilmesi gibi avantajlarindan bahsetmislerdir.

Birinci grubun magazadan aligverisin avantajlart konusundaki goriisleri soruldugunda,
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bir sey almak i¢in ¢ikmanin haricinde gezerken bir iirlinii goriip aldiklari, bunun
yaninda {iriiniin beden olarak dogru alinabildigi, gordiikleri {iriiniin aynisin1 satin

alabilmeleri gibi avantajlardan bahsetmislerdir.

Ikinci gruba baktigimiz zaman; internetten aligveriste tiim iiriinlere aym1 anda
ulagilabildikleri, hizli olmasi, fiyat ve iirlin segeneklerinin ¢esitli olmasi, istenilen
iirliniin istenilen siteden bulabilmesi, zaman kaybinin 6nlenmesi, internet aligverisinin
magazadan aligverise gore daha konforlu olmasi, fiyat karsilagtirmanin magazadan

aligverise gore daha kolay olmasi gibi avantajlarindan bahsetmektedirler.

Ikinci gruba magazadan yapilan aligverisin avantajlari soruldugunda, iriiniin o an
denenmesi, Uriinii aninda teslim alabilme, iiriin degistirmenin internetten aligverise

gore daha kolay ve hizli olmas1 soylenmektedir.

Deneklere internet ve magaza aligverisinin dezavantajlart soruldugunda, birinci
gruptaki denekler iriinleri beklemek zorunda kalmalari, {irlinleri deneyemiyor
olmalar1, satin alinan {irlinlerin birebir aynilarinin gelmemesi, kargonun aksamasi gibi

dezavantajlardan bahsetmislerdir.

Birinci grupta magaza aligverisinin dezavantajlar1 arasinda, deneklerin ortak karari
olan satis temsilcisinin miisterinin pesinden ayrilmamasi1 ve magazadan alirken

insanlarin bedenen daha ¢ok yorulmasi sdylenmistir.

Ikinci grubun, internet kullaniminin dezavantajlar1 arasinda saydiklari, pop-up
reklamlar, ¢cok fazla segenegin sunulmasi ve kararsiz kalinmasi, beden ve kaliplarin
uymamasi, Urlinlerin orjinal olup olmadig1 konusundaki endiseler, kargo siiresinin
uzun olmas, se¢tigi iirliniin aynisinin gonderilmemesi, sepete attiklari bir tirlintin kisa

bir siire sonar iptal olmasidir.

Ikinci grupta magazadan aligverisin dezavantajlari incelendiginde, birinci gruptaki
deneklerle ortak bir sonuca varilmaktadir. Ikinci grupta satis temsilcisinin miisterinin
pesinde gezmesi, Uriinii denemekten hoslanilmamasi, magazasinin kalabalik olmasi,
magazaya gitmek icin sarfedilen efor, deneme kabini ve kasalardaki kuyruklar

dezavantaj olarak sdylenmektedir.

Deneklere e-ticaretin diinyada ve Tiirkiye’de hizla gelismesi hakkindaki fikirleri
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soruldugunda, birinci gruptakiler; bu gelismenin insanlar1 aligverise yoneltmesi,
tilketimin artmasi, magazadan aligverise gore daha duygusal davranilmasi, ihtiyagtan
fazla Urliniin almmasi, insanlarin bilgisayarlara bagimli hale gelmesi ve bunun
sonucunda da obezite gibi saglik sorunlarinin ortaya ¢ikmasi, kapitalizmin artmasi,
dolandiricilik riskinin yiikselmesi, kiiciik esnafin yok olmasi, gelisen teknoloji
sayesinde satilan tUriinlerde kredi kart1 ve havale gibi banka islemlerinin gelmesinden
dolay1r Maliye Bakanligi’nin takibinin kolaylagsmasi, insanlarin magazadan aligverise
gore daha az yorulmasi, magaza kiralarinin ortadan kalkmasi bu sebeple iireticilerin
depolar tutarak kargo ile iiriinleri tiiketicilere gondermesi, iletisim yoniimiiziin

korelmesi olarak ifade edilmektedir.

Ikinci gruptaki deneklerin bu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde, insanlarin
trafik sikintisindan kurtulmalari, zaman kaybinin 6nlemi, diinyanin her bolgesinden
kolayca aligveris yapabildikleri, akilli telefon ve tabletlerle her an aligveris
yapabildikleri, elektronik aligverisin artmasiyla rekabetin artmasi, fiyatlarin diismesi,
firmalarin daha ¢ok miisteri ¢ekmek i¢in iiriin kalitelerinin arttirmasi, dolandiricilik
thtimali ve sahte iirlinlerin artmasi, tliketicilerin asosyallesmesi, esnafi magaza agma
masrafindan kurtarmasi, calisan kisi sayist azalmasi gibi olumlu ve olumsuz

yonlerinden bahsetmektedirler.

Deneklere Tiirkiye’deki internetten aligveris sitelerinin sayisinin artmasi hakkinda ne
diistindiikleri soruldugunda birinci grup; rekabetin, indirimlerin ve satisin artmasiyla
ekonominin canlanmasi, takibin zorlagmasi, araci kurumlarin azalmasi, biiyiik

firmalarin daha da biiylimesi gibi olumlu ve olumsuz yonlerinden bahsetmektedirler.

Ikinci gruba soruldugunda, ilk gruba benzer cevaplar gelmektedir. Rekabetin artmasi,
indirimlerin ¢ogalmasi, fiyatlarin diismesi, firmalarin diinya ¢apinda kurumsallagsmast,
her sektdriin her iriiniin elektronik ortama girmesi, site sayisinin artmasiyla
insanlarda segme sansinin ¢ogalmasi, zamanlarinin ¢ogunu internette geciriyor

olmalar1 gibi cevaplar verilmektedir.

Deneklere internet aligverisinde 6demeyi nasil yaptiklar1 soruldugunda, birinci grupta
cogunlugu kredi kart1 kullandigini yalniz bir kisinin kredi kart1 haricinde pay pall

(Internette agilan bir hesap) ile ddeme yaptigim sdylemislerdir.

Ikinci grupta da cogunlukla kredi kart1 kullanilmaktadir. Bunun haricinde yalnizca bir
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kisi pay pall ile 6deme yapmaktadir. Burada deneklerin ortak karar1 kredi karti
kullanimidir. Kullandiklar1 kredi kart1 da ¢ogunlukla aile bireylerine ait kredi kartlari

olmaktadir.

Deneklere internet aligverisinde karsilastiklari sorunlar soruldugunda, birinci grup
yasadig1 sorunlari; kendilerinin basima gelmese de cevrelerinde bazi tanidiklarinin
dolandirilmasi, kargonun gecikmesi, istedigi Uriin yerine farkli iirlinlerin gelmesi

olarak ifade etmektedirler.

Ikinci grubu inceledigimizde birinci gruba benzer sorunlar yasanmaktadir. Bu
sorunlarin haricinde stokta yazan iiriiniin, aslinda stokta bulunmamasi buna ragmen
kredi kartindan para cekilmesi, bir iirlinii degistirmek istediklerinde zorluklar

yasamalar1 gibi sorunlardan bahsedilmektedir.

Bu sorulardan sonra asil konumuz olan hedonik ve faydaci gilidiilere karst
deneklerimizin tutumlarini degerlendirmelerini istedik. Oncelikle deneklerimize

faydaci ve hedonik ve giidiilerin tanimlarini agikladik.

- Faydaci giidiiler tiiketici davranisi ve satin alma eylemini agiklamamaktadir. Buna

gore tiiketici iiriiniin islevsel ve nesnel 6zelliklerine agirlik verir.

- Hedonizmin tanim1 Hirschman ve Holbrook’un (1982) hedonik tiiketimi ele aldiklari
makalelerinden yola c¢ikarak, “Tiiketiciler satin aldigi iirlinlerden sadece yarar
saglamak i¢in aligveris yapmamakta, aligverisi bir zevk olarak gormekte ve bu zevki
tatmin igin harekete geg¢mektedir.” seklinde yapilabilmektedir. Bununla beraber
bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal uyaricilara cevap vermekle
kalmamakta, ayn1 zamanda kendi iclerinde de bir¢ok imaj yaratmaktadirlar. Hedonik
beklentilerde ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler
on plandadir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gergegin
tatsizligindan kagislar gibi faktorlerin hepsi hedonik aligveris deneyiminin belirtileri
arasinda bulunmaktadir. Bu acidan bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu
kadar semboliktirler (Babin, Darden ve Griffin, 1994: 646; Khan, Urminsky, 2004,
s.1).
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4.6. Arastirmanin Bulgular
Deneklere faydaci ve hedonik giidiilerle ilgili agiklamalar1 yaptiktan sonra Arnolds’in
(2003) olcegindeki degiskenler tek tek sorulmus ve verilen agiklamalara gore her iki

grubunda tablosu olusturulmustur.
Tablo 7°de fokus grup calismasi yapilan ilk gruptaki dencklere, aligveriste fikir
edinmek, modayr takip etmek, sosyallesmek, rahatlamak gibi amaglar

gerceklesti