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Ozel ahsveris sitelerinin saglamus oldugu dinamikler acisindan tiiketici
davramislarina etkisi, tiiketiciler baglaminda pazarlama acgisindan son derece
onemli bir konudur. Bu nedenle incelenmesi ve siireclerin degerlendirilmesi her
baglamda hem tiiketiciler hem de sektor acisindan faydah olacaktir.

Ozel ahsveris siteleri incelendiginde tiiketicilere farkh alanlarda fayda
sagladig1 goriilmekte ve bu noktada tiiketici davranislarina ne sekilde etki
etmektedir sorusu giindeme gelmektedir.

Bu amacla; ¢alismanin birinci boliimiinde tiiketici davranmisi ve tiiketici
davramisim etkileyen faktorler incelenmistir. Ikinci béliimiinde tiiketici karar
siireci acisindan konu aciklanmuis, iiciincii boliimde ise 6zel ahisveris siteleri
incelenerek, tiiketicilere yonelik hazirlanan anket uygulamasina yonelik analiz

sonuclar1 degerlendirilmistir.
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The influence of the private shopping sites on the consumer behaviors
regarding the dynamics that they provide, is an essential matter for the
marketing in the context of the consumers. Therefore studying and assessing of
such process would be most beneficial for both the consumers and for the sector
in all aspects.

When the private shopping sites are examined, it is seen that those sites
provide benefits to consumers in different areas and the question of “what kind
of influence do they have on consumer behavior?” is arisen from this point.

For this reason, the consumer behavior and the factors that influence
them have been dissected in the first part of the study. In the second part, the
subject matter has been elaborated in terms of consumer decision process and
in the third part, the result of the analysis of the survey that has been prepared

aimed at the consumers has been assessed.
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GIRIS

Kiiresellesme ve yasanan hizli teknolojik gelismeler ile ekonomi temelde
blyiik degisimler yasamistir. Rekabet internet sayesinde artmis ve simirlar bu
baglamda ortadan kalkmigtir. Tiiketiciler, bilgiye ulagsmanin bu denli kolaylastig1 bir
ortamda daha fazla donanimli hale gelmistir ve sirketlerin bunu ve teknolojik
araclar, interneti dikkate alma zorunlulugu ortaya ¢ikmustir.

Internet giiniimiiz diinyasmin, tiim pazarlama dinamiklerinin ve tiiketici
davraniginin temel dinamiklerini geri doniilmez sekilde degistirmistir. Bu
degisikliklerin kisa ve uzun vadeli etkilerinin tartisilmaya baslandigi glinlimiizde
artik tiim is cevreleri ve hatta marka haline gelmis kisiler dahi bir web sayfasina
sahip olmakta ve hatta sosyal aglarda varliklarim1 slirdiirmekte ve uzun doénemde
devamliliklarin1 saglamaya calismaktadirlar. Sanal diinya hayatimizin biyiik
gercekleri arasinda yer almistir, pazarlama bilimi ve bir alt kolu olan tiiketici
davranisinda ise meydana getirmis oldugu farkli ivmeler mevcuttur. Bu ivmeler
dogru kullanildigr takdirde kitleleri etkileyen pazarlama kampanyalaria
doniisebilmekte ve getirileri olumlu veya olumsuz yonde olabilmektedir. Iste
internette pazarlama ve web siteleri incelendiginde farkli bir model olan 6zel
aligveris siteleri de kisa siire igerisinde ¢ok hizli bir ziyaretgi trafigi alarak yiikselen
cirolar1 ile basarili bir i modeli olmayr basarmistir. Bu modeller incelendiginde
tiiketicilerin davramslarini ne yonde etkiledikleri anlasilabilmektedir. Isitsel, gorsel
ve tim yonleri ile tiiketicilerin begenisini ve siirekli takibini kazanan web siteleri giin
gectikce artmaktadir. Basarili her modeli bir digeri takip ederek sayilari artmakta
olan Ozel aligveris sitelerinin bazilar1 ise perakende sektoriinde belirli bir siiredir
mevcut olan firmalardir. Gliniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 tam olarak
karsilamak da kesin bir ¢oziim olamamaktadir, temel tiiketim aliskanliklar1 giinden
giine farklilagmakta olan tiiketiciler isletmeleri siirekli farklilasmaya yoneltmekte ve
bu siire¢ igerisinde kimi basarili kimi basarisiz onlarca is modeli ortaya ¢ikmaktadir.
Siiregelen zaman ve igletmelere sagladigi kalici rekabet avantaji ile e-pazarlama
modelleri arasinda 6zel aligveris siteleri basarili bir model olmustur. Bu model
arastirma konusu olarak ele alinmis ve yapilan anket calismasi ile konu hakkinda

orneklemden detayl bilgiler elde edilmistir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICIi DAVRANISI VE TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

1.1. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketici davranigina iliskin ilkeler, isletme yoOneticilerine, kamu yetkililerine,
kar amagsiz orgilitlere ve tiim halka yarar saglar. Pazarlama yoneticileri icin tiiketici
davranig1 bilgileri, ¢evre analizi, iiriinii konumlandirma, pazari bolimleme, pazar
arastirmalarini yonlendirme ve pazarlama karmasimi gelistirme agilarindan 6nemli
ipuglart verir. Cagdas pazarlama tiiketici odaklidir ve tiiketici davranisi bilgileri
pazarlamanin bu 6zelligini giiglendirir.'Bu baglamda tiiketicinin kim oldugu sorusu
giindeme gelmektedir.

Pazarlamada tiiketici denilince Once, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarim
tatmin etmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan
kisiler akla gelir ki bunlara son tiiketiciler denilmektedir.?

Tiiketici satin alma davranisi, 1960°’lardan sonra pazarlamacilar i¢in popiiler
bir ¢alisma alam olmustur ve alicinin tiim pazarlama sistemi tizerindeki rolii
anlasildiginda bu sohret daha iyi degerlendirilebilmektedir. Pazarlamacilar tiiketiciyi
tim pazarlama aktivitelerinin odagina yerlestirmislerdir. Genel olarak tiiketici bir
tirlin veya hizmetin mevcut veya potansiyel satin alicist olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketicinin bu denli basit bir tanim: olmasina ragmen, pazarlamacilar i¢in tiiketiciler
ayn1 degerde veya ayni 6zelliklere sahip degillerdir.?

Genel olarak, tiiketici davranislart incelendiginde; kisiler iriinleri, sadece
fonksiyonlarma gore degil, tasidiklart anlamlar1 da gz onlinde bulundurarak satin
almaktadirlar. Bu ilke, iirliniin 6ncelikli yararinin 6nemsiz oldugunu ortaya koymak

yerine, Uriinlin tiikketici hayatindaki roliine dikkat ¢ekmektedir. Grup kimliklerinin

! Ridvan Karalar, Tiiketici Davramslari, Anadolu Universitesi Yayinlar1 ( No:1688 ), Eskisehir,
2006, s.3.

2 Yakup Durmaz ve Reyhan Bahar Orug,” Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari Uzerinde Sosyolojik
Faktorlerin Etkisinin Incelenmesine Yo6nelik Bir Calisma’, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt
10, Say1 37, s.61.

® Ramazan Aksoy, internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yayinlari, Ankara, 2006, s.51.



onaylanmasi, tiiketime iten en 6nemli etkenlerden biridir. Tiiketiciler, ortak seylere
sahip olma temeli iizerinde bagkalariyla iligkiler kurarlar.*

En genis anlamu ile tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranisini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiketici
davraniglarinin ~ 6nceden incelenilmesi, gelistirilecek pazarlama karmasinin
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasini saglayici bilgiler toplamak
anlamina gelir. Toplanan bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve arzulanan
sonuclarin elde edilme olasilig1 artar. Sonug¢ olarak, beklenen performans ile
gerceklesen performans arasindaki farklar azalir.

Kiiltiiriin genel ozellikleri tiiketici davraniglar1 iizerinde etkide bulunarak
kendini gdstermektedir. Toplumsallagma siireci ile 6grenilen davranis bigimi bireyin
giinliik deneyimlerini etkiler, bdylece tliketim konusundaki davranis da bu siireg
igerisinde etkilenmis olur. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, {iriin
gruplart arasinda neyin degersiz, neyin degerli oldugu se¢imine belli bir diizeye
kadar sekil verebilecektir. Genel kabul gormiis ve oturmus deger yargilar1 kusaktan
kusaga gecerken ayn1 zamanda tiikketim aligkanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde
getirmektedir.® Her toplum degisik yapidaki sosyal grup ve tabakalardan olusur.
Sosyal sinif, bu grup ve tabakalardan bazi 6zellikler itibariyle benzer olanlardan
olusur. Tiiketicilerin tiikketim kaliplari, marka degerlendirme ya da ihtiya¢ kriterleri
ve satin almayr gerceklestirme siiregleri, biiyiik Olciide icinde yer aldiklari sosyal
sinifin deger ve standartlari tarafindan etkilenmektedir.”

Tiiketici, ortak bir yasami paylastig ailesi, arkadas grubu, siirekli iletisimde
bulundugu cevresi tarafindan etkilenmekte ve ayni1 zamanda kendisi de gerceklesen
karsilikl1 etkilesimin bir parcast olmaktadir. Kabul ettigi ve icerisinde bulunmak
istedigi yasam standartlar1 diisiiniildiiglinde tiiketicinin ¢evresini algilamasi ve bu
konuya dair geri bildirimleri, tiiketiciye ait tilketim davranislarinin bir sonucu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

* Michael Solomon, Tiiketici Kralhgmmn Fethi, Kapital Medya, Istanbul, 2003, s.31.

® Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Media Cat, Istanbul, 2010, s5.16 — 17.

® A. Henry Walter, ‘Cultural Values Do Correlate With Consumer Behavior’, Journal of Marketing
Research, May 1996, s.121.

" Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramislar, Beta Basim Yayim, Istanbul, 2003, s.177.



Referans grubu ise kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarmi ve
davraniglarin1 dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz
yiize iligkilerin oldugu yakin g¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar kurum ve
kuruluglar vb.) ile kisinin i{iyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan
kisileridir. Referans grubu, kisinin degerlerinin ve tutumlarinin olugmasinda
davranislarina temel olarak aldig1 gruplardir.®

Bu baglamda ailenin, bir¢ok yonlerden degisik bir toplumsal kurum olmasi
nedeniyle satin alma kararlarini etkileyen roliinii iyi kavramak gerekir. Aile her
seyden Once lyelerinin giidiilerini, tutumlarin1 ve kisiliklerini belirleyen gii¢lii bir
etkendir. Aileyi oteki gruplardan ayiran 6zellik, ailenin, hem kazanan, hem de
harcayan birim olmasidir.”

‘Tiiketici’, 6zellikle tiiketim tirtinleri pazarlamasinda dagitim kanallarinin son
halkasi, belirli haklara sahip tam yetkili bir liyesidir ve tiiketici davranisi bireylerin
ekonomik degeri olan iirlin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan
ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar siiregleridir. ‘Tiiketici
davranisi’, gercekte tiiketimi degil, tiiketicinin ve hatta tiiketicinin satin almaya
iliskin karar ve eylemlerini inceler.’® Tiiketici davranigi, tiiketicilerin neyi satin
aldiklari, nereden satin aldiklari, neden satin aldiklar1 gibi sorulara cevap bulmaya
calisirken, bu konuyla nigin ilgilenildigi {i¢ baslik altinda 6zetlenebilir;

1. Kuruluglarin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin tepkisi, basar1 ya da
basarisizligin gostergesi olabilmektedir.

2. Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik
pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

3. Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri dnceden

kestirebilmeyi olanakli kilar."*

Tiiketici davranist kavrami modern ve postmodern toplum kavramlarinda

farklilik gostermektedir.

® Durmaz ve digerleri, ss.62-68.

® [lhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayim, Istanbul, 1998, s.64

1% Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2010
$5.163,164.

1A Can Kavas, Alev Katrinli ve O. Timurcanday Ozmen, Tiiketici Davramslari, Anadolu
Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlari, No:3, Eskisehir, 1995, s.3.
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Modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptig1 ‘bilingli, satin alma iradesi olan, en
azindan aydinlatilmis tiikketici’ tanimi1 postmodern toplumda degisiklige ugramistir.
Kararli bir tiiketici kitlesine giivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka
sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde hareket eden, rasyonel
diislince yerine aligveris deneyimine deger veren bir tiiketici profilini izlemek gerekli
olmustur. Bugiin, tiiketici davraniglarin1 agiklamak i¢in1960’lardan bu yana
pazarlama literatiiriinde kullanilan psikolojik, sosyo-psikolojik ve ekonomi yonlii
bircok model, giiniimiizde maruz kaldigi ¢ok degiskenli pazar ortaminda tiiketici
davranisini agiklamaya yetmemektedir. Bu nedenle tiiketici davranisini agiklamaya
yonelik olarak baslatilan ve arastirma agamasinda bulunan yeni teorik konu basliklari
sOyle siralanabilir. Biyolojik ve tarihsel modeller, neden yerine sonuca dayali
O6grenme ve adaptasyon; birbiriyle ilgili olmayan nedenler iizerinde durma, duygusal
ve rasyonel olmayan davranisi agiklamaya yonelik arastirma konulari. Postmodern
kiiltiire bagl olarak tiiketici davraniglarindaki degisiklikler de bu kapsamda ele
almmalidir.*?

Tiiketim, sadece fayda yaratma agisindan ekonomik bir siire¢ olarak degil de,
gosterge ve sembollerin de i¢inde oldugu, sosyal ve kiiltiirel bir deger siireci olarak
tanimlanmalidir. Tuketim, kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen, ekonomik
oldugu kadar, ayn1 zamanda sosyolojik, psikolojik, ve kiiltiirel bir olgu olmayi
siirdiirmektedir.™®

Modernligin sonrasinda ve karsisinda ortaya ¢ikan tiim bu olgular, ekonomi
icinde isletmeleri, orgiitleri, is yasamini, pazar yapilarini, tiiketim kaliplarini, tiiketici
kimligini, felsefi ve kiiltiirel anlamda, ilkeler ve iligkiler bakimindan hizla
bicimlemistir. Ekonomik dalgalanmalar, krizler, politik istikrarsizliklar, insanlarin
sosyal, kiiltiirel ve politik yapilarini etkilemis ve modern toplumun bunalimlari
artmistir. Bilgi teknolojilerinin kullanimiyla ortaya cikan endiistri-sonrasi toplum
veya bilgi toplumu asamasinda ise, iiretim, paylasim, iletisim bi¢imlerinde meydana
gelen bir dizi yeni olgu ve kavram, insanlar1 bir yandan ayni, bir yandan marjinal
konumlara tagimistir. Buglin, eski biiyiik isletme yapilar1 ayrigsmakta ve dinamik

birey ve kurumlarin olusturdugu ekonomik faaliyet temelli gruplar halinde yeniden

12 Muazzez Babacan ve Ferah Onat, Postmodern Pazarlama Perspektifi, Ege Akademik Bakis, Yil
2002, Cilt 2, Say1 1, s5.14-15.
13 Robert Bocock ve irem Kutluk (¢ev.), Tiiketim, Dost Yayinlari, Ankara, 1997, ss. 10-17.



olusmaktadir. Sosyal ve ekonomik hayatin tim yonlerinde “kitlesel”, yerini
“molekiiler”’e birakmaktadir. Bireyler iretici ve tiiketici rolleriyle yeni pazarlar
olusturmakta, tiiketim kaliplar1 da hizla degismektedir.14

Yavuz Odabasi’nin Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiketici adh
kitabinda belirttigine gore; postmodern tiiketici, giinliik mutluluk pesinde kosan,
aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen, gelecek i¢in bugiinii feda
etmeyen, gecmis ve gelecegi igerecek bigimde denemeyi biiyiik bir arzuyla isteyen,
icerik yerine bicime daha fazla ilgi duyabilen bireydir. Postmodern tiiketici,
bireysellik ile topluluk anlayisi arasinda ve kendisine sunulmus imajlar ile
olusturulmus anlamlar (deneyim) arasinda gidip gelmektedir.*

Tiiketiciler i¢in her iirliniin bir anlami vardir ve dolayistyla bir {iriinii almaya
yonlendiren “duygu ve diisiinceler” farklidir. Tiiketicilerin i¢indeki bu 6zel duygu ve
diistincelerden olusan satin alma nedenlerini anlayabilmek ve aciklayabilmek
onemlidir. Geleneksel anlamda, tiiketicinin {riinlerden haz almasim1 saglayan
unsurlar; duyularin tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit gegirme, basarili olma,
merak ve yeni deneyimler kazanma, kullanim kolayligi, uzun sureli kullanma, bakim
kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma, begenilme, prestij kazanma, modaya uyma,
farkli olma, bagkalarin1 mutlu etme, yeni bilgiler edinmedir.™®

Glinlimiiz kiiresel kiiltiiriiniin en 6nemli unsurlarindan biri olan tiiketim
kavraminin, ait oldugu temel kuramsal c¢erceveye bagli olarak c¢esitli tanimlar
bulunmaktadir. Sosyologlar, sosyal hareketlerle ilgili analizlerini politik ve
ekonomik hareketlerden ayr1 gelistirdikce, tiiketim olgusuna da, arz ve talebe,
iiretime, para miktarina veya faiz oranlarina baglh, 6zellikle ekonomik bir hareket
olarak degil, sosyal bir olgu olarak yaklagmaya baslamislardir. Boylelikle sosyolojik
bir tanim olarak tiikketim, bir dizi 6zerk ekonomik etken sonucunda yerlesmis olan
farkliliklar1 ifade etmeye degil, sosyal gruplar arasinda farkliliklar olusturmaya
yarayan bir toplumsal ve kiiltiirel uygulamalar dizisi olarak kabul edilmektedir.
Tiiketimin giiniimiizde, daha Once tarihte hi¢ olmadigr kadar kiiltiiriin temel

degerlerinden biri oldugu sdylenebilmektedir. Tiiketim her zaman varligim

!4 Babacan ve digerleri, s.13.

1 Ayse Sahin, Kitap Incelemesi ( Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiiketici ),
S.D.U. iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Y.2007, C.12, S.2, s.362.

16 Suayip Ozdemir ve Fikret Yaman, ‘Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gore Farklilasmas: Uzerine Bir
Arastirma’, Eskisehir Osmangazi Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Ekim 2007, Cilt: 2, No: 2, 5.82.
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stirdiirmekteydi ancak gegmisteki toplumlarda esasen kisilerin toplumsal konumlarini
belirleyen hiyerarsi bicimleri gibi diger degerlerin yansimalar1 olarak var olmaktaydi.
Fakat modern toplumlarda birey, basitce tiiketmeyi 6grenmekte ve tiikketimi hayatinin
merkezine oturtan bir tiikketim kiiltiirii i¢inde yasamaktadir. Bu noktada tiiketim
kiiltiiri  postmodernizmin yasandigi bu doénemde bireylerin yasam bigimlerini
olusturan 6nemli dinamiklerden biri olma 6zelligi tasimaktadir.'’

Bu noktada tiiketicilerin satin alma davranislarini ve bu davranislari etkileyen
faktorleri incelemek faydali olacaktir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir.
Bunlar; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile gibi sosyal faktorler,
motivasyon, kisilik, algilama, 6grenme gibi kisisel faktorler ve teknolojik, ekonomik

ve politik gibi dissal faktorlerden olusmaktadlr.18 Asagida bu faktorler agiklanacaktir.
1.2.TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglarinin analizinde yapilacak ilk 15, kontrol edilemeyen
cevresel faktorlerin (dis uyaricilarin), alict davraniglari (algilama ve tepki) tizerindeki
etkisini degerlendirmek, ikinci olarak da birinciye bagimli ‘satin alma karari’ na
iliskin siireci incelemektir.*®

Tiiketicinin satin alma nedenleri, hem bazi teorik modeller hem de spesifik
tilkketici ve pazarlama aragtirmalariyla biiyiik dl¢iide belirlenebilir. Asagidaki sekil
tiikketici davramiglarini etkileyen faktorleri ve modelleri toplu ve basit bir sekilde

icermektedir.?’

" Aybike Pelenk, Ozgiir Velioglu ve Giirsoy Degirmencioglu, Tiiketimin Yeni Odagi: “Private
Shopping” Uzerine Bir inceleme, Academic Journal of Information Technology, Yaz 2011, s.3,4.

8 Durmaz ve digerleri, 5.62.

19 .Baybars Tek ve F.Demirci Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, Birlesik Matbaacilik, zmir,
2008, ( P.P.Yonetimi) s.171.

2 Tek ve Orel, P.P.YOnetimi, s.170.



Sekil 1: Alici Davranig Modeli
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Kaynak: Tek ve digerleri, P.P.Y6netimi, s.170




Sekilden de goriildiigli gibi, temel olarak iki grup uyaricr alicinin ‘kara kutu’
suna gelir. Bunlar su sekildedir; 1.Perakende Pazarlama Karmasi faktorleri (iiriin,
fiyat, yer, tutundurma, insanlar, siiregler, verimlilik, fiziksel kanit-atmosfer-) ve
2.Cevresel faktorler (ekonomik, politik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel vb.). Bu
uyaranlar kara kutu i¢inde psikolojik ve kisisel faktorlerin bilesimiyle bilgi islemeye
tabi tutularak seklin saginda goriilen tepkileri yaratir. Bu tepkiler satin alma
oncesinde, satin alma aninda ve satin alma sonrasinda ortaya g¢ikar. Alicinin veya
tilkketicinin bu tepkileri ayn1 zamanda dagitim kanallarinin bir iiyesi olarak saticilara
kars1 gelistirdikleri ‘Satin Alma Pazarlamasi’ strateji ve taktiklerini olusturur.
Alicinin, satin alma ‘bilgi islem’ ini tamamlamak i¢in giristigi bilgi toplama faaliyeti
de, pazarlama arastirmasinin kisisel uygulamasindan baska bir sey degildir. Bagka bir
deyisle alic1 da burada adeta bir isletme iinitesi, isletme gibi hareket etmektedir.?

Tiiketicinin satin alma kararlarint verdigi merkeze ‘kara kutu’ adi
verilmektedir. Her insan kendine Ozgii bir yap1 gosterdigine gore, kara kutunun
isleyisi insandan insana degisme gostermektedir. Cilinkii karar alma sirasinda ¢ok
sayida degisken devreye girmekte ve bu degiskenlerin sayisi her insanda ayni
olmamaktadir.?

Tiiketicilerin satin almalar giiclii bir bigimde kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorler tarafindan etkilenmektedir. Ciinkii tiiketicilerin davranislar
biiyiik dl¢lide demografik, ekonomik, sosyal, durumsal ve teknolojik faktorler gibi
digsal faktorler tarafindan belirlenmektedir. Ayni1 zamanda tiiketici davranmislari,
inanglar, tutumlar, 6grenme, motivasyon ve ihtiyaglar, kisilik, algi ve degerler gibi
igsel faktorlerden de etkilenmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisindan ya da
tikketimden aldiklar1 haz igsel ve dissal faktorlerin etkisi altinda olusmaktadlr.23

Tiiketici davraniglarinin analizinde yapilacak ilk i, kontrol edilemeyen
cevresel faktorlerin (dis uyaricilarin), alict davraniglari (algilama ve tepki) tizerindeki
etkisini degerlendirmek, ikinci olarak da birinciye bagimli ‘satin alma karari’ na

iliskin siireci incelemektir.*

*1 Tek ve Orel, P.P.Y®netimi, s.171.

2 Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, Detay Yayinlari, Ankara, 2008, s.35.
2 Ozdemir ve digerleri s.81.

# Tek ve Ozgiil, s.166.



Tim bu bilgiler 1s18inda tiiketici davraniglarin1 etkileyen faktorleri su
basliklar halinde toplamak miimkiindiir. Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiirel faktorler kendi
igerisinde, Kkiiltiir, alt kiltlir, sosyal siif olmak {izere ii¢ alt basglik altinda
siniflandirilmaktadir. Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler kendi igerisinde referans
gruplari, aile, roller ve statiler olmak {izere {ii¢ alt basliklar halinde
siiflandirilmaktadir. Psikolojik Faktorler; motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir,
kisilik, inan¢ ve tutumlar olarak simiflandirilmaktadir. Kisisel Faktorler; tiiketici
davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerden bir digeri de kisisel faktorlerdir.”® Bu
faktorler ilerleyen kisimda basliklar halinde incelenecektir. Bu ayrimlara gitmeden,
son olarak tiiketici davraniglarini1 farkli bir a¢idan incelememizin miimkiin oldugunu
da ifade edebiliriz. Makro pazarlama ve mikro pazarlama agisindan tiiketici

26 Makro pazarlama

davraniglarint inceledigimizde ise su tespitleri elde ederiz;
acisindan tiiketici davraniglarinin incelenmesi, cagdas pazarlama felsefelerinin,
tiketim kiltiiriiniin, tiiketici hareketlerinin ve perakende dagitim alanindaki
gelismelerin izlenmesini gerektirir. Cagdas pazarlama anlayisinin temeli tiiketici
tahminine ve uzun vadede tiliketici, toplum ve endistrilerin ¢ikarlarinin
dengelenmesine dayanir. Konuyu mikro pazarlama acisindan ele aldigimizda ise
tiketici davraniglarinin incelenmesinin isletmelere; pazarlama yonetiminde, pazar
firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analizinde Onemli yararlar sagladigimi ifade
edebiliriz. Pazarlama yonetiminin kontrolii altinda olan araglarin her birine iliskin
politika ve uygulamalar, tiiketicileri dogrudan dogruya etkiledigi gibi tiiketici
davraniglar1 da bu araclari etkiler.

Yukarida bahsi gecen faktorleri tek tek incelersek asagidaki sekilde

listelendirmek miimkiindiir;
1.2.1. Sosyo-Psikolojik Faktorler (Sosyolojik Faktorler)
Sosyal etkenlerin davranislart etkilemesi konusunda T.Veblen, K.Marx,

M.Malinowski, R.Park, L.Warner, M.Wertheimer, K.Kofka Onemli katkilarda

bulunmuslardir. Toplumun ¢esitli katmanlariin (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal siniflar,

% Durmaz, s.36.
% Tek ve Ozgiil, 164 ve 165 den derlenmistir.
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referans gruplart vb.) insan tutum ve davraniglarii etkiledigi  goriisleri

pekistirilmistir.  Kisinin gereksinimlerini, giidiilerini, tutum ve davranislarini

belirleyen sosyal ortam sekilde goriilen faktor ve katmanlardan olusur.?’

Sekil 2: Tiiketici Davraniglar1 ve Sosyo-Psikolojik Faktorler

)

Alt Kiltiir

@osyal Siflar \
/Referans Gruplar \

Aile
Kisi

\\\kk ....... //J

Her seyden once, fizyolojik psikoloji, normal olmayan psikoloji ve egitsel

psikoloji tiiketici davraniglar1 calismalarina degerli bilgiler sunabilmektedir. Diger
yandan, Ogrenme ve hatirlama, algilama, diisiinme, dil, tutumlar ve fikirler,
motivasyon ve duygular pazarlama bilimi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu anlamda sosyal
psikoloji yararl bilgiler sunmaktadir.

Ayrica, sosyal-sinif yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi, sosyal
normlarin dl¢limii pazarlama biliminin hedefleri i¢in 6nemlidir. Bu sosyal psikoloji
olarak adlandirilan alan igerisinde incelenmektedir. Bu baglamda incelendiginde; alt
kiltiir bir ulusal kiiltliriin, tiyelerinin davraniglarinda benzer modellerin goriildiigi
sosyal statli, din gibi 0Ozellikle etrafinda degerlendirilen alt boliimii olarak
tanimlanabilir. Ulus, cinsiyet, din, yas, sosyal smif gibi alt kategorilere

ayrilmaktadir.”®

2 Tek, ve digerleri s5.168 — 169.

%8 Hakan Altintas, antropoloji.net, “Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Giincel Konular Ve Tiiketici
Davraniglarindaki Teorik Degisimler' , 24.03.2008,
http://www.antropoloji.net/index.php?option=com_content&task=view&id=215&Itemid=0 , Erisim
Tarihi 12.12.2011.
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Kiiltir konusunda ¢ok sayida tanim vardir. Bunlar arasinda, tiiketici
davraniglart agisindan 6nemli olan1 Linton’a aittir ve ona gore, kiiltiir, belirli bir
toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglar ile 6grenilen
davraniglar biitlintidiir.  Kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini
(tecriibeler, sanat, estetik, moda gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek,
gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri igeren karmasik bir unsurlar biitiiniidiir.?®

Ancak teknolojik degisimler neticesinde internetin getirmis oldugu sanal
ortamdaki birliktelik, internette yer alan insanlarin adeta tek bir alt kiiltiire sahip
olduklarmni gdstermektedir. Internet uluslarin alt kiiltiirlerine ydnelik kategorilerin
tistiinde kalmaktadir. Dolayisiyla sanal toplum igerisinde tiiketici davranislar1 da
degismektedir. Tiiketiciler daha dnceleri ve bugiin de firmalar ile dogrudan iletisime
gecmek ve mal veya hizmeti dogrudan satin almak durumundadir. Ancak, bilgisayar
teknolojisindeki hizli degisimler tiiketicilerin firmalarin mal ve hizmetlerini internet
vasitasiyla satin alma imkami tanimaktadir. Boylece tiiketici davranislart sanal
ortamda devam etmektedir.

Daha once deginilen ve tiiketici davramiglarii etkiledigi belirtilen bilim
dallarin1 inceleme alanlar1 da sanal ortama ge¢mektedir. Iletisim ¢ok hizli ve aym
zamanda aracisiz gerceklesmektedir. Medya ve bilgisayarlar ile diinya tek bir pazar
olarak ele alinmaktadir. Her ulusun tiiketicisi kendi ulusal kiiltiiriinii olustururken
ayni zamanda evrensel bir kiiltiirlin olusmasini saglamaktadir.

Kiiresel pazarlama agisindan ortak kiiltiirii paylagan, benzer algilarin
yasandigi, aligkanliklarin birbirine benzemeye basladigi bir pazar olugmaya
baslamistir. Dolayisiyla farkli iilkelerin tiiketici davramiglart da ayni stratejik
kararlara konu olmaktadir. Kald1 ki, biitiin kiiltiirler genel anlamda kiiltiirel birliktelik
olarak isimlendirilen insanin biyolojisi, sosyal ve g¢evresel ihtiyaclart gibi ortak
Ozelliklere sahiptirler. Kiiresel anlamda ulusal tiiketiciler baska uluslarin kiiltiirlerini
tilkketmektedir. Bu da onlarin kiiltiirlerinden etkilenerek davranislarinin degismesine
neden olmaktadir. Kiiltiir 6nlimiizdeki yiizyildan en 6nemli mamul kapsaminda
girecektir. Kiiltlirlin pazarlanmas: ise tiiketicilerin davranis yapilariin nasil

degistiginin belirlenmesi ile miimkiin olacaktir.*

2% Odabas1 ve digerleri, s5.313 — 314.
% Hakan Altintas, antropoloji.net, Tiiketici Davramslarim Etkileyen Giincel Konular Ve Tiiketici
Davranislarindaki Teorik Degisimler, 24.03.2008,
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1.2.2. Sosyal, Kiiltiirel Faktorler

Sosyal faktorler satin alma davranisi lizerinde diger insanlarin etkisi olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal faktorler ii¢ grupta toplanabilir: aile, referans gruplari,

roller ve statiiler.®*
1.2.2.1.Referans Gruplar

Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarin1 ve
davraniglarin1 dogrudan veya dolayl olarak etkileyen bir insan/insan toplulugudur.
Danisma gruplan ‘lyelik’, ‘6zlem’ ve ‘istenmeyen’ gruplar olarak ayrilir. Danisma
gruplar1 kisinin tutumunu ve kendine iligkin goriisiini etkiler, kisiyi gruba uymaya
zorlar, kisiye yeni yasam tarzlarini gosterir ve kisinin fiili tirlin ve marka se¢imini
etkiler.*

Her insanmn birden ¢ok referans grubu vardir. Ornegin, bir insanimn ailesi,
arkadaslari, tiyesi bulundugu dernekler, sosyal ve profesyonel kuruluslar, o insanin
referans gruplarldlr.33 Bazen kavramin kapsami genisletilerek sosyal smif, alt kiiltiir,
kiltlir ve yabanc1 kiiltiirlere kadar uzanan grup ve olgular1 da ifade ettigi de kabul
edilmektedir. Tiiketiciler referans gruplarma faydali bilgi edinmek ig¢in
(bilgilendirici, enformasyonel etki) , ddiille ulasmak veya cezadan kaginmak i¢in
(faydaci etki) ve benlik anlayislarini olusturmak, siirdiirmek veya degistirmek i¢in

(deger ifade etme etkisi) uyum gosterirler.>*

Tiiketici davraniglar1 acisindan, referans gruplari cok 6nemlidir. Ciinkii onlar,
grup tyelerini 6zel iirlin ve markalar hakkinda bilgilendirir ve bilinglendirir;
bireylere kendi diisiinceleri ile grubun tutum ve davraniglarimi karsilastirma firsati

saglar ve grubun normlar1 dogrultusunda bireyleri etkiler. Referans gruplar1 6zellikle

http://www.antropoloji.net/index.php?option=com_content&task=view&id=215&Itemid=0 , Erigim
Tarihi 12.12.2011.

3! Durmaz ve digerleri, 5.62.

%2 Tek ve Ozgiil, $5.171 — 172.

% Tek ve Orel, P.P.YOnetimi, s.175.

3 Erdogan Kog, Tiiketici Davranmis1 ve Pazarlama Stratejileri, Seckin Yayincilik, Ankara, 2008,
5.263.
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hangi tirtinlerin arzulanip hangi {iriinlerin arzulanmadigin belirler. Ayrica onlar, iiriin
secimini, bilgi siirecini, tutumlarin bigimlerini ve aligveris davraniglarini etkileme
egilimindedirler. Bir miisterinin hangi gruba ait oldugunu bilmek tiiketicilerin yagam
tarzlar1 ve onlarin kararlari tizerinde ne kadar etkili oldugunu gosterir. %

Danisma gruplari, tiiketicilerin satin alma karar stireglerini, (1) bilgi
saglamak, (2) spesifik bir satin alma davranigin1 6diillendirmek, (3) bir tiiketicinin

kendi imajin1 zenginlestirmek suretiyle etkilerler.*
1.2.2.2. Aile

Toplumsal yasamin en kii¢iikk ve en onemli kurumlarindan biri olan aile,
tiyelerinin birincil grup iliskileri i¢inde oldugu bir yapiya sahiptir. Aile, akrabalik
baglartyla dogrudan birbirine baglanmig olan ve yetiskin iiyelerin ¢ocuklarin
bakimindan sorumlu oldugu bir grup insandan olusur.*’

Alicilar lizerinde aile iiyelerinin etkisi ¢cok giicliidiir ve aile en 6nemli tiiketici
alim orgiitiidiir. Ailede roller ‘fikir vericiler’, ‘etkileyiciler’, ‘karar vericiler’, ‘fiilen
satin alim1 yapanlar’ ve ‘kullanicilar’ olarak baslica bes gruba ayrilir. Bazen bu
rollerin tiimii veya birkag1 bir kigide birle§ebilir.38

Aile buiyiikliigi (ailedeki kisilerin sayis1) arttik¢a, karar slirecinin uzunlugu ve
asamalarinin sayis1 da artar. Iki ve daha fazla niifuslu ailelerde bilgiler genellikle
birden ¢ok kisi tarafindan toplanir. Bu durumda karar siirecinin ii¢ asamas olabilir.
(1) Once, aile iiyeleri olasi iiriin ve hizmet i¢in birbirlerine damisirlar. (2) Ikinci
olarak, ¢ogu kez bagimsiz olarak bilgi toplanir. (3) Ugiincii asamada aile iiyeleri
yeniden fikir aligverisi yapar ve satin alma kararma varirlar. Kuskusuz, burada da
iirtin ve hizmetin 6nemi ve diger 6zellikleri rol oynar.39

Aile i¢inde satin alma karar1 c¢ogunlukla tek basma verilmediginden,
bireylerinin hane ic¢in verdikleri satin alma kararlar1 sirasinda birbirlerini nasil
etkiledikleri 6nemli bir aragtirma konusu olarak ortaya ¢ikmistir. Ortak karar verme

kategorisine giren iiriin ve hizmetlerin aile i¢in 6nem derecesi ve risk algilamasi,

% Durmaz ve digerleri, s5.62-68.

% Tek ve Orel, P.P.Y®netimi, s.176.
%" Durmaz ve digerleri, ss.62-68.

% Tek ve Ozgiil, s.172.

¥ Tek ve Orel, P.P.YOnetimi, s.179.
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daha fazla kisiyi memnun/tatmin etme geregi yiiziinden bireysel satin alma

davranisina gore daha fazla olabilmektedir.*

1.2.2.3. Roller ve Statiiler

Kisilerin katildiklar1 aile, kuliip, dernek vb. gibi gruplarin her birindeki
konumu rol ve statii a¢isindan ele alinabilir ve rollerin her biri satin alma davranisini
etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir.¥

Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranislara rol denir.
Roller is, sosyal faaliyet, ¢esitli ugraglardan meydana gelir. Birey rolleri sergiledigi
davraniglarin gorevi ve ayricaligi olarak benimser. Insanlar rolleri sosyal durumlarimi
ve statiilerini ifade etmek i¢in kullanirlar. Bu yiizden roller belirli sorumluluk ve
yiikiimliiliikleri de beraberinde getirir. Her rol bir statiiyii gerektirir ve bu sebepten
dolay1 {irtin se¢imleri toplumdaki roller ve statiilere uygun olarak yapilir. Rollerin her
biri satin alma davraniglarini etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir.
Uriinler sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore statii sembolii olarak
gorev yapabilirler.42

Bir kisinin degisik rollerdeki tutumu, onun sosyal benimsenmesini belirledigi
gibi, satin alma siirecini de etkiler. Sosyal bakimdan benimsenen bir tiiketici, bilgi
icin yakin ¢evresine, arkadaslarina danmisacak, bakacak, taninmis magazalardan
aligveris yapacak ve sosyal agidan dnemli goriinen iirlin ve hizmetleri satin alacaktir.
Ote yandan, sosyal acidan benimsenmeyen fakir bir tiiketici ise, arkadaslarinin
saygisin1 kazanmak i¢in ya onlar taklit edecek ya da geri ¢ekilecektir. Ya da
kendisinden daha iyi durumda olanlar1 gdlgede birakacak aligveris big¢imlerine
yonelmeye calisacaktir. Bu etkilesimlerin her birine gore satin alma siirecinin farkli

.. 4
uygulamalar1 s6z konusu olacaktir. 3

0 Kog, 5.273.

* Tek ve Ozgiil, s.172.

*2 Durmaz ve digerleri, s5.62-68.

3 Tek ve Orel, P.P.YOnetimi, s.176.
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1.2.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorleri ise asagidaki gibi listelendirebiliriz.
1.2.3.1. Meslek

Kisilerin meslekleri satin alacaklari iiriin ve hizmetleri biyiik 6l¢iide etkiler.**
Tiiketicilerin meslekleri iki ana grupta toplanabilir; (1) Beyaz yakal1 (2) Mavi yakali.
Biiro calisanlari, memurlar vb. beyaz yakali masa basi caligsanlari, mavi yakalilara
oranla, karar alma siirecini biitiiniiyle ¢alistirirlar. Beyaz yakali tiiketiciler, bilgi
kaynaklarimi bilir ve bunlart mavi yakalilardan daha ¢ok kullanirlar. Mavi yakalilar
ticari bilgi kaynaklarina daha c¢ok basvururken, beyaz yakalilar ticari olmayan

kaynaklardan daha ¢ok yararlanirlar.*
1.2.3.2. Ekonomik Kosullar

Kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka se¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, ele
gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglldlr.46 Orta gelir diizeyindeki
tilketiciler, diger tiim gelir gruplarina gore, karar siirecini daha kapsamli olarak
kullanilir. Daha diisiik gelirli tiiketicilerse, daha ¢ok iilke capinda dagitim yapan
ulusal markalar1 yegleme egiliminde olup tiim secenekleri arastirmazlar. Yiiksek

gelir gruplar ise, genel olarak fazla cesit aramadan satin alirlar.*’
1.2.3.3. Yasam Tarz1

Kisinin yasam tarzi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam

tarzidir. Ayni sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok

* Tek ve Ozgiil, 5.173.
% Tek ve Orel, P.P.YOnetimi, s.178.
*® Tek ve Ozgiil, s.173.
4T Tek ve Orel, P.P.YOnetimi, s.178.
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farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler. Yasam tarzi, kisiyi ¢cevresiyle etkilesimde bir
biitiin olarak kendisini gosterir ve kisinin bireyselligini yansitir.*

Yasam tarzi degiskenleri, tutum, fikir, algi, ilgi gibi bireysel psikolojik
faktorlere oranla, daha c¢ok kisiye sekil veren sosyal gii¢lere (fikirlere) bagh
davranigsal faktorleri igerir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin en ¢ok {izerinde
durduklar1 konulardan biridir.*°

Tiiketiciler genellikle belirli bir yasam tarzi ile iligkili {iriin ve hizmetleri
secmektedirler. Yas ve gelir gibi demografik 6zellikler insanlarin hangi {iriinleri satin
alacaklarimi pazarlamacilara belli etmektedir. Fakat ni¢in satin aldiklarini
aciklamamaktadir. Pazarlamacilar, demografik analizler i¢inde yasam tarzini ifade
etmek icin faaliyetleri, ilgileri ve fikirlerindeki benzerliklere gore tiiketicileri
gruplayan pazar arastirmalarina basvurmaktadirlar. Bu faaliyetler, ilgiler ve fikirler;
tatil yeri, kuliip iiyelikleri, hobiler, politik ve sosyal tutumlar, yiyecek ve moda
zevkleri vb. gibi tercihlere dayanmaktadir. Pazarlamacilar, genis 6rneklerin datasini
kullanarak faaliyetleri ve iiriin kullanim modelleri agisindan benzesen tiiketicilerin
profillerini olusturmaktadirlar.*

HTP, ‘Tiirkiye Yasam Trendleri ve Tutumlar Arastirmasi’ Tiirk tiiketicisinin
yasam tarzlarim1 kapsayan, tiiketim davraniglar1 bilgisini, aktiviteleri, medya
kullanimin ve tiiketici davraniginin diger yonlerini birlestiren biitiin bir Yasam Tarzi
¢alismasidir. ' Konu arastirmaya gore Tiirk halki kendini; giivenilir, dogal, kendine
giivenen, hayati seven, algakgdniillii, uyumlu, caliskan, duygusal, titiz, agik fikirli,
cesur, tutarli, miitevazt olarak tanimlamaktadir. Aym arastirmada trendler
incelendiginde ise su verilere ulagilmistir; Tiirkiye’de bireylerin %66 s1 ¢oklu roller
istlenmistir, %68 1 glinlimiliz degerlerini sorgulamakta ve eski tat ve eski degerleri
0zlemektedirler, %66 s1 toplumdaki ylikselen siddet egiliminin farkinda ve bundan
kaygt duymaktadir, %73 1 dis diinyanin acimasiz, tahmin edilemez gercgeklerinden
ozellikle evde kalarak kendini koruma ihtiyaci hissetmektedir, %57 si geleneksel

kadin erkek rollerini tartismakta, %82 si inanchdir, %65 ine goére insanlarin

*8 Tek ve Ozgiil, 5.173.

* Tek ve Ozgiil, 5.174.

%0 Michael R. Solomon, Elnora W. Stuart, Marketing Real People Real Choices, Prentice Hall Inc.,
New Jersey, 2000, s.159.

' HTP Yasam Trendleri ve Tutumlar Arastirmasi Tirkiye,
http://www.ipsos.com.tr/staticfiles/files/LifeTrends_booklet HTP.pdf , Erisim Tarihi: 29.01.2012, s.9.
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tilkelerine sevgilerini gésterme bigimleri simdi her zamankinden daha fazla popiiler
kiiltiirii kullanmaktadir, %81 1 ¢evre bilincine sahiptir. Tiirkiye’deki kadinlarin %84
i iki haftada bir ya da daha sik aligveris merkezlerine gitmekte, %93 ii iki haftada bir
veya daha sik yemek yapmakta, %51 1 iki haftada bir ya da daha sik sa¢ bakimi
yaptirmaktadir. Tirkiye’deki erkeklerin %58 1 iki haftada bir ya da sik kahvehaneye
gitmekte, %75 1 iki haftada bir ya da sik evde kiigiik tadilat isleri yapmakta, %54 i
iki haftada bir ya da sik tavla oynamaktad1r.52

1.2.3.4. Kisilik

Kisilik, kisiyi kendine 6zgli yapan 6zelliklerin genel toplamudir.> Kisilik,
kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarlt ve yapilagmis
bir iligki bi¢imidir. Kisiligin olusmasinda bir ¢ok etken rol oynar; 1. Kisinin kendini
digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniimii, 2. Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi
istlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii, 3. Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel
yetenekleri, 4. Kisinin iginde yasadig1 toplumsal 6zellikler.>*

Farkli durumlar karsisinda degisim gostermeksizin yansittigimiz diisiince, his,
motivasyon ve davranislarin  bitiini  kisiligimizi  olusturmaktadir.  Kisilik
degerlendirmeleri ise kiiltiirden kiiltiire degisim gostermektedir. Kullanilan tanimlar
kiiltiirlerin deger yargilariyla birebir iliskilidir.>

Her insanin satin alimin etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik, insanin
cevresine karsi nispeten tutarli ve stirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin
karakteristiklerdir. Kisilik tipleri simiflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleriyle
iriin ve markalar arasinda giiclii iliskiler oldugu takdirde, kisilik tiiketici davranigini
¢coziimlemede 6nemli bir degisken olabilir. Kisinin kendine iliskin imajlar1; gercek
imaj1 (kendi kendini gordiigii sekil), ideal imaj1 ve bagkalarinin iizerinde biraktig

etki (baskalarina gore imaji), iriin ve marka alimmi dogrudan etkilemektedir.”®

2 HTP Yasam Trendleri ve Tutumlar Arastirmasi Tiirkiye,
http://www.ipsos.com.tr/staticfiles/files/LifeTrends_booklet_ HTP.pdf , Arastirma Raporu, Erigim
Tarihi: 29.01.2012, 16-30, s5.33-34.

5% Tek ve Orel, P.P.Y6netimi, 5.181.

> Odabas1 ve digerleri, $5.189, 190.

> inci Ayhan, Tiibitak, Bilim ve Teknik Dergisi, Psikanalitik Yaklasim; Bilincaltindan Notlar, 2007,
http://www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/kisilik.htm , Erigim Tarihi 17.01.2012.

% Tek ve Ozgiil, s5.176 — 177.
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Tiiketicinin kisiligi satin alma siirecinde onemli bir psikolojik etkidir. Kisililik,
kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarlt ve yapilagmis
bir iliski big:imidir.57 Kisinin aligkanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve gevreye
bakis agilar1 ayirt edici Ozellikleridir. Kisilik 6zellikleri, kisisel farkliliklar

belirlenirken ortaya gikan Szgiiven, 6zsayg, otorite ve asabiyet gibi degiskenlerdir.”®
1.2.4. Psikolojik Faktorler

Kisilerin satin alimlarindaki se¢imleri, motivasyon(giidii), algilama, 6grenme,

inang ve tutumlar olmak iizere baslica dort grup psikolojik faktorden etkilenir. >

1.2.4.1. Motivasyon

Gldiileme veya motivasyon bir giidii ya da motiv etkisiyle eyleme gecme
siirecine verilen addir. Yani bireyin bir amaca yonelmesi ya da harekete gegirilmesi
anlamina gelmektedir.60

Motivasyon ile incelenen, tiiketicilerin (alicilarin) satin alma amaclaridir.
Motivasyon modelleri; Sigmund Freud’un Psikoanalitik Modeli ya da Yapisal Kisilik
Kurami, Maslow’un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli, Ogrenme ve Algilama,
Uyaran-Tepki Modeli, ve Gestalt Modelleridir. Ayrica ¢ok sayida elestiri almis olan
Marshall’m Ekonomik Modeli de eklenebilir.®*

Bu motivasyon modelleri asagida detaylariyla incelenecektir.

" Dogan Ciiceloglu, insan ve Davramsi: Psikolojinin Temel Kavramlari, Remzi Kitapevi,
Istanbul, 2000, s.404.

% Jagdish N. Sheth, John A. Howard, The Theory of Buyer Behavior (Marketing), John Wiley
Publishing, New Jersey, 1969, s. 350.

% Tek ve Ozgiil, 5.177.

% Enver Ozkalp, Cigdem Kirel, (")rgiitsel Davrams, Etam A.S. Matbaa Tesisleri, Eskisehir, 2005,
s.315.

81 Tek ve Ozgiil, s.177.
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1.2.4.1.1. Motivasyon Modelleri
1.2.4.1.1.1.Sigmund Freud’un Psikoanalitik Modeli

Bu kurama gore, kisilerin bilingli olarak fark edemedikleri birtakim bilingalti
geler kisiligin olusumunu etkiler.®

Bu modele gore kisilik, birbirine bagimli id (bilingalt1), ego (biling), siiperego
(bilingtistli) gibi ii¢ ana sistemden olusur. Kisi davranislart bu ii¢ sistemin
etkilesiminin bir iriinidiir. Id kisiligin biyolojik, ego psikolojik ve siiperego da
toplumsal pargasii olusturur. ® ilk 6nce id ortaya ¢ikar ve haz ilkesi geregince
hareket eder. Iki yasindan itibaren gelismeye baslayan ego, gerceklik ilkesi geregince
hareket eder.®* Ug yas civarinda (anne babanin etkisiyle) siiperego ortaya ¢ikar, sonra
da, ¢ocukluk donemi boyunca yavas yavas gelisir ve ergenlikten sonra tamamen
olgunlasmus olur.”® Ego, id ve siiperego arasinda kurulan dengelerin farkli olmasi
kisilik farkliliklarinin nedeni olarak aciklanabilir ve {i¢ temel birim arasindaki
dengesizlik ¢atismaya neden olur.®

Ruhsal enerji bu li¢ sistem arasinda paylagilir. Fakat enerji miktar1 sinirh
oldugundan bu ii¢ sistem arasinda siirekli bir yarisma s6z konusudur. Ussallastirma
(neden bulma), rasyonalizasyon, yliceltme, disa vurma, baski, 6zdeslestirme, yon
degistirme, ket vurma(engelleme), denetleme, diisiincelestirme, gerileme, saplanma,
¢oziilme, yadsima vb. savunma mekanizmalariyla arzular sosyal bakimdan
onaylanacak veya psikosomatik ifade bigimlerine doniistiiriiliir fakat kaybolmaz ve
tam kontrol altma almamaz. Iste bu nedenle Freud modelinin pazarlamaya
uyarilmasinda iirlinlerin ekonomik ve fonksiyonel 6zellikleri yaninda, en az onlar
kadar sembolik Ozelliklerinden de alicilarin etkilendikleri ortaya konulmustur.®’

Freud’un modern toplumlar iizerinde muazzam bir etkisi olmustur; insanlarin

%2 Odabas1 ve digerleri s.192.

%3 Tek ve Ozgiil, 5.177.

® Nigel C. Benson (gev.Aysun Yavuz), Psikoloji, NTV Yayimnlari, Istanbul, 2011, s.51.
® Benson, ss.51 — 52.

% Odabas1 ve digerleri s.194.

%7 Tek ve Ozgiil, s.178.
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kendileri ve otekiler hakkindaki diisiince seklini temelden degistirmistir. Buna

ragmen davraniscilik goriisii karsisinda bugiin de ¢ok tartisilip elestirilmektedir.®®
1.2.4.1.1.2.Maslov’un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli
Abraham Maslow insanlarin nigin belirli zamanlarla belirli diirtiilerle hareket
ettiklerini  agiklamaya calismistir.®®  Maslow’un  Gereksinimler Hiyerarsisi
Modeli’nde yer alan her ihtiyacin bizi motive edebilmesi icin, kendinden 6nce gelen

ithtiyacin karsilanmis olmasi gerekir. Asagida bu modele ait sekil gé’m’ilmek‘[edir.70

Sekil 3: Maslow’un Gereksinimler Hiyerarsisi Modeli

ESTETIK IHTIY ACLAR
ozellik, -sanatta ve dodada
-simetri, denge, dizen,
kormpozisyon.

BILISSEL IHTIYASLAR ; Ofrenmekve
anlarmak. Merak, arastirma, anlama ve
dnceden kestirebilme iktiyac,

SAYGHHTIYACI Bagkalanndan deflerve sayg gérmek,
kendine defervermek ve Iﬁend_ine sayg duymak. Yeterlilik
issi.

SEVGIWE AIDIYET; Bagkalanna SEV%I, ilgi, given, baghlk duymakve
bagkalanndan bunlan garmek. Ai_diynlet. kir gruba (aile, arkadasg, is cevresi)
ait almak.

GUWENDE DM IHTIVACH Tehlikeli olabilecek nesne ve dururmlardan -dodal afetler,
hastalk gibi korunmak. Tehlike, fiziksel oldudu kadar Esikolojik de olabilir. farmedin
‘bilinmeyenden korkmak' gibi) Ahsilmig v e bilinen, anemlidir.

FIZ¥OLOJIK IHTIYAGLAR; Yivecek, igecek, oksijen, 1sinma, digkilama, dinlenme, fiziksel aktivite, seks

Kaynak: Benson s.110

Maslow, popiilasyonun yalnizca 1% inin kendini gergeklestirenler oldugunu
ve bunlarin genellikle orta yas ve lizerindeki, nevrozu olmayan kisilerden olustugunu
da fark etmisti.”" Maslow’un gereksinimler hiyerarsisi kurami, belki de motivasyon
ve gereksinimlerle iligkili olarak diinyada en yaygin sekilde taninan motivasyon

kuramidir. Maslow’a gore insanlar dogustan gelen ve belirli davraniglarina yon veren

%8 Benson s.59.
% Tek ve Ozgiil, s.179.
" Benson s.110.
™ Benson s.111.
21



bir takim gereksinimlere sahiptir. Bu gereksinimler tatmine ulagincaya kadar insan
davraniglarin1 etkilemekte ve hiyerarsik bir diizen i¢inde asagidan yukariya dogru
siralanmaktadir.”® Tiiketiciler bu siralamadaki bir gereksinimini tatmin ettikce bir
sonrakine ge(;ecektir.73 Maslow’un gereksinme derecelemesinin dort varsayimi
bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir; Tiim bireyler genetik yapt ve toplumsal
davranig olarak ayni tiir giidiilerle hareket etmektedirler. Kimi giidiiler dbiirlerinden
daha temel ve yasamsaldir. En temel gereksinmeler obiir giidiilere gegmeden 6nce en
az diizeyde de olsa giderilmelidir. Temel giidiiler giderildikge iistteki giidiilere
gecilir. Maslow’un bu yaklagimi, tliketici davraniglarina iligkin  glidiilenme

konusunda yogun olarak ele alinmaktadir.”
1.2.4.1.1.3. Alfred Marshall’in Ekonomik Modeli

Ekonomik kuram, satin alma kararlarinin asil olarak insanin rasyonel ve
bilin¢li ekonomik hesaplamalarina bagli oldugunu 6ne siirer. Buna gore tiiketici
gelirini, zevklerine ve nispi fiyatlara gore kendisine en fazla fayda saglayacak
tirtinlere harcar. Bu kurama ‘marjinal fayda kuram1’ da denilir. Ekonomik faktorlerin
alimlara etkisi olmakla birlikte, tek basina satislardaki degisiklikleri agiklayamazlar.
Satin alma rasyonel olabildigi gibi cogu zaman duygusal ya da irrasyonel tercihlerin
bir sonucu gelisebilmektedir. Yine de ekonomik modelin pazarlamaya Onemli

katkilari vardir.”
1.2.4.1.1.4 Ogrenme (Uyaran-Tepki) Modeli
Karsilagtirmali psikolojide dort ana 6grenme teorisinden bahsedilmektedir.

Bunlar; 1. Klasik Kosullanma (Pavlov), 2.Edimsel Kosullanma (Skinner), 3.Sosyal
Ogrenme (Bandura), ve 4 Bilissel Ogrenme (Kohler) dir.”

"2 Pinar Siiral Ozer, Tayfun Topaloglu, Motivasyonda Kapsam Kuramlari, ( Celaleddin Serinkan
editorligiinde ‘Liderlik ve Motivasyon’ adli kitapta kitap i¢in kisim olarak yayimlanmustir. ), Nobel
Yayin Dagitim, Ankara, 2008.

3 Tek ve Ozgiil, s.180.

" Karalar, 5.93.

™ Tek ve Ozgiil, s.181.

"® Benson, 5.155.

22



Kisiler harekete gecince oOgrenirler ve Ogrenme kisinin deneyiminden
kaynaklanir. Birgok insan davranisi 6grenilmis davranslardir.”’

Ivan Pavlov’un ‘Kosullu Refleks’ temeline dayali 6grenme ve uyaran-tepKi
modeli bugiin dort ana kavrama dayanmaktadir. Bunlar; diirtii, uyaran (ip ucu), tepki
(karsilik) ve pekistirme (6diillendirme ve cezalandirma) dir.”

Diirtii, Bireysel varolusumuzun siirdiiriilebilmesi i¢in yaratilisimiza uygun
olarak arzulara verdigimiz isimlerdir. Diirtii icten gelen temel bir arzu ve istektir. Bu
manada her diirtiiniin bir hedef nesnesi vardir. Diirtiiniin amaci hedef nesneye
ulagmaktir. Diirtii hedef nesneye ulasabilme arzusuyla dolu bir enerji yiiklenir, bu
enerji kisinin o diirtiiyli hedefine ulagtirabilme arzusuyla siirdiiriiliir. Hedef nesnesine
yaklastik¢a diirtii bu siiregte keyif alir, mutlu olur.” Ipuglar1 da uyaricilardir ve
herhangi bir c¢evresel kaynaktan gelirler. Tepkinin ne zaman, nerede ve nasil
olacagim belirlerler.® Insanlar, cevre ile etkilesimleri sonucu bilgi, beceri, tutum ve
deger kazanirlar. Ogrenmenin temelini bu yasantilar olusturur. Kisi, ¢evresinden
siirekli olarak kendisine ulasan verileri degerlendirir ve bunun sonucu olarak
diisiinsel, duyussal veya davranissal tepkide bulunur. Insanin gevresi ile etkilesimi,
onda diislinsel, duyussal veya davranigsal degisime yol agiyorsa 0grenmeden sz
edilebilir. Bu nedenle Ogrenme, kiside olusan kalici degisimler olarak

! Pekistirme ise, bir davramisin kuvvetlendirilmesi olarak

tanimlanmaktadir.®
tammlanabilir.%
Ogrenme, deneyim sonucunda olusan nispeten kalic1 davranis degisikli gidir.83
Ogrenmenin taniminda {ic dénemli 6ge vardir.; 1. Ogrenme, davranista olusan bir
degisikliktir ve bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilir. 2.
Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Kimse bilgi
sahibi olarak dogmaz. Ancak biiylime-olgunlasma sonucu meydana gelen

degisiklikler dgrenme degildir. 3. Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin

oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.**

" Tek ve Ozgiil, s.181.

"8 Tek ve Ozgiil, s.181.

7 Tahir Ozakkas, Biitiinciil Psikoterapi, Litera Yayinlari, Istanbul, 2004, ss.71,72.
% Ciiceloglu s.156.

8 Yiiksel Ozden, Egitimde Yeni Degerler, Pegem Yaymcilik, Ankara, 2002, s.72.
8 Ciiceloglu, 5.156 .

% Benson, s.60.

8 Odabas1 ve digerleri s.78.
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1.2.4.2. Algilama

Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlaml
bicime getirme siirecidir. Algilamada daha Onceki yasanti ve deneyimlerin etkisi
bliytiktiir. Bu yiizden, algilama son derece 6znel bir siirectir.®® Algilama, se¢me,
organize etme ve duyumlar1 anlamli bir biitlin olusturacak sekilde yorumlama
stirecidir. Her ne kadar duyular olayr anlamamizda 6nemli bir rol oynasa da bir
duyuyu yorumlamamiz yanlis bir algilamaya neden olabilmektedir. Algilama
Ozneldir ve kolaylikla carpitilabilir.®® Algilama, bir olay veya nesnenin varligi
tizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir ve bu siireg ile kisi ¢evresindeki uyaricilara
anlam verir. Algilama, ihtiyaglar1 giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle

. e e . 7
tiiketicinin satinalma davramslarina etki eder.®

Sekil 4: Algilama Siireci 88

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar

Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar.

Maruz Kalma=>Duyum=>Ilgilenim==>Anlam==>Eylem

UYARICI=>Duyum Organlari=—>Dikkat—>Y orum=—>Tepki—>

Bellek

v

Kisisel uyaricilar

Beklentiler, giidiiler, deneyimler.

Kisa/Uzun Sireli Bellek

!

Kaynak: Odabas1 ve digerleri s.129

8 Odabas1 ve digerleri s.128.

8 Nessim Hanna, Richard Wozniak, Consumer Behavior An Applied Approach, Prentice Hall Inc.,
New Jersey, 2001, s.102.

8 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2007, s.75,76.
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Gudiilenmis bir tiiketici harekete gegmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegini ise, s0z konusu durumu algilayis bicimi etkiler. Ancak, kisiler objektif
olarak giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu farkli algilayabilirler. Algilama, kisinin
anlaml bir diinya goriintiisii yaratmak icin bilgi girdilerini se¢gme, organize etme ve
yorumlama siirecidir. Farkli algilama olgusu Gestalt kuramu ile agiklanmaktadir.®
Dilimizde, Gestalt’in tam anlamini verecek bir karsiligi yoktur. Almanca bir
sozclktiir. Ama kabaca Gestalt, ‘biitiin’ iin i¢inde yer alan ‘bi¢im’, ‘sekil’, ‘Oriintii’
demektir.”

Gestalt kurami davranisi olusturan parcalarin yerine biitiiniin ele alinarak
incelenmesini Onerir. Bu kavrama gore, 6grenme ve davranigi ayri ayr1 pargalarmis

gibi ele alma yerine, dinamik bir bi¢im icerisinde bir siire¢ olarak inceleme dnerilir. ™
1.2.4.3. inanc ve Tutumlar

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar da
satin alma davranisini etkiler. Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici
diisiincesidir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar “{iriin ve marka imaji’ n1 olusturur.
Tutum, kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalici (olumlu veya olumsuz)
degerlendirme, yaklagim ve eylemleridir. Tutumlar, kisileri belirli uyaranlara karsi
tutarli davranmaya, yonelterek her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya
yararlar.92 Kisilerin, belirli psikolojik nesnelere iliskin diislincelerini, duygularini ve
davraniglarint diizenli bir sekilde olusturan egilimlere “tutum” adi verilir.*® Tutum
inanclar1 da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan —dogru
veya yanlis- bilgileri, goriisleri ve kanilar kapsar.g4

Inan¢ kavramina, nesne ya da olaylarm nitelikleri, ya da varliklara iliskin,
bicimleyici degerlendirmeleri igeren, duygusal 6ge katildiginda, inanglar tutuma

doniisiir. Ozetle her tutumda inang(lar) vardir. Ancak her inang tutum olusturmaz.95

8 Tek ve Ozgiil, s.183.

% Benson, 5.93.

% Odabagi ve digerleri, s5.90 — 91.

92 Tek ve Ozgiil, s.184.

% Ustiin Dokmen, Iletisim Catismalar: ve Empati, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2004, s.110.
% Mucuk s.76.

% Metin inceoglu, Tutum - Alg iletisim, Elips Yayinlari, istanbul, 2004, s.154.
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IKINCi BOLUM
TUKETICi KARAR SURECI

Pazarlama dalinda tiiketici davranisini agiklamaya ¢alisanlar, genellikle
derlemeci veya eklektik bir bakis agisiyla karar verme siirecini ele almakta; ¢esitli
bilim dallarindaki gelismeleri kullanarak modellerini kurmaktadirlar. Bunun temel
nedeni sudur; tiiketici davranisi ne iktisat teorisindeki kadar basit ve temelde sadece
ekonomik giidiilere dayalidir; ne psikolojinin 6ngordiigli sekilde temelde kisisel
planda tiiketici ihtiyaclariin ve gilidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiligin,
algilamalarin, tutum ve inanglarin sonucudur; ne de, temelde sosyolojinin {lizerinde
agirlikli olarak durdugu kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar1 ve aile gibi
sosyo-kiiltiirel veya dis sosyal gevre faktorlerinin sonucudur.*®

Giliniimiiz pazar ortaminda belirli bir tirlini satin almak isteyen tiiketicilerin
ontinde farkli fiyatlar, markalar ve 6zelliklerde iirlin ¢esidi bulunmaktadir. Bu genis
iriin yelpazesindeki alternatifleri tiiketiciler, kendi gereksinimleri, degerleri,
beklentileri ve aligkanliklar1 dogrultusunda degerlendirerek satin alma kararmi
vermektedirler. Degerler “6znel” olma niteligini tagimakta, bireylere ve durumlara
gore degisebilmektedir. Biiylik olglide, degerleri bireylerin gereksinimleri ortaya
cikartir. “Buna gore her nesne istenir, 6zlenir bir gereksinimi karsilar oldugu olgiide

degerlidir.”%’

Diger bir ifadeyle, satin alma siireci, tiiketicilerin bireysel
degerlendirmelerine gore degisen faktorlerin etkisinde kalmaktadir. Degisik ihtiyag
diizeylerinde bu f{iriinleri satin alirken, tiiketicilerin farkli boyutlardaki aligveris
aliskanliklar1 da satin alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir.”

Gergek hayattaki tiiketici davranisi, tiim bunlarin ve isletmenin pazarlama
karmas1 unsurlarina dayali olarak yiiriittiigli pazarlama ¢abalarinin nisbi etkilerinin

ve karsilikl etkilesimlerinin sonucu olarak kendini gésterir.99

% Mucuk s.80.

7 Afsar Timugin, Felsefe Sozliigii, Bulut Yaynlari, Istanbul, 2000, ss.81-2.

% Turhan Erkmen, Cenk A.Yiiksel, ‘Tiiketicilerin Aligveris Davramis Bigimleri ile Demografik ve
Sosyo Kiiltiirel Ozelliklerinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma’, Ege Akademik Bakis, Cilt: 8,
No: 2, 2008; s5.683-727.

% Mucuk, s.80.
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Tiiketicilerin Pazar ekonomisi i¢inde alacagi kararlar bes yonde gelisir;
1. Ne almali?

2. Ne kadar almali?

3. Nereden almal1?

4. Ne zaman almali?

5. Nasil almali?

Tiiketici bu sorularin tiimiine dogru yanit vermek zorundadir. Hangi {iriiniin,
hangi nicelikte, hangi satis noktasindan, ne zaman ve hangi kosullara gore satin
aliacagi, belli bir satin alma siirecinin isleyisi ile gergeklesir.wo

Yapilan tiim ¢alismalara ragmen tiiketici davranisi ve tiiketiciyi satin almaya
gdtiiren zihinsel slire¢ halen tam olarak anlagilamamistir. Bu siireci anlamaya ¢aligan
bazi pazarlamacilar kendi bilingalti zihinsel siireclerinin nasil islediginden yola
cikarak tiiketici davranislarini anlamaya calismaktadirlar. Ayrica, kendilerine yeni
bakis acilar1 kazandirabilmek icin norolog, psikolog, sosyolog gibi cesitli
uzmanlardan goriis almaktadirlar. ileri goriislii yoneticiler, bilinmeyen disiplinleri
veya teori, prosediir, metodoloji ve bilgi kullanim1 hakkinda aklin aym
aligkanliklarini1 paylasan diisiliniirlerin toplumlarini arastirmak i¢in destek alanlarinm

genisletmektedirler.’™*
2.1. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici gerek i¢ ve gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu
¢Ozmeye calisir.% Tiiketicilerin satin alma kararini vermesi bes asamadan olusan bir
siirectir. Ilk asama olan “problemi tanima”; tiiketicinin ¢oziilmesi gereken bir
problemin farkina varmasi demektir. ikinci asama olan “bilgi arayis1”; tiiketicinin,
farkina vardigr problemini ¢ézmek iizere cevresindeki uygun verileri toplamaya
caligmasidir. Daha sonraki “alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “Uriin se¢imi”
asamalar1 tiiketicilerin belki de karar vermekte en cok zorlandiklari asamadir.

Piyasadaki sayisiz iiriin ve ayni iirliniin onlarca farkli markasi arasinda tiiketici, bir

190 Tijketici Davramislar e-kitap, http://yunusemre.anadolu.edu.tr/Dersler/Ders.aspx?derskodu=2465 ,
Erisim Tarihi 25.08.2011, s5.245.

101 Gerald Zaltman, How Customers Think- Essential Insights Into The Mind Of The

Market, Harward Business Scholl Press, Boston, 2003, s.5.

%2 Durmaz, s.84.
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secim yapmak durumundadir. Son asama olan “degerlendirme siireci” sona
erdiginde, satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerde, farkli miktar ve yonlerde
yeniden satin alma motivasyonu olusmaktadir.'® Satin alma karar siireci, tiiketici
satin alma davranmiglarini 6grenmeye c¢alistigimiz zaman kullanilan yararli bir

aragtir. 104

Sekil 5: Satin Alma Karar Siireci Asamatlarllo5

[ Sorunun Belirlenmesi

!

—
A

[ Bilgileri ve Segenekleri Arama ]
Seceneklerin Degerlendirilmesi ]
Satin Alma Karari ]

Sorun Hala Gegerli
Satin Alma Satin Almama
Durma

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik

(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci asamaya donme olasilig1)

Kaynak: Odabas1 ve digerleri s.333

193 Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Steve W. Hartley ve William Rudelius, Marketing, McGraw-
Hill Inc. Irwin Series, 1996, ss.140-142.
1% Durmaz, s.85.
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2.1.1.0lgusal (Fenomenolojik) veya Eylemsel
2.1.1.1.Gereksinme, Duyus Asamasi

Satin alma karar siireci, tiiketici tarafindan bir problem veya ihtiyacin fark
edilmesiyle baslamaktadir. Ihtiyaca igsel ya da dissal bir uyarict neden olabilir.
Uyarici, bir insan1 harekete ge¢meye yonelten sosyal veya ticari bir diirtii ya da
fiziksel bir giidiidiir. 106 A clik, susuzluk gibi bireyin normal ihtiyaclarindan biri i¢sel
bir uyarici ile esik bir seviyeye yiikselir ve bir glidii meydana gelir. Bir ihtiyag, digsal
bir uyarici tarafindan da harekete gecirilmis olabilir. Kisi, komsusunun yeni
arabasina hayran olmus olabilir ya da satin alma olasiligi hakkinda diisiinmesine
neden olabilecek bir tatil reklam1 gormiis olabilir."”’ Ihtiyagla birlikte ihtiyacin nasil

giderilecegi sorunuyla karsilagilir.'%®

106 Tek ve Orel, P.P.Y6netimi, s.190.
197philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson Education Printice Hall Inc.,
New Jersey, 2006, s.191.
1% Durmaz, s.86.
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Sekil 6: Tiiketicinin ihtiya¢ Tanimlamasi

ﬂiRDi DEGISKENLERI \

ICERIDEN

Tiiketicinin Gegmis
Deneyimleri

Tiiketicinin Ozellikleri
o  Demografik
e  Yasam Tarz1
e Kisilik Ozellikleri
Gidiiler
DISARIDAN
e Cevresel etkiler
e  Yiiz yiize gruplar
e Durum belirleyicileri
e  Sosyal smiflar
o Kiiltlr
Pazarlama Degiskenleri

e Mal-Hizmet

e Fiyat
e Dagitim
e  Tutunma

. /

Kaynak: islamoglu, s.25

K[ iiketicinin Psikolojik\

Seti
Ihtiyag Kriterleri
e Marka
tutumlari
e Marka
inanglari
e Marka
degerleme
e Eylem

. /

—>

GUDULER

MARUZ KALMA

DURUMSAL

GERILiM

IHTIYACIN

TANIMI

Tiiketici i¢in, ihtiya¢ iki Oonemli nokta ortaya konabilir. Birincisi mevcut

durumla tasarlanan durum arasindaki farkin 6nemsiz goriilmesi ve tiikketicinin ortaya

¢ikan ihtiya¢ sorununu sorun olarak tammlamamasidir. ikincisi ise, ortaya cikan

farkin biliylik olarak algilanmasi nedeniyle, satin alma sorununun sorun olarak

tanimlanmasidir.%®

109 fslamoglu, s.26.

30



2.1.1.2. Bilgi Arama Asamasi

Ortaya ¢ikan sorunu ¢ozebilmek i¢in tiiketiciler, konuyla ilgili arastirmalar
yaparak bilgiler edinirler. Tiiketiciler karar vermelerini kolaylastiracak ¢esitli bilgiler
olmaksizin tutarli bir sonuca ulasamazlar. Bu nedenle bilgi toplama agamasi kararin
yerindeligini 6nemli dlglide etkiler. Aragtirma siireci ¢esitli etkenlere bagli olarak ¢ok
yogun bi¢imde yliriitiilebilecegi gibi, yalin olarak da gerceklestirilebilir. Bu, sorunun
Onemine, satin almanin ivedilik derecesine, mal ve hizmete iliskin ilgilenim diizeyine
ve segeneklerin elverigliligine gore degisir.110 Tiiketici bilgi arastirmasi kendi
hafizasindaki birikimden (i¢ arastirma) veya g¢evresinden konu ile ilgili bilgileri elde
edebilir (dis arastirma).**!

Bilgi arama siireci, iki ana asamadan olusur; 1. Var olan sorunu ¢ozebilecek
irtin ve hizmetlerin ve bunlarin nerelerden satin alinabileceginin bir listesini elde
etmek ve 2. Her secenegin 6zelliklerini belirlemek.

Bir ya da daha ¢ok sayida se¢enek doyurucu bulunursa, tiiketici sonraki karar
asamasina gecer. Ama Ornegin, bulunan seceneklerin tiimii ¢cok pahaliysa, tiiketici

. . 112
alimdan cayabilir. Dolayisiyla, karar alma stireci de sona erer.

2.1.1.3.Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatiflerle ilgili topladig bilgileri inceler, karsilastir, dogal olarak
en uygununu seger. Bu se¢imde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi
biiyiiktiir."**

Bu siire¢ ya aragtirma siireci diginda kendiliginden gerceklesir ya da
tiiketicinin var olan seceneklerle ilgili yeterli bilgiyi ayr1 ayr1 elde etmesinden sonra
gergeklesir. Olasi seceneklerin ortaya konularak degerlendirilmesi igin tiiketiciler {i¢
tiir bilgiyi kullanirlar;

1. Iginden secim yapmayi planladigi markalari listesi

2. Her markay1 degerlendirmek i¢in kullanacagi dlciiler

10 Tiiketici Davramislar e-kitap, http:/yunusemre.anadolu.edu.tr/Dersler/Ders.aspx?dersKodu=2465 ,
Erisim Tarihi 25.08.2011, s.251.

! Durmaz, s.86.

"2 Tek ve Orel, P.P.Yonetimi, s5.193 — 194.

13 Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yayimncilik, Ankara, 1989, 5.90.
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3. Bu élgiilere gore yapacagi se¢imde kullanacagi karar verme kurallari™*

Seceneklerin  degerlendirilmesi

konusunda

en Onemli

unsur, se¢im

kriterlerinin ne olacagidir. Hangi se¢im kriterlerinin uygulanacagi tiiketicilere ve

duruma bagli olarak degisir. Mevcut segeneklerden bir ¢oziimiin degerlendirilmesi ve

secimi asagidaki sekilde gosterilmistir.™

5

Sekil 7: Secenekleri Degerlendirme ve Se¢cme Siireci

[ Degerlendirme Kriterleri

[ Kriterlerin Onemi

I

[ incelenen Segenekler

A/

Her Kritere
Gore
Seceneklerin =
Degerlendiril
mesi

Kaynak: Odabasi ve digerleri s.365

Uygulanan
Karar

Kurallari

Secilen

Secenek

Alternatifler belirlendikten sonra bunlardan hangilerinin tercih edilebilir

olduguna karar vermeye ve alternatifleri azaltmaya ¢alisilir. Karar verme stirecindeki

bu adimin iki bileseni vardir. Ilk olarak, bilgilenmis olan tiiketici ilgilendigi iiriinleri

belirler. ikincisi, mantikli olasiliklara karar vererek secimlerini azaltir; kalan

seceneklerin olumlu ve olumsuz 6zelliklerini karsllastlrlr.l16 Bundan sonra, tiiketici,

cesitli segenekleri en begenilenden en az begenilene dogru siralar ve bunlar arasindan

bir {iirlin ya da hizmeti

seger.

durumlarda satin almama karar1 da verilebilir.!*’

Seceneklerden higbirinin doyurucu olmadigi

Burada zaman unsuru rol oynar; ihtiya¢ acil degilse, alternatiflerle ilgili

olarak daha fazla zaman harcanir. Ge¢gmis deneyimler, ¢esitli markalara ait bilgi ve

tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur.*®

14 Tiiketici Davramislar e-kitap, http://yunusemre.anadolu.edu.tr/Dersler/Ders.aspx?dersKodu=2465 ,

Erisim Tarihi 25.08.2011, s.263.
15 Odabas: ve digerleri, 5.365.
118 §olomon ve digerleri, s.147.

17 Tek ve Orel, P.P.Yonetimi, 5.193 — 195.

18 Mucuk, s.79.
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2.1.1.4.Satin Alma Niyeti Asamasi

En kritik asamalardan biridir. Burada final kiimesi i¢indeki nesneler siraya

dizilir. Satin alma niyeti olgunlaslr.119

2.1.1.5.Satin Alma Karar1 Asamasi

Satin alma niyeti ile i¢ icedir. Tiiketici, algiladigi riske gore satin alma
kararimi erteleyebilir, degistirebilir veya tamamen vazgegebilir.'®® Tiiketiciler,
deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak tizere iki c¢esit satin alma davranisi
gosterirler. Ozellikle ilk kez satn alman iiriinlerde tiiketici, kiigiik miktarlar1 tercih
ederek deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranisi uygular. Deneme satin
aliminin amaci satin alinan yeni iriinlin kullanim yoluyla degerlendirilmesidir.
Deneme kullanimi sonucu tiiketici yeni {rlinlin ihtiyacin1 6nceden kullanilan

- ... e . - 121
tiriinlerden daha iyi giderdigine inanirsa iiriin tekrar satin alinir.

2.1.1.6.Satin Alma Sonras1 Asamasi

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tliketici, kararin etkilerini ve

sonuclarint degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur. Asagidaki sekil

satinalma sonrasi tiiketici davranisini yansitmaktadir. 122

19 Tek ve Ozgﬁl, 5.187.

120 Tek ve Ozgiil, 5.187.

121 Durmaz, s.89.

122 Odabast ve digerleri, 5.387.
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Sekil 8: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigt

G:> Satis Sonrasi Celiski I:& G:> Tuketici Sikayetleri %
|::> ‘ Degerlendirme ]::> [ Yeniden Alm ]

5
Uriint Elden

Cikartma
Kaynak: Odabasi ve digerleri s.387

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
de pazarlama agisindan 6nemlidir. Alicinin bagkalarina ne sdyleyecegi ve aligkanliga
dontisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi. Ancak, aliskanlia doniisen
satinalmalar disinda tiiketicide, seg¢ilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin
istlinliikleri bir kaygi, yanlis se¢im endigesi ve uyumsuzluk yaratlr.123

Satin almanin degerlendirilmesi; satis sonrasi ¢eliski, iiriiniin kullanilmasi ve
iriinii elden c¢ikartma davranislarinin etkisinde olusur. Beklenen performans ile
gercek performans karsilastirilmasi yap111r.124

Tiiketici bu asamada, kararin etkilerini ve sonuglarini degerlendirir ve bunlara
gore davranislarim1  gergeklestirir. Pazarlama yoneticilerinin gorevi satig ile
bitmemekte, miisterinin satin alma sonrasi duyacagi memnuniyet ya da sikayet
onemli oldugundan satis sonras1 donemde de devam etmektedir. Satin alinan mallarin
tiiketicide olumlu etki yaratamamasi, isletme icin biiyiik kaylptlr.125

Tiiketici liriin ve hizmeti satin aldiktan sonra satin alma sonrasi davranis
stirecine girer. Bu da iki grup davranistan birine yol acar; (1) Yeniden degerlendirme
(2) Ek satin alimlar. Yeniden degerlendirme s6z konusu oldugunda tiiketici; alinan

irlin ya da hizmet ilan edildigi gibi bir yeterlilik gostermekte midir? , iiriin ya da

123 Mucuk, ss.79 — 80.
124 Odabas ve digerleri, 5.387 — 388.
125 yiikselen, $.90.
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hizmetin Ozellikleri tiiketicinin kafasindaki Ozelliklere yada beklentilere uymus
mudur? seklindeki sorulara cevap aramaktadir.'?
Ayrica birgok durumda bir {iriin ve hizmetin satin alimi, ek satin alimlar1 veya

capraz alimlar balslatlr.127

2.1.1.6.1. Pismanlik ve Bilissel Pismanhk

Aslinda bu huzursuzluk once; para harcaylp harcamama, sonra ne kadar
harcanacagi, harcamalarin hangi iiriin ve hizmet kategorilerine boliistiiriilecegini, ne
kadar boliistiiriilecegi, hangi iiriinlerin alinacagi, tirliniin hangi ¢esit, model, miktar,
say1, imalat¢ci ve markasmin tercih edilecegi, nereden alinacagi, ne zaman satin
aliacag gibi konularda kendini gosterir. Tiiketici tatmin olmussa, bir dahaki sefere
yine ayni {irlinii, markayi, igletmeyi vb. se¢ecek ve dostlarina da 6nerecektir. Tatmin
olmanssa, duydugu huzursuzlugu giderici énlemler almaya galisacaktir.'?

Tiiketicinin tatminsizlige kars1 tutum ve davranisini incelersek; tiiketicilerin
alim sonunda iki tlirlii onlem almakta oldugu goriliir. 1)Higbir sey yapmama.
2)Harekete gegme. (resmi yollara bagvurma, 6zel dnlemler alma vb.)'*°

Tiiketicinin mallar1 satin aldiktan sonraki kullanim bigimlerini incelersek de;
tilketicilerin mallar1 aldiktan sonra; gecici olarak kurtulmaya c¢aligabildikleri veya
tamamen baslarindan atabildikleri, yeniden satilsin veya kullanilsin diye bagkalarina
ikinci el piyasas1 verebildikleri ve liriinii alikoyduklar1 goriiliir. Boylece iirliniin nasil

kullanildigimimn bilinmesi firmalara yeni firsatlar da yaratabilir.*°

2.1.2. Mantiksal Modeller

Mantiksal modeller olgusal modeller gibi herhangi bir alicinin herhangi bir
satin alimi sirasindaki fiili deneyimlerinin sonuglarin1 vermezler. Burada, alict bir
sorun ¢dziicii olarak kabul edilmekte ve iiriin, marka, miktar, yer, satici, zaman, fiyat

ve O0deme bicimi gibi konularda karar verme durumunda kalabilecek kisi olarak

126 Tek ve Orel, P.P.Ydnetimi s.198 derlenmistir.
127 Tek ve Orel, P.P.Y6netimi, s.199.

128 Tek ve Ozgiil, ss.187, 188.

129 Tek ve Ozgiil, 5.188.

130 Tek ve Ozgiil, 5.188.
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varsayllmaktadir. Bu kararda da pazarlama bilesenlerinin ve sosyokiiltiirel faktorlerin

yaninda tiiketicinin giidiileyici faktorlerinin etkisinin oldugu agiktir. '

2.1.3. Kuramsal Modeller

Bu modeller; Nicosia Modeli, Engel, Kollat ve Blackwell Modeli, Howard-

Sheth Modeli’dir ve asagida detaylari ile incelenecektir.

2.1.3.1. Nicosia Modeli

Nicosia modeli tliketici davranisinin  dort temel alandan olustugu
goriisiindedir. Her alanin ¢iktis1 diger bir alanin girdisini meydana getirmekte,

béylece kapali bir sistem kurulmaktadir.'®

Bu dort agama sirast ile su sekildedir;
isletme girdileri ve tiiketici Ozellikleri, tiiketicinin bu girdileri arastirip,
degerlendirmesi, degerlendirme sonucu olumlu giidiilleme dogarsa, satin alma
kararinin olusumu, gerceklesen satin alma sonuglarimin hem isletme hem de
tiiketiciye geri bildirimi."*®

Herhangi bir reklam mesaji, bir reklam vasitasiyla tiliketiciye
ulastirilmaktadir. Tiketici, tutumuna karar verdikten sonra, bu mal veya markayi
alternatif diger mal ve markalarla karsilastiracaktir. Daha sonra satin alma karar1 ve
davranig1 gelecek, sistemi kapatan alanda ise malin tiikketimi sonucu sahip olunan

tecriibe bellege, satis ise firmaya bildirilecek, geri besleme tamamlanacaktir.*3*

2.1.3.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modelde tiiketici davranisi bir karar islemi olarak ele alinmakta ve tiiketici
bir sorun ¢oziicl olarak kabul edilmektedir. Bu model de dort agamalidir;
a.Girdiler (fiziksel ve sosyal dgeler, cevresel etmenler),

b.Bilgi isleme,

131 Tek ve Orel, P.P.Y6netimi, s.200.
132 H.Can Erimgag, ‘Tiiketici Davramsinda Rasyonel ve Duygusal Motivler’, Pazarlama Dergisi,
yil:3, say1:4, Aralik, 1979, s.26.
133 Tek ve Ozgiil, 5.191.
134 Erimgag, S.26.
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c.Merkezi kontrol birimi (dolayl ve dolaysiz girdi gegisi),
d.Karar islemi (¢1kt1).

Dolaylh geciste, girdiler alindiktan sonra dikkat, idrak (algi) ve se¢im
(alikoyma) asamalarindan gecerek kontrol birimine gelmektedir. Dolaysiz geciste
ise, bu agsamalarin herhangi bir noktasinda gegis s6z konusu olabilir. Merkezi kontrol
biriminde bilgiler bir psikolojik komuta merkezinden siiziilmekte ve yeni bilgiler,
geemis bilgi ve deneyimlerin 1s18inda tiiketici  kisiliginin  de etkisiyle
degerlendirilmekte ve ortaya bir tutum ¢ikmaktadir.**> Modelde 6nemli bir nokta dis
ortamdan gelen uyaricinin herhangi bir ihtiyaci veya gercegi tatmin edici nitelikte ise
tilkketici tarafindan dikkate alinacagi ve algilanma yoniinde islem gorecegi, karsit
durumda ise algilanmanin yapilmayacagidir. Diger taraftan tiiketici satin almay1
gerceklestirdikten sonra, satin alma karar1 sonuglart merkez kontrol iinitesine
gonderilip orada depolanir. Bu tecriibeler ve bilgiler tiiketicinin 6grenmesini saglar

ve ileride verilecek satin alma kararlarinda kullanilir.**®

135 Tek ve Ozgiil, 5.191.
136 Erimgag s.27.
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Sekil 9: Engel, Kollat ve Blackwell Tiiketici Davranis Modeli
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Arama | —| Tatmin
v
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Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Y 6netimi, Beta Bastm Yayim, Istanbul, s.11
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2.1.3.3. Howard-Sheth Modeli

Bu kuram ya da model en son olarak ‘6grenme modeli’ ne dayandirilmigsa
da, sonugta tliketiciyi yine bir sorun ¢oziicii olarak kabul etmektedir.*®

Belirtildigi iizere tiiketiciyi bir sorun ¢dziicii olarak kabul eden bu kuramda,
model dort ana 6geye ayrilmaktadir. (1) Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat,
bulunabilirlik, servis vb. uyaricilar). (2) Satin alma davranisimi etkileyen dis
degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal smif, kiiltlir, orgiit,
ivedilik, finansal durum vb.). (3) Alicinin bilgi ve karar siireci (6grenme stireci) (ig-
endojen-degiskenler). (4) Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin
alma).®
Tiiketici davranislarin1 incelerken bu 6geleri modelin kalbi olan varsayimli
Ogeler icin; bir mal ve markanin satin alinmasinda, onun giidiilerinin bir seti
(alternatif markalar ve se¢im kriterlerinin 6grenme Ogesi) olarak etkili olacagi
belirtilmektedir. Bir markay1 ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin nispi

farkliligindan hareketle de yazarlar; tiiketici kararlarii yogun sorun ¢ézme ve

otomatik satin alma davranis1 safhalarina ayirmaktadirlar.'®

137 Tek ve Ozgiil, 5.191.
138 Tek ve Orel, P.P.YOnetimi, s.184.
139 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramslari, Fatih Yaymevi, istanbul, 1981, s.17.

39



Sekil 10: Howard — Sheth Tiiketici Modeli
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Kaynak: Mehmet Olug, Pazarlama Y énetimi, istanbul Universitesi Isletme
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Biiylik ol¢lide 6grenme teorisi ve uyarici- tepki psikolojisine dayanan bir
modele birinci bolimde herhangi bir girdi veya uyarici girdiginde (ki bu girdi
genellikle bir marka olacaktir) bu girdinin nitelikleri ile ilgili olarak {i¢ farkli
kaynaktan bilgi elde edilir. Birinci kaynak, girdilerin kendilerinin (6nemlerine gore)
incelenmesi ile ilgilidir. ikinci kaynak, girdilerin pazarlama kdkenli yaym
araglarindaki(sembolik) kisimlarmin incelenmesi ile ilgilidir. Ugiincii kaynak ise
sosyal iligkilerle ilgilidir ve bunlara sosyal uyaricilar1 denilmektedir. Bu girdiler veya
uyaricilar tliketicinin onlara karsi gosterdigi duyarlilikla orantili olarak kafasina
(aklina) girer. Tiketici aldig1 bilgiyi kendi subjektif inanglarina gore degistirir. Bu
degistirilen bilgi tiikketicinin giidiileri iizerinde etkide bulunur. Tiiketici satin almaya
meylettiginde gereksinimlerini tatmin edecek alternatif markalar setini aklinda
tutar.*°

Tiiketicilerin karar verme diizeyleri veya sorun ¢d6zme dereceleri, gegmis
deneyimlerine, finansal, kisisel ve sosyal risklerini azaltma gereksinimlerine bagh
olarak degisir. ***

Tiim tiiketici satin alma karar siireglerini bdylelikle inceledikten sonra
konumuz olan internetten aligveris ve tiiketicilere sagladig1 yararlardan bahsetmek

yerinde olacaktir.

2.2. INTERNETTEN ALISVERIS YAPMANIN TUKETICILERE
SAGLADIGI YARARLARIN INCELENMESI KRITERLERI

Evden c¢ikmadan aligveris yapma olanagi verdigi icin, magazasiz
perakendecilerin, giivenlik ac¢isindan fiziksel magazalara istiinliikleri vardir.'*

Bunlar1 su basliklar altinda incelemek miimkiindiir;

10 Mehmet Olug, Pazarlama Yénetimi, Istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Yayinlar1 No:10,
Istanbul, 1978, s.97.

141 ek ve Orel, P.P.YOnetimi, s.184.

142 Tek ve Orel, P.P.Yonetimi, s.127.
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2.2.1. Eglence(Keyif)

Web sitelerinde aligveris eden ya da gezinen tiiketiciler, ya ‘problemlerini
¢Ozme amaciyla’ ya da ‘eglenme ve neselenme, hayal ve fantezilerini gergeklestirme,
zevk ve duygusal haz alma amaciyla’ hareket etmektedirler. Arastirmacilar,
dogrudan belli bir amaca yonelik hareket eden tiiketiciler i¢in bile, aligveris sirasinda
yasadiklar1 duygusal deneyimlerden, memnun kaldiklar1 aragsal aktivitelerden yola
cikarak tiiketicilerin satin alma davranislarinin detayini gézlemlemeye ve incelemeye
calismaktadirlar. Yapilan arastirmalarda, 6zellikle zevk ve eglence amaciyla aligveris
yapanlarin, daha ¢ok bos zamanlarini degerlendirmek igin aligveris yapmayi ve
gezinmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Arastirmacilara gore bilgilenmenin
oniindeki en dnemli engellerden biri olan egitim diizeylerindeki farkliliklar, kisilerin
interneti bilgi amach veya eglence i¢in kullanimlarinda oldukga etkili olmaktadir.
Arastirma sonuglari, egitimli insanlarin bilgilenme konusunda daha istekli
davrandiklarini ve siirekli olarak bilgi diizeylerini yiikselttiklerini gostermekte, fakat
daha diisiik egitim diizeyine sahip olan insanlarin ise bu teknolojilerden ya hig
faydalanmamakta ya da eglenme amaghi olarak faydalanmakta olduklarini
géstermektedir.143 Insanlarin teknoloji kabuliinii biiyiik 6l¢iide etkiledigi kanitlanan
keyif alma faktoriiniin, ticari amagli web sitelerinin de kabuliinde 6nemli rol
oynadig1 ispatlanmistir. Arastirmalara gore insanlari ticari bir web sitesini
kullanmaya iten temel faktdr, misteriye eglenceli gelen site atmosferidir ve bu
atmosfer, gorsel olarak hos goriinen, asiriya kagmadan c¢arpict grafiklerin
kullanildigi, yaraticiligin 6n plana ¢iktigl, animasyonlarla aligverisi eglenceli hale
getiren ve satin alinacak iiriinii biitiin agilardan inceleme imkam vererek heyecan

yaratan bir dizaynla basarilabilir.***

3 Selda Ene, Doktora Tezi, internet Uzerinden Alisveriste Tiiketici Davramislarim Etkileyen
Faktorler; Giidiilenme Uzerine Bir Uygulama, T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Daly, Istanbul 2007, ss. 145 — 146.

144 Hakan Celik, Zafer Erdogan, “E-Hizmetlerde Algilanan Kalite Literatiirii ve Kritigi”, Pazarlama
ve lIletisim Kiiltiirii Dergisi, cilt 4 say1 13, Temmuz-Agustos-Eyliil, 2005, ( Algilanan Kalite
Literatiirti ve Kritigi ) ss.31-32.
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2.2.2. Sosyal Etkilesim

Aile fertleri ve arkadas cevresi gibi asli ve/veya medyadaki kanaat onderleri
ve Ornek alinan {inliiler gibi tali danisma gruplarinin aktardiklar1 sanal aligveris
deneyimleri ve verdikleri tavsiyeler, miisterilerin aligveris sistemini daha kolay
kullanilabilir ve kullanisli olarak algilamalarina neden olmaktadir. Ayrica
miisterilerin, sosyal ¢evredeki konumlarini giiglendirmek ve arkadaslarinin takdirini
kazanabilmek amaciyla sanal magazanin kullanimini zor ve kullanissiz bulsalar dahi

tersini bildirdikleri bilinmektedir. 1+

2.2.3. Kisisel Giivenlik

Elektronik ticarette giivenlik sorunu ¢esitli boyutlarda tanimlanmaktadir.

Bunlar major ve mindr gilivenlik sorunlaridir. Bu sorunlart incelersek; major
giivenlik sorunu, devletlerin ve firmalarin yasadigi veya yasayabilecegi giivenlik
sorunlaridir. Uzmanlara gore ‘Hacker’ lar denilen sistem c¢okerticilere karsi
firmalarla istihbarat birimlerinin elbirligi iginde olmasi, firmalarin istihbarat
birimlerinin savunma sistemlerine katilmasi ve bilgisayarlarim1  korumalar
gerekmektedir. Bilgisayar teroOristleri haberlesme sistemlerine yaniltict  bilgi
birakabilir, bir barajin kapaklarini agabilir, telefon agini ve ulagim sistemlerini felg
edebilir, elektrik ve dogalgazi kapatabilir, bilgisayar sistemlerini kaosa
stiriikleyebilir, bankacilik ve finans sektoriinii ¢okertebilir.

Mindr giivenlik sorunu ise, tiiketici konumundaki bireylerin e-ticaret
siirecinde karsilastig1 giivenlik sorunlaridir. Istatistikler her ii¢ kisiden ikisinin sanal
aligveris esnasinda islemlerini iptal ettiklerini gdstermektedir. Bunun nedeni ise
alicinin, kart numarasi ve sifrelerinin veya kisisel bilgilerinin ¢alinarak bunlarin kéti

niyetle kullanilmas1 endisesi tagimasidir.**®

5 Celik, ss. 93-118.
148 1511 Etes, ‘E-Ticaret’in Gelecegi ve Ulkemiz Dis Ticaretine Yansimalar’, IGEME’den
Bakas Dergisi, Say1 22, Eyliil-Aralik 2002.
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2.2.4.Uriin Siparis Verme ve Alma

E-perakendecilikte herhangi bir zamanda herhangi bir yerden siparis verme
olanag1 vardir. Tiiketiciler, geleneksel aligveris ortamlarinda karsilastiklart magaza
kalabalig1, sira bekleme gibi problemleri yasamamakta, siparis verme siireleri
kisalmaktadir. Ancak, tiriinlerin gelisi, fiziksel magazadan yapilan aligveriste oldugu

gibi, hemen ya da gok kisa zamanda miimkiin olamamaktadir.**’

2.2.5. Secenek Sayisi

E-perakendecilik tiiketicilere muazzam secenekler sunabilmektedir. Ancak,
cok fazla segenek olmasi her zaman da iyi bir sey degildir. Ciinkii tiiketicilerin, bir
web sitesinden digerine geg¢isi, cok zaman almasa da, ¢cok segenek olunca istedikleri
iriin ve hizmetleri bulmalar1 ve se¢meleri zordur. Ayrica, iirlinlerin ¢esitli acilardan
karsilastirilmast baska bir zorluktur. Cok fazla segenek olmasi ancak, yardim edecek
elektronik ajanlar veya elektronik robotlar oldugu takdirde ise yarayan bir
ozelliktir.'*®

Yapilan aragtirma sonuglar1 gostermektedir ki kaliteli bilgi ve hizmet icerigi
sunan bir elektronik hizmet web sitesinde, bu faktorlere bagli olarak miisterinin
algiladig1 site dizayn kalitesi de pozitiftir. Kaliteli bilgi icerigi sitede onerilen
hizmetlerin tim 0&zellikleri, satis silirecinin prosediirleri, 6deme yoOntemlerinin
detaylar1 ve dagitim siirecinin ayritilart hakkinda miisterinin tiim bilgi ihtiyacim
karsilamalidir. Ayrica miisterilere 6nerilen iiriin ve hizmetlerin g¢esitliligi, miisteriler

tarafindan bir kalite gostergesi olarak algﬂanmaktadu149

2.2.6. Seceneklerin Elenmesinde Yardim

Elektronik ajanlar veya arama motorlar1 segeneklerin kisitlanmasinda ve

secimde yardimci olurlar. Onlarin canli satis danigsmanlarindan farki, hi¢cbir zaman

147 Tek ve Orel, P.P.Yonetimi, s127.
148 Tek ve Orel, P.P.Yonetimi, s127.
9 Celik ve digerleri, Algilanan Kalite Literatiirii ve Kritigi, s.24.
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kotii glinlerinin olmamasi, firmalarindan {icret almamalar1t ve her zaman hazir

olmalaridir.™°
2.2.7. Uriin Bilgisi

Finansal giivenlik ve elverislilik gibi konulardan baska, elektronik aligveris
yapan tiiketiciler bol iriin ¢esitliligi ve =zengin bilgi konularin1 da ¢ok

! Uriin  alternatiflerinin kolayca kiyaslanabilmesi, {iiriin ve

onemsemektedirler
servisler hakkinda yeterince bilgi verilmesi, internet’ten aligveris eden tiiketicilerin
daha kolay aligveris etmelerini saglayabilmektedir'>’Elektronik perakendeciler,
tilkketicilere diger bircok formattan daha fazla bilgi saglayabilmektedir. Tiiketiciler,
web sitelerinde son kararlarini verinceye kadar derinlemesine aragtirma yapabilirler.
Elektronik perakendecilerin veri tabanlarindaki bilgiler siirekli giincellestirilebilir ve
her an hazir tutulabilir. Web sitesinde iiriin ve hizmet bilgisini gelistirmek ve

eklemek, yiizlerce satis danismanini egitmekten ¢ok daha ucuza gelmektedir.lS3
2.2.8. Uriinlerin Maliyetini Etkileyen Faktorler

Elektronik perakendecilerin operasyon ve bina maliyetleri ¢cok az oldugundan,
magaza bazli perakendecilere gore, %25 lere varan diisiik fiyatla satis yapabilecekleri
belirtilmistir. Ancak, iiriinlerin adrese teslimi, yiiksek orandaki iadelerle ugrasma ve
tiikketicilert web sitelerine ¢ekmek i¢in yapilacak harcamalarin diisiik maliyet

avantajin zorladigi da diisiiniilmektedir."*

130 Tek ve Orel, P.P.Y énetimi, s128.

131 David M. Szymanski ve Richard T. Hise, “E-Satisfaction: An Initial Examination”, Journal of
Retailing, vol 76, No: 3, ss.309-322, 2000 ; Chung-Hoon Park ve Young-Gul Kim, “Identifying key
factors affecting consumer purchase behavior in an online shopping context”, International Journal
of Retail & Distirbution Management, vol 31, Issuel ss.16-30, 2003.

152 shobha Ganapathy ve C. Ranganathan, ‘Key Dimensions Of Business To Consumer Web Sites’,
Information and Management, 39, 2002, s.457; Gwo-Guang Lee ve Hsiu-Fen Lin, ‘Customer
Perceptions of e-service Quality in online Shopping’, International Journal of Retail &
Distribution Management, Vol.33, no: 2/3, 2005, s. 161.

183 ek ve Orel, P.P.Y6netimi, s.128.

1%% Tek ve Orel, P.P.Y6netimi, s.129.
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UCUNCU BOLUM
OZEL ALISVERIS SITELERI

3.1. OZEL ALISVERIS SITELERINE GENEL BAKIS

Bir 6zel aligveris kuliibii, sadece o aligveris kuliibiine liye olanlarin yiiksek
indirimlerle iiriin alabildikleri bir yerdir. Ozel alisveris kuliipleri, iiyeleri igin
genellikle 2 ila 6 giin aras1 siiren satis etkinlikleri organize etmektedir. Clinkii
ozeldirler, kullanic1 davet edilmek zorundadir ve sadece kayithi kullanicilar satista
olan lriinleri ve servisleri gorebilirler. Marka sahiplerini, dagitim yollari, marka ve
fiyat noktalarim1 korurlar. Gergek 6zel aligveris kuliipleri iirlinlerini sadece direkt
olarak markalardan arastirirlar, perakendecilerden stok olarak almazlar. Kuliibe iiye
olabilmek i¢in, herhangi bir iiye tarafindan davet edilmek ya da bekleme listesinde
bulunmak gerekir. Uyelik iicretsizdir. Ozel alis veris kuliipleri bircok farkli
kategoride ve segmentte ¢aligsmaktadir. Bunlar moda, seyahat, elektronik ve premium
markalar, indirimli satig yapilan yerlerin iriinleri gibidir. Sektdrdeki son déneme ait
baz1 gelismeler ise sunlardir; 2009 da 6nder Amerikan aligveris kuliibii Gilt Grup,
General Atlantic ve Matrix tarafindan 400 milyon dolar degerinde yatirim alarak 40
milyon dolar biiylimiistiir. Rus online aligveris kuliibii KupiVIP.ru, Accel Partners
tarafindan yonetilen fona yatirim yaparak 20 milyon dolar biiylimiis ve Onceki
yatirimeilara Mangrove Capital Partners, ARLAN, Direct Group’a katilmigtir.™

Bu rekabet ortaminda bazi siteler yiiksek indirimli sezon sonu iiriinlerini 6n
plana c¢ikarirken, Ozellikle bu alana son giren biiylik gruplarin siteleri daha cok
tasarim agirlikli, liiks markalarin1 6n plana c;lkarmaktadlr.ls6

Tiiketicilerin internette aligveris yapmalarin siirekli hale getirmek ve online
olup heniiz internetten aligveris yapmamis kitlenin internet iizerinden aligveris
yapmasini saglamak i¢in e-ticaretin glivenli oldugunu vurgulamak, ayrica zaman,

bilitce ve lokasyon engellerini kaldirarak her yere marka ve tasarimci iriinlerini

155 Wikipedia, Private Shopping Club, 11.11.2011,
http://en.wikipedia.org/wiki/Private_shopping_club , Erisim Tarihi 22.12.2011.

1% Ekonomist Online, Perakende krallari sanal aligveriste fena kapisti, 13.11.2011
http://www.ekonomist.com.tr/en-buyuk-rekabet-kargo-ucreti-teslimat-suresi-iade-ve-degisimde-
yasaniyor-haberler/3185.aspx , Erisim Tarihi 08.12.2011.
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ulastirmak, miisteri deneyimine odaklanmak, teknolojiyi ¢ok yakindan takip ederek
yenilik¢i uygulamalar gelistirmek ¢ok dnemlidir.

Ozel aligveris sitelerini inceledigimizde, daha ¢ok kadmlar tarafindan
benimsenmis durumda oldugu gozlenmektedir. Yaklasik iki sene Oncesine kadar
internetten aligveris ile akla daha ¢ok klasik e-ticaret siteleri ve daha ¢ok elektronik
tiriinler gelmekte idi. Elektronik iiriinler ise daha ¢ok erkeklere yonelik iirtinlerdir.
Ozel ahisveris kuliipleri 6zellikle kadmlarin ilgi alaninda olan, yiiksek indirim
sunulabilen tekstil, aksesuar ve benzeri iriinleri moda ve islevsellikle beraber
sunarak hizli bir sekilde kabul goérmiistiir. Basit arayiiz ve hizli bir sekilde alima
yonlendiren bir yapisi vardir.

Ozel alisveris kuliipleri, kadinlara, ihtiyactan ¢ok, ihtiya¢ uyandiran gorseller
ve bu gorselleri 6n plana ¢ikaran yeni teknolojiler, kolay iade imkani ile giiveni de
beraberinde tagimistir. Bunun sonucunda da ¢ok hizli bir sekilde benimsenmistir. Bu
baglamda ise kadimnlara yonelik pazarlama stratejilerine deginmekte fayda vardir.
Glinlimiizlin rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama c¢abalar1 ¢ok
hizli bir sekilde satiglari, pazar paymi ve karlar arttirmaktadir. Ciinkii kadin
tilketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin %85°in1 almakta veya etkilemektedir.
Kadinlar artik is hayatina daha fazla katilmakta, daha fazla egitimli olmakta ve ¢ogu
zamanda erkekler kadar para kazanmaktadirlar. Sonugta kadinlarin ekonomik
kazanglar1 onlar1 giiglii kilmaktadir.**

Tiirkiye’de, 2004 yili verilerine gore, kadin c¢alisanlarin/isverenlerin sayisi
5.768.000°dir. Ucretli veya maash kadin calisanlarin sayis1 1.927.000, yevmiyeli
mevsimlik, arzi, gecici ¢alisan kadinlarin sayis1 338.000, isveren olan kadinlarin
sayist 49.000, kendi hesabina ¢alisan kadinlarin sayis1 583.000 ve tlicretsiz aile isgisi
olan kadinlarin sayis1 da 2.870.000°dir."*® Gériildiigii gibi Tiirkiye’de toplumsal
yapidaki hizli degisme, yasamin her alanmi oldugu kadar ¢alisma yasamini da
etkilemistir. Calisma yasaminda erkek egemenligi sarsilmaya baslamis ve kadin

girisimciler bu alanda kendilerini gésterme imkanini bulmaya baglamistir.**® Kadin

57 Martha Barletta, Marketing to Women; How to Understand, Reach, and Increase Your Share
of the World’s Largest Market Segment, Dearborn Trade Publishing, Chicago, 2003, s. 6.
158 Tiirkiye Istatistik Yilligi, 2004, http://www.investinkonya.org.tr/pdf/yillik_2004.pdf Erigim Tarihi
16.05.2012 s.154.
19 Aykut Bediik, ‘Tiirkiye’de Calisan Kadm ve Kadin Girisimciligi’, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 2005, Cilt: 3, No: 12, s5.106-107.
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tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinin karlilig1 erkek tiiketicilere gore daha
fazladir. Bu, sadakat ve agizdan agiza iletisimden kaynaklanmaktadir. Kadin
tiketiciler 6zellikle ilk defa satin alacaklart mallar1 arastirmaya erkek tiiketicilerden
daha fazla zaman ayirirlar. Bu ise daha sonraki benzer bir aligveriste kadin
tiiketicilerin aragtirmay1 uzun tutmak yerine daha dnce harcadiklar1 zaman ve ¢abaya
dayanarak oOnceki satin aldiklari isletmelere sadik kalmalarina ve daha Once
harcadiklar1 zamanlarini bu sekilde telafi etmelerine neden olur. Agizdan agiza
iletisim de kadin tiiketiciler arasinda daha yaygindir. Kadin tiiketicilerin satin
aldiklar1 markalar1 digerlerine tavsiye etmeleri ve satis elemanlarinin onlar1 uygun
bir sekilde etkilemeleri de daha fazla olasidir.'® Sosyal psikolojiyle ilgili
arastirmalara gore, kadinlar erkeklere gore daha kolay ikna olabilmekte ve genellikle
daha kolay etkilenebilmektedirler. *** Ayrica, erkek tiiketicilere gore, etkili bir
sekilde hedeflenen kadin tiiketiciler daha yiiksek miisteri tatmini yaratirlar. Bunun
sonucunda pazarlama harcamalarinin geri doniisii daha fazla olur.*®® Reklamlarda,
daha yiiksekteki birisi gibi olma giidiisiiniin kullanilmas1 kadin tiiketicileri motive
etmez. Bunun yerine kadinlar, kiigiik ve Onemsiz seylerle diger insanlari
kiskandirmayi diisiiniirler. 163 Kadinlar her zaman icin konusacak ve deneyimlerini
paylasacak birilerine sahiptirler. Nitekim pazarlama ve satis i¢in bu farkliliklarin en
onemli sonuglarindan biri, kadin tiiketicilerin yardim istemeleri ve kabul etmelerinde
goriiliir. Kadinlar erkeklere gore daha fazla samimi iligkilere sahiptirler. Dolayisiyla,
kadinlar1 motive ve ikna etmek i¢in, ilizerine titredikleri, inandiklari, hoslandiklari,
hayatta basarmak istedikleri vb. unsurlar dikkate degerdir. Dolayisiyla isletmelerin
sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmesi kadin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
onemli bir role sahiptir.164 Gilinlimiizde kadinlarin egitimli olmalar1 finansal agidan
bagimsiz olma sanslarimi arttirmakta ve harcamada kadina daha fazla 6zgiirliik

vermektedir. 1¢°

160 Barletta, ss. 11-12.

161 Robin Widgery ve Jack Mc.Gaugh, Vehicle Message Appeals and The New Generation Woman’,
Journal of Advertising Research, September/October,1993, s. 37.

162 Barletta, ss. 11-12.

163 Barletta, s. 54.

164 Barletta, ss. 78-79.

165 Salme Ahlstrém, Kim Bloomfield ve Ronald Knibbe, ‘Gender Differences in Drinking Patterns in
Nine European Countries: Descriptive Findings’, Substance Abuse, 2001, Cilt: 22, No: 1, ss5.70-71.
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Kadin tiiketicileri erkek tiiketicilerden ayiran ve sentez etmeye dayanan
ozellikleri sirastyla; ayrintilara 6nem verme, kriterleri azaltmak yerine eklemeler
yapma ve en iyl sonucu aramadir. Buna gore kadinlar erkeklere gore, daha ¢ok
ayrinttyr gorebilmekte ve bu ayrintilara daha cok dikkat etmektedirler. Bunu da
beyinlerinin iki tarafim kullanarak ve ok alanda isleyerek yaparlar.'®® Erkekler konu
dis1 ayrmtilarla ilgilenmeyip, 6nemli noktalara odaklanmak i¢in, konuyu daraltirlar
ve kriterleri en aza indirmeye c¢alisirlar. Dolayisiyla satin alma kararlarinda en
onemli gordiikleri Ozelliklere odaklanmay1 tercih ederler. Kadinlara gore ise,
ayrintilar sadece zenginlik ve derinlik katmaz, ayn1 zamanda durumun anlasilmasi

icin de gereklidirler.*®’

Kadin tiiketiciler ayrintilara daha fazla 6nem vererek ve daha
fazla bilgi toplayarak en iyi sonucu ararlar. Bunun i¢in de satin alma kararini
vermeden once daha fazla arastirma yaparlar. Ornegin, Nielsen NetRatings’in
arastirmasina gore, kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore bir web sayfasina
incelemeye daha fazla zaman harcamaktadirlar. Bu, kadin tiiketicilerin daha yogun

bir bilgi toplama siirecini ger¢eklestirdiklerini g6s‘[ermek‘[edilr.168
3.1.1. Ozel Ahsveris Sitelerinin Tarihsel Gelisimi

Ozel aligveris sitelerinin tarihsel gelisimini incelemeden 6nce diinyada ve
Tiirkiye’de internet teknolojilerinin, internet kullanim oranlarinin ayrica internet
tizerinden aligveris olgusunun incelenmesi faydali olacaktir.

Gilintimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin yayginlasarak
hayatimiza girmesiyle birlikte birgok sektorde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde
de degisimler ve gelismeler gozlenmistir. Yeni bir aligveris ortami olarak
nitelendirilen internet, tiiketicilere geleneksel alisveris aliskanliklarindan ¢ok farkl
bir aligveris ortami sunmaktadir. Diinyadaki kullanima paralel olarak, internet ve

ticaret olgusu iilkemizde de her gegen giin izl ilerlemeler kaydetmektedir.*®®

166 Barletta, s. 65.

167 Barletta, ss. 66-67.

168 Frederic F. Brunel ve Michelle R. Nelson, ‘Message Order Effects and Gender Differences in
Advertising Persuasion’, Journal of Advertising Research, September 2003, s.331.

169 Reha Saydan, ‘Tiiketicilerin Online Alisverise Yonelik Risk ve Fayda Algilamalari: Geleneksel ve
Online Tiketicilerin Karsilastirilmasi’, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Kis-2008 C.7 S.23,
5.387.
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Diinya genelinde elektronik perakendecilik (e-perakendecilik), hem
miisterilere ve hem de perakende ticaretle ugrasan isletmelere sagladigi avantajlar
dolayisiyla son on yil igerisinde bas dondiiriicii bir hizla gelismistir. Cevrimigi
aligveris sayesinde miisteriler, geleneksel magazalarin caligma saatlerine bagh
kalmadan ve aradiklarini bulmak i¢in magazalar arasinda kosusturma zahmetine ve
dogacak giderlere katlanmadan {iriinleri karsilagtirabilme ve satin alabilme firsati
yakalamiglardir. Diger taraftan, bilgi ve iletisim teknolojileri kullaniminin
toplumlarda hizla kabul goérmesinin, perakende ticaret sektdriinde is yapma
bicimlerini doniistiirecegini fark eden perakendeciler, sanal aligveris magazalarini
kullanarak geleneksel magazalarda karsilastiklar: sabit maliyetleri diislirme, degisik
pazar boliimlerine hizla yayilma, stok maliyetine katlanmadan miisteriye sunduklari
iriin (hizmet) cesitliligini arttirma ve miisteri iligkilerini etkin olarak destekleme
imkam bulmuslardir.'"

20. ylizyilin en 6nemli teknolojik gelismelerinden biri kabul edilen internet,
tilkketici karar siirecini bu baglamda da bilgi edinme siirecini etkilemektedir. Yeni
iletisim ortamlar ile isletmelerin web siteleri, forumlar vb. cesitli enformasyon
kaynaklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple, isletmelerin; tiiketicilerin bilgi edinme
siirecini yonlendirmek ve tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmek icin etkin iletisim
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bdylece, tiiketici bilgi edinme siireci,
ozellikle enformasyon kaynaklarinin  kullanimin1  etkileyen  degiskenlerin
belirlenmesi ve bu degiskenlerin etkilerinin incelenmesi 6nemli hale gelmektedir.'"*

Tiirkiye’de internetten aligveris yapanlarin sayisi artmaktadir. Ornegin halen
2-3 milyon aras1 kisinin internetten aligveris yaptigi tilkemizde, internet bankaciligini
kullanan 6 milyon kisi vardir. Banka hesaplarini, para transferlerini internete acan 6
milyon kisiden sadece yaris1 internetten aligveris yapmaktadir. Geri kalan 3 milyon

kisi ise potansiyel miisteri konumundadir. Iste bu 3 milyon kisiyi hedefine alan

70 Hakan Celik, ‘Bireysel Miisterilerin Sanal Magazalari Kullanma Egilimlerini Agiklarken Cevrim
Ici Alisveris Yapma Kaygisiii Daha Ne Kadar Gormezlikten Gelebiliriz?® Uludag Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt XXVIII, Say1 2, 2009, ss. 93-118.

1 Gonca Ulubasoglu ve Nimet Uray, ‘Teknolojik Gelismelerin Tiiketici Bilgi Arama Davranisi
Uzerine Etkisi: Bir Model Onerisi’, ITU Dergisi/Miihendislik. Cilt.8, Say1.4, 2009, s.1.
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Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID), 2011 yili itibari ile énemli bir
kampanya ile tilketicileri internetten aligverise yonlendirmek istemektedir. *"2

Bu baglamda elektronik perakendecilik uygulamalarina yonelen isletmeleri
inceledigimizde bir Elektronik Ticaret igyerinin miisterilerinin hangi bilgilerini
saklamasi ve izlemesi gerektigini kisaca 3 baslik altinda toplayabiliriz.

e Miisterinin sitede biraktig1 izlerin saklanmasi

Miisterilerin 360 derece goriintimlerinin kaydedilebilecegi bir iiye kart1 bunu
saglayabilir. Bu kartta miisteri demografik bilgileri, miisteri ile iletisime gegcilen tiim
noktalar, siparis tarihgesi, sitede bulunan fonksiyonlarin {iye kartinda gosterilmesi ve
miidahale edilebilir olmasi, sifre degistirme tarihgesi, kredi kart1 ile 6deme isleminde
alman hata mesajlari, liyenin yaptig1 tiim yorumlar, {iye tarafindan doldurulan
anketler, en ¢ok gezdigi lriinler, sepetine ekledigi, karsilastirma yaptigi, fiyat alarmi
ekledigi iiriinler yer alabilir. Miisterinin arkadagina onerdigi iiriinler liye kartindan
erigilebiliyor olmalidir. Miisterinin daha 6nce yapilan kampanyalara verdigi tepki,
satin alma tutumu kayit altina alinmalidir. Sitede gegirdigi siire, ortalama sayfa sayisi
vb. kayit altina alinmalidir. Mobil versiyon mevcut ise; mobil iizerinden
gerceklestirilen islemler ayrica gosterilmelidir.  Yukarida anlatilan verilerin
bircogunu “login” olmus (baglanmis) iliyeler icin tutulabilir. Ama asil 6nemli olan,
heniiz giris yapmamis, tamimlanamayan kullanicilar i¢in bu verileri tutmaya
baslayarak “login” olunmasi halinde tiyelik ile iliskilendirebilmektir.

o Saklanan miisteri verilerinin esnek detayli raporlanabilmesi, karar destek
sistemleri

Standart raporlardan kaginarak, yetkili personelin esnek raporlar
tiretebilmesine izin verilmesi gerekmektedir. Boylece karar destek sistemleri gorevini
gorecek yonetici 6zetleri olusturulabilir.

e Tanimlanan kriterler c¢ercevesinde sistemin {iiyelere oOzel anlik
kampanyalar diizenlemesi, yasayan bir kampanya mekanizmasi

Esnek raporlar {izerinden belirlenen, pazarlama ekibi tarafindan olusturulan

kampanyalarin, bu kriterleri yerine getiren {iye olustukga; otomatik olarak kampanya

12 Ekonomist Online, Simdi de Shopping Fest'in internet versiyonu geliyor, 12.06.2011,
http://www.ekonomist.com.tr/eticaret-son-yillarin-en-hizli-buyuyen-alanlarindan-biri-
haberler/2704.aspx, Erigim Tarihi 8.12.2011.
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duyurusu yapmasi, belirlenen oranda indirimler ile bu iiyelere 6zel davranmasi
anlamina gelmektedir.'"

Tiirkiye’deki cirosu hizla biiyiiyen e-ticaret hacmini inceledigimizde; 2009°da
10 milyar TL olan e-ticaret hacminin, 2010 yili sonunda 15 milyar TL’ye ulastigini
gormekteyiz. 2003°te ise bu rakamin sadece 260 milyon TL oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye’de tiiketicinin internet iizerinden en fazla ulasim biletleri, bilgisayar
donanimi ve cep telefonu gibi tiriinlere ilgi gosterdigi goriilmektedir.

Bugiin Tiirkiye’de kurumsal ve kisisel olmak iizere 32 milyon internet
kullanicis1 mevcuttur. Tirkiye, bu say:r ile diinyada 12, Avrupa’da ise dordiincii
sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret hacmi hizla biiytimektedir. 2010 yili
sonunda yerli ve yabanci kredi kartlarinin 91 milyon adedinde ve 15 milyar 137
milyon TL tutarinda e-ticaret islemi gergeklestirilmistir. 2010 yilindaki ciro 2009°a
gore ylzde 50 artmistir. Tiirkiye’de e-ticaret hacmi hizla biiylimektedir.

BKM’nin verilerine goére 2009’da kredi kartiyla yapilan her 100 liralik
harcamanin yaklasik 5 liras1 internetteki sanal magazalarda harcanirken, 2010°da bu
rakam 7 lira yiikselmistir. 2013’te internet kullanici sayisinin 44 milyona, online
aligveris yapanlarin 22 milyona ¢ikmast beklenmektedir.}™

Diinya internet kullanimi istatistiklerine baktigimizda ise su tablo ile

karsilagsmaktay1z;

3 Garanti eticaret, E-CRM’den Faydalamin, 09.01.2009, http://eticaret.garanti.com.tr/E-Ticaret/E-
CRMden-Faydalanin.aspx, Erisim Tarihi 15.02.2012.

174 Ekonomist Online, e-Ticaret igin ge¢ kalmayin,16.01.2011,
http://www.ekonomist.com.tr/internetten-alisveris-katlanarak-buyuyor-haberler/2277.aspx, Erisim
Tarihi 08.12.2011.
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Tablo 1: Diinya’da Internet Kullanim ve Niifus Istatistikleri

Diinya’da Internet Kullanim ve Niifus Istatistikleri

31 Arahk 2011

Diinya Bolgeleri Niifus internet internet Niifuz Etme | Biiyiime Kullanmicilar

(2011 Yaklasik) | Kullanicilar: Kullanicilar: / Son | (% Niifuz) 2000-2011 %

31 Aralik 2000 | Veriler (Tablonun)

Afrika 1,037,524,058 4,514,400 139,875,242 13.5% 2,988.4% 6.2 %
Asya 3,879,740,877 114,304,000 1,016,799,076 26.2% 789.6 % 44.8 %
Avrupa 816,426,346 105,096,093 500,723,686 61.3% 376.4 % 221 %
Orta Dogu 216,258,843 3,284,800 77,020,995 35.6 % 2,244.8% 34%
Kuzey Amerika 347,394,870 108,096,800 273,067,546 78.6 % 152.6 % 12.0 %
Latin 597,283,165 18,068,919 235,819,740 39.5 % 1,205.1% 10.4 %
Amerika/Karayib
Okyanusya / | 35,426,995 7,620,480 23,927,457 67.5% 214.0% 1.1%
Avustralya
DUNYA 6,930,055,154 360,985,492 2,267,233,742 32.7% 528.1 % 100.0 %
TOPLAM

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm Erigim Tarihi 04.5.2012

Bu oranlar igerisinde Avrupa ve Tiirkiye istatistiklerini inceledigimizde ise su
verileri elde etmekteyiz;

- Toplam internet kullanicilar1 igerisinde Avrupa internet kullanicis1 % 22,1
ve Diinya’nin geri kalan1 % 77,9 dur.

- Tiirkiye ise Avrupa’daki internet kullanicilar1 arasinda ilk 10 da 35 milyon
kullanicr ile 6. siradadir. Diger Avrupa iilkelerine ait rakamlar ise asagidaki gibidir;
Almanya 67.04, Rusya 61.5, Birlesik Krallik 52.7, Fransa 50.3, Italya 35.8, ispanya
30.7, Polonya 23.9, Ukrayna 15.3, Hollanda 15.1 milyon kullanic1.*”

- Tiirkiye’deki internet kullanicilari ve niifusa oranlar ise agagidaki gibidir.

7 http://www.internetworldstats.com/stats4.htm Erisim Tarihi 04.05.2012.
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Tablo 2: Tirkiye’deki internet kullanicilar1 ve niifusa oranlar

Yil Kullanicilar Niifus % Niifus
2000 2,000,000 70,140,900 2.9 %
2004 5,500,000 73,556,173 7.5%
2006 10,220,000 74,709,412 13.9%
2010 35,000,000 77,804,122 45.0 %

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm Erisim Tarihi 04.5.2012

Yukaridaki istatistikler incelendiginde kullanici sayilarinin katlanarak arttig
ve giin gectikge internet kullananlarin niifus igerisindeki yilizdesinin arttigin
gormekteyiz.

Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanhigmin 18 Agustos 2011 tarihli haber
biilteninde belirttigi lizere, 2011 y1l1 Nisan ayinda gerceklestirilen Hane halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina goére Tirkiye genelinde hanelerin
%42,9’u Internet erisim imkanma sahiptir. Bu oran 2010 yilinin ayni ayinda %41,6
idi. Internet iizerinden alisverisin yaygmlastiginin belirtildigi raporda ayrica su
veriler de yer almaktadir; Internet kullanan bireylerin Internet iizerinden kisisel
kullanim amactyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %18,6°dur.
Onceki yil Internet iizerinden aligveris yapanlarin orani ise %15°0 idi. 2010 yih
Nisan ile 2011 yili Mart aylarim kapsayan on iki aylik ddSnemde Internet {izerinden
aligveris yapan bireylerin %28,8’1 giyim ve spor malzemesi, %27,8’1 elektronik arac,
%19,8’1 ev esyasi, %17,6°s1 kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) almistir. 176

Ayrica Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanligmin 25 Kasim 2011 tarihli haber
biilteninde, Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasinda belirttigi
tizere 2011 yili Ocak ayinda 10 ve daha fazla calisan1 olan girisimlerin %92.4 i
internet erigimine sahiptir ve internet erisim orant 250 ve iizeri g¢alisan1 olan
girisimlerde ise % 99.0 dur. Girisimlerde bilgisayar kullanom orani1 2010 yilinda
%92.3 iken bu rakam 2011 yilinda %94.0 a yiikselmistir. 2011 yili Ocak ayinda

internet erisimine sahip girisimlerin %59.9 u web sayfasina sahip olup bu oran 2010

7 http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=60&ust_id=2 Erisim Tarihi 04.05.2012.
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yilinin ayn1 déneminde %57.8 dir. Ayrica web sayfasina sahip olan girisimlerin
%17.9 u c¢evrimigi (online) siparis, rezervasyon ya da kayit islemi hizmeti

vermektedir.

Tablo 3: Girisimlerde Yillara Gére Bilgisayar Kullanimi, Internet Erisimi ve Web Sayfasi

Sahipligi
Girigsimlerde yillara gore bilgisayar kullanimi, internet erigimi ve web
sayfasi sahipligi

%

100,0 -
4 g% 90,790,792.:3 94,0 s 4 89,2 88,8509 92,4
9004 5 80,4
80,0 —
70,0 -
60,0 -
50,0 -
40,0
30,0
20,0 -
10,0 -
0,0 T
Bilgisayar kullanimi internet erigimi Internet erigimi olan
girigimlerde w eb sayfasi
sahipligi
02005 02007 @ 2008 B 2009 B 2010 @ 2011

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=60&ust_id=2 Erisim Tarihi 04.05.2012

2011 yili arastirma sonuglarina gore 2010 yilinda girisimlerin %12,3’1
tirtin/hizmet siparisi almigtir.

Bilgisayar aglar1 iizerinden {riin/hizmet siparisi alma oran1 250 ve iizeri
calisani olan girisimlerde %21,0 iken, 50-249 calisan1 olan girisimlerde %16,3, 10-
49 ¢alisani olan girisimlerde ise %11,3’tiir. o
Tiim bu bilgiler 1s181nda 6zel aligveris sitelerinin ge¢misini incelememiz daha

uygun olacaktir. Internetten o6zel aligveris, siireci tersine dondiirerek Avrupa’da

popiiler olduktan sonra ABD pazarma gelen nadir sektorlerden birisidir. Bunun

Y7 http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=60&ust_id=2 Erisim Tarihi 04.05.2012.
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nedeni de internetten 6zel aligveris e-ticaret modelinin yaraticis1 olarak da bilinen
Fransiz Vente-Privée markasidir.*’

Ayrica Tiirkiye’nin de hizla gelisen internet ¢cagina dahil olmasi ile birlikte,
internet kullanicilarinin; hizli, giivenli ve keyifli bir sekilde alisveris yapmasi 6zel
aligveris sitelerine olan egilimi biiyiik oranda artirmistir. Kullanicilara zaman, fiyat
ve ¢esitlilik noktasinda bir¢ok olanak sunmasi, 6zel alisveris sitelerine olan talebin
st seviyelere ulagsmasina ve benimsenmesine yol agmistir. Bu talebin ilerleyen
siirecte daha list seviyelere ¢ikmasi, 6zel aligveris sitelerine olan talep ve ilgiyi daha
da artiracaktir. Tiirkiye’de e-ticaretin esas yiikselisi 2010 yilinda gerceklesmistir.
2003-2010 yillar1 arasinda e-ticaret hacmi 60 kat artmistir. Su an i¢in lilkemizde
ortalama 4-6 milyon arasi internet miisterisi bulunmaktadir ve 2013 yili itibari ile bu
rakamin 20-23 milyona ulasmasi beklenmektedir, bu da pazarin daha ¢ok

bityiiyecegini gostermektedir.”

3.1.2. Ozel Ahsveris Siteleri ve Tiiketici Tercihleri

Sitelerin ¢alisma sekli incelendiginde sirasi ile sunlar ifade edebilmekteyiz.
Uye olmadan web sitesi igerigine ulasilamamaktadir. Uyelik web sitesi ana
sayfasindan ya da bir davet e-mail 1 ile siteye yonlendirilerek gerceklesmektedir.
Uyeler belirli tarihler arasinda satiga sunulan iiriinleri satin alabilmektedirler. Uriinler
genellikle promosyonlu olarak satilmakta ve satigin yapilacag tarihten ortalama 1 ya
da 2 giin once iiyelere e-mail ile bilgi verilmektedir. Odeme online olarak
yapilmaktadir.

Ozel ahgveris kuliiplerinin diger alisveris sitelerinden farkli olarak kullanici
acisindan Ozellikleri arasinda marka friinlerin yiiksek indirim oranlariyla (%90’a
varan vb.) kullaniciya sunulmasi, 6zel davet ilizerine iiyelik sistemine sahip
olmasindan dolayi iiyelerin kendilerini o kuliibiin bir {iyesi olarak tanimlamalari, iade
olanaklarinin  kolaylikla gerceklestirilmesi, iirlinlerin sadece belirli zaman
araliklarinda tiiketime sunulmasi ve kullanicilarin iirliniin satistan kalkmasina ne

kadar siire kaldigin1 saat, dakika, saniye sayaci iizerinden takip edebilmeleri,

178 Private Shopping and Daily Deal, Dinya ve Tirkiye Pazar1  Sunumu,

http://kamilmehmetozkan.com/wordpress/sandik/calismalarim/, Erisim Tarihi 25.08.2011.
19 Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say1 83, 5.42.
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tiriinlerin sadece belirli sayida satisa sunulmasi ve kullanici i¢in bir satin alma iist
limiti bulunmast sayilabilir.*®

Internetin perakende iiriin satilan bir kanal olarak kullanilmas1 birgok avantaj
ve firsat1 da beraberinde getirmektedir. iletisim kurma ihtiyacinin bir sonucu olarak
kisisel bilgisayar satislarinin artmasi Internet’e erigebilirligi artirmistir. Ayrica
Internet, etkilesimi saglayan bir kanal olarak iiriin satis1 gerceklestiren sitelerin
tikketici davraniglarin1  yakindan izlemelerine olanak vermektedir. Hedeflenen
miisterilere ulasilmasi, tespit edilmesi ve siralanmasinda aligveris sitelerine dnemli
firsatlar sunmaktadir. Internet, sitelerin miisteriye ulasmak igin gerceklestirecegi
maliyetlerin azaltilmasini saglayarak mecranin sundugu yeni iletisim firsatlari
sayesinde satisa sunulan markalarin konumlandirilmasina ve yeni iirlin alanlarinin
cesitlendirilmesine katkida bulunmaktadir.*®

Kiiresellesen diinyada gelisen teknolojiyle birlikte bireylerin yasam bigimleri
de degisim gostermektedir. Bu yasam big¢imini olusturan unsurlardan biri olan
tilkketim ve aligveris bi¢imi, 21’inci ylizyilla birlikte tarihte goriilmemis bir degisime
ugrayarak Internet iizerinden yeni bir mecra bulmustur. Internetin giindelik
kullanimmin disinda son dénemlerde yayginlasan Internet iizerinden aligveris yeni
bir pazarlama alan1 olmanin disinda tiiketiciler i¢cin de yeni ve cazip bir mecradir.
Internet {izerinden satis gerceklestiren siteler klasik iiriin pazarlama metotlarinin
yaninda kendi yontemlerini bulmus ve bu dogrultuda siirekli olarak gelisim
gostermektedirler.®

20.Yiizyilin sonlarinda, iiretim tabaninin bilgi teknolojilerine dayanmasiyla
modern toplum da modern sonrasi agamaya gelmistir. Yeni ekonomi olarak da
adlandirilan ve internet kullanimin1 devreye sokan ekonomi ve yonetim diinyast (e-
ticaret, e-is, e-devlet), aslinda eski ve yeniyi bir arada yiiriiten bir gecis donemini
yasamaktadir. Bu donem, Kkiiltiir, iletisim ve sanat gibi list yapt kurumlarim da
etkileyerek eklemli, yan yana, kopuk, uyumsuz ama bir arada duran bir ‘postmodern’
diinyanin dogusunu hizlandirmistir. Pazarlama da, ekonomi, psikoloji, sosyoloji,
sosyal psikoloji, politik, kiiltiirel ve yasal yasamdan son derece etkilenen bir

cercevede konumlandigindan postmodern kiiltiir, pazarlamanin da yapisini,

180 pelenk ve digerleri, s.2.
181 pelenk ve digerleri, s.6.
182 pelenk ve digerleri, s.2.
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dokusunu, yontem ve stratejilerini etkilemistir. S6z konusu etkileri incelemek igin,
pazarlamay1 kucaklayan dis c¢evreden baslayarak, pazarlama karar bilesenleri ve
pazarlama yontemleri {izerinde durmak yararl olacaktir. Firmalar i¢in pazara girme
siireci, neredeyse bir web sayfasina sahip olacak kadar hizlanmistir. Ote yandan,
pazar i¢in yeni olan bir irlinlin ne zaman, hangi kosullarda ortaya ¢ikacagi
bilinemediginden rekabet giderek zorlasmaktadir.'®®

Internetin etkilesimli bir medya ortam1 olmas1, miisteri iliskilerini &n plana
cikarmaktadir. Her ziyaret, satisla sonuclanmasa bile miisteri hakkinda ¢ok sayida
ayrintili bilginin sirket tarafindan elde edilmesi anlamina gelmektedir. Bu bilgiler
sirketin internette pazarlama stratejisinin  olusturulmasinda, site igeriginin
diizenlenmesinde, reklam biitgesinin dagitilmasinda ve miisteri ile iliskilerin karlh bir
modele doniistiiriilmesi siirecinde kullanilmaktadir. Geleneksel is modellerinin
tersine internette miisteri ile iliskiler, i3 modelinin basarisinda belirleyici rol
oynamaktadir. Kitlesel pazarlama yerine birebir pazarlama modellerinin kullanildigi
internet is modellerinde web sitesinin kisisellestirilmesi, 1smarlama ¢oziimler
iretilmesi ve birebir miisteri iligkilerini amaglayan bir anlayisin gerceklesmesi i¢in

v e . e el e . 184
biitiin stireclerin 6l¢timlenmesi zorunludur. 8

3.1.3. Ozel Ahs Veris Sitelerinin Ozellikleri

Basarili bir 6zel alisveris modeli; 6zel bir kuliiblin olusturulmasini, viral bir
davet makinesinin, son derece sadik ve tekrarlayan miisteri tabanini ve diirtii alimlari
i¢in giiclii bir talep gerektirir.185
Bu bolimde aligveris siteleri ve 6zel aligveris sitelerinin 6zellikleri genel

hatlartyla incelenecektir. Ana basliklar asagidaki sekildedir.

183 Babacan ve digerleri, s.14.

184 fbrahim Kircova, ‘Internette Pazarlamada Kullanilan E-Olgiitler’, Ege Akademik Bakis, Y11 2002,
Cilt 2, Say1 2, s.125.

1% Marc  Osofsky, Adam  Michelson, Optaros Inc. 2009 tarihli  raporu,
http://www.slideshare.net/osofsky/secrets-of-private-sales-ebook, s.15, Erisim Tarihi 20.05.2012.
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3.1.3.1.Giivenlik

NFO Interactive tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, web kullanicilarinin
giivenlik, 6zel yasama ait bilgilerin gizliligi, biiylik indirimler, internetten alinan bir
iriiniin fiziksel bir tesiste veya magazada iade kolayligi, gerektiginde internet
tizerinden gercek bir satis temsilcisiyle konusabilme olanagr saglandiginda,
navigasyon ve indirme hizi artinldiginda, daha cok aligveris yapabilecekleri
saptanmistir. 186
Ozel alisveris siteleri incelendiginde genelinde kredi kartiyla alisveris

konusunda sitede ileri gilivenlik ©nlemi olarak SSL sertifikasi, 3D Secure

uygulamalari kullanilmaktadir.

3.1.3.2.Sayfa Diizeni

Sanal magaza tasarimi ne kadar basit tutulursa ve miisteri bu tasarimi kolay
kullanilabilir bulursa, algiladigr kullanim faydasi o kadar artacaktir. O halde
perakendecilerin, sanal magaza tasarirminda gereksiz animasyonlardan, Oli
baglantilardan, gelisigiizel yerlestirilmis radyo diigmelerinden, kafa karistiran
moniilerden ve gezinmesi gii¢ pencerelerden kaginmasi, miisterilerin algiladiklar: site
kullanighiligint ve bir sonraki aligverislerinde magazaya donme ihtimallerini
arttiracaktir.*®’

Bu baglamda 6zel aligveris sitelerinin sayfa diizenleri genellikle benzerlik
gostermektedir. Giris sayfasinda web sitesine liye girisi ve liye olmak i¢in davet
boliimleri mevcuttur. Uye girisi yapildiktan sonraki ana sayfada tiim kampanyalarin
tanitim gorsellerinin ve kalan kampanya siiresinin bulundugu boliim mevcuttur. Bu
boliimde detayli bilgi alinmak istenen kampanyaya tiklanarak kampanya sayfasina
ulasilmaktadir. Kampanya sayfalarinda ise detayli iriin, fiyat, teslimat bilgileri

bulunmaktadir.

18 Tek ve Orel, P.P.Y6netimi, s.144.
187 Celik, s.110.
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3.1.3.3.Uriin Cesitliligi ve Uriin Bilgisi

Uriin ¢esitliligi sitenin anlasmali oldugu firmalar ve kampanya siirelerine
gore degismektedir. Ozel alisveris sitelerinde bulunan iiriinler genellikle kozmetik,
kisisel bakim {irtinleri, tekstil ve hazir giyim iiriinleri, ev esyalari, elektronik {iriinler,
aksesuar, teknolojik iriinler, dekorasyon malzemeleri, ev tekstili vb. dir.
Kampanyalar siiresince triinler ile ilgili tiikketicinin ihtiya¢ duyabilecegi tiim bilgiler

ve gorseller web sitelerinde yayinlanmaktadir.

3.1.3.4.Satis Sonrasi Destek

Sitelerde miisteri destek hatlarinin numaralart  ve iletisim formlari
bulunmaktadir. Aligveris siirecinde tiiketicinin ihtiya¢ duyabilecegi iletisimi
saglamak {izere miisteri destek birimleri es zamanli ya da destek hatlar1 ile hizmet

vermektedir.

3.1.3.5.Fiyat

Kampanya  sayfasindan  {riin  detaylarinin = bulundugu  sayfalara
yonlendigimizde ise iiriiniin asil fiyat1 ve kampanya siiresince uygulanan indirimli
fiyat: goriilmektedir. Ozel aligveris sitelerini diger satis sitelerinden ayiran en énemli
0zellik kampanyalar siiresince uygulanan %70 - %90 aras1 indirimlerdir. Bu nedenle
fiyat iirlin gorselleri tizerinde oldukga dikkat ¢ekici sekilde yerlestirilmistir.

Tiirkiye’deki 6zel alisveris kuliipleriyle yurt disindaki uygulamalar arasindaki
en belirgin farklilik 6deme segeneklerinde goriilmektedir. Kredi penetrasyonunun
diisiik oldugu iilkelerde kapidan 6deme sistemi olduk¢a yayginken Tiirkiye’de kredi
kart1 penetrasyonu yiizde 60 gibi yiiksek bir oranda oldugu ic¢in buna ihtiyag

duyulmamaktadir.*®

188 Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say1 83, 5.40.
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3.1.3.6.0nline Topluluklar

Ozel aligveris sitelerinin online topluluklarda aktif olduklar1 ve sosyal
aglarda, kampanya ve diger uygulamalarinin giin bazinda siirekli bilgilerinin
iletildigini gozlemlemekteyiz. Bu baglamda konuyu daha detayli incelersek 6zellikle
sosyal aglarin bu sitelerin taninmast konusunda ne denli 6nemli oldugunu
anlayabiliriz.

Tiiketici toplulugu olarak sosyal ag siteleri ve sosyal aglarin satin alma
kararina etkisini inceledigimizde ise son yillarda internet miisterisi davranigini
aciklamak i¢in pek ¢ok aragtirmanin yapildigini gtirijrﬁz.189

Internetin biiyiik bir kullanic1 kesimi tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla,
birbirleriyle internet iizerinden haberlesen, ¢esitli bilgi kaynaklarina ulasan, tartisan,
forumlar diizenleyen baska bir deyisle zamaninin 6nemli bir boliimiinii internet
tizerinde gegiren ¢ok sayida kullanicinin olusturdugu ve "Elektronik Topluluk”
olarak adlandirabilecegimiz bir kullanict kitlesi olusmustur. Bu kitle ilk olarak
arastirma amagcli ¢alismalar ic¢in kullandigi interneti daha sonra eglence, dinlenme,
bilgilenme ve ticari olarak alis veris amaglh kullanmaya baslayinca kullanicilarin
sayisi giderek artis gdstermistir.

Internet {izerinden aligveris son yillarda ortaya ¢ikan 6nemli olgulardan
biridir. Bu anlamda, internet lizerinden aligveris, pazarlama uygulamalarina teknoloji
yonetimi ilkelerinin birlestirilmesi sonucu, akademisyenler ve uygulamacilar
acisindan gittikce 6nem kazanan ve iizerinde tartisilan bir konu olmustur. Internet
tizerinden aligveris gittikge popiiler bir olgu olmakta, gittikge artan sayidaki sirketler
sanal ortamda varliklarini siirdiirmekte ve internet {izerinden satiglar bu sirketlerin en
basta gelen gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir.'%*

Iletisim ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler interneti giinliik yasamin

onemli bir pargasi haline getirmistir. Bu anlamda, diinyanin her yerinden tiiketicilerin

189 Erkan Akar, ‘Sanal Topluluklarm Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri; Bir Pazarlama Iletigimi
Kanali Olarak Isleyisi’, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 10, Say1 1, 2010, s5.107
—122.
1% fbrahim Kircova, internette Pazarlama, Beta Yayinlari, 2002, (internette Pazarlama), istanbul,
s.31.
191 Aykut Ham.it Turan, ‘Internet Alisverisi ”l:iiketici Davranigin1 Belirleyen Etmenler: Planli Davranis
Teorisi (TPB) Ile Ampirik Bir Test’, Dogus Universitesi Dergisi, Cilt: 12, No: 1, 2011, 5.129.
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birbirleriyle iletisim kurabilmeleri dolayisiyla zaman ve mekéan kavramindan izole
edilmis sanal topluluklar olusmustur.'%?

Isletme literatiiriinde, sosyal dijital aglarin tiiketiciler arasindaki etkilesimleri
kolaylastirdigi kadar pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri de
kolaylagtirdigina iliskin online topluluklarla ilgili ¢aligmalar artmaktadir. Ciinkii
online topluluk, {liyenin hayatinda etkili bir role sahip olabilecegi toplulugun
katilimcilari i¢in 6nemli bir “referans grubu’ hizmeti gérmektedir. Bu noktada online
topluluklarin tiiketici davranislarini nasil kolaylastirdig: anlasilmaya calisilmaktadir.
Tiiketici online topluluklariyla ilgili ilk aragtirmalarda online topluluklarin roliiniin
mal ve hizmetleri tiiketme, satin alma ve fikirleri bi¢imlendirme olarak yonlendirdigi
seklindedir. Topluluklar, iiriinlerin ortak akildaki anlam ve degerinin yayilmasi ve
belirlenmesi i¢in temel referans gruplaridir. Kullanicilar, sosyal ag sitelerinde
onerilerde bulunurlar ve fikirler paylasirlar. Tiiketicilerin mal ve hizmet satin almay1
diistindiigiinde  bagkalarinin  fikirlerini  defalarca  arastirdigi  goriilmektedir.
Digerlerinin fikirleri, sirketlerin kendi pazarlama mesajlarindan daha fazla objektif
olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, digerlerinin fikirlerini bulmak i¢in sosyal aglar
iceren online kaynaklar1 kullanirlar. Sosyal aglarin liyeleri iki gbrevi yerine getirir.
Bunlar igerik saglamak ve icerik tiiketmektir. Icerigin yaraticilari, etkinin sonucu
olarak tipik bir sekilde tiiketicilere son derece baghidir. Bu pazarlamacilar i¢in
bilginin kullanicilara itilmedigini hissettirmesinden ve giivenli bir agda giivenilen bir
arkadag tarafindan gonderilmesinden dolay1 son derece gii¢liidiir. Bir anlamda sosyal
ag siteler1 bir pazarlama iletisimi kanali fonksiyonu gérmektedir.

Buradan hareketle bu yeni pazarlama iletisimi kanalinin temel bilesenleri su
sekilde olusturulabilir. Bunlar:

*Kullanici/tiiketici alanlar1 ve profilleri,

*Referans gruplari, etkileyiciler; bu iki grup oneri/6neriler sunar, fikir paylasir
ve konugmalar1 baslatir ve yonlendirir,

*Baglantilar,

*Konugmalar, bilgi iletimi ve isbirlik¢i icerik yaratimi; bu online

sosyalizasyonu saglar.

192 Carlos Flavian ve Miguel Guinaliu , ‘The Influence of Virtual Communities on Distribution
Strategies in The Internet’, International Journal of Retail & Distribution Management, 2005,
Cilt: 33, No: 6, s. 407.
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Sosyal aglar, tipki online topluluklar ve forumlar gibi giiclii agizdan agza
iletisim yerleridir. Bu yerlerde siirekli olarak, iiriin ve hizmetler ile ilgili konugmalar
baglar, yayilir ve siirdiiriiliir. Sosyal aglar, ihtiyaciniz olan seyi 6grenmede giiclii bir
aractir. Sosyal aglar ve sosyal medya siteleri kadar potansiyel olarak olgekli ve
ulasilan agizdan agiza iletisim araci yoktur. Uriin ve hizmetlerle ilgili giinliik
konusmalarin ¢ogu bu yerlerde gergeklesmekte ve yayilmaktadir. Buradan elde
edilen marka, iirlin ya da sirketle ilgili fikir ve elestiriler gibi ¢iktilar, tiiketiciler i¢in
referans; isletmeler i¢in geri bildirim saglamaktadir.

Online sosyal ag kurma, global, viral pazarlama araci olarak sinirlart ortadan
kaldiracaktir. Yeni bir iirlin, hizmet ya da olay hakkinda konusma yapmak i¢in
basvurulabilir. Bu kanal icerisinde ¢ok etkili marka farkindaligi yaratilabilir ve
pazarlama yapilabilir. 198

[k olarak Rheingold (1993) tarafindan adlandirilan “sanal topluluk”, “yeterli
sayida bireyin sanal alanda kisisel iligki aglar1 gelistirmek amaciyla yeterince uzun
siire boyunca ve yeterli duyguyla kamusal iletisim kurdugu sosyo-kiiltiirel
gruplagsmalar” olarak tammlanmaktadir.***

Online topluluklarin farkl tiirleri vardir. Bunlar;

*Acik ve kapali online topluluklar: Bu tiir online topluluklar tiye katiliminin
sinirli olup olmamasina gore degerlendirilen topluluklardir. Baz1 online topluluklara
herkes tiye olarak katilim saglayabilir. Bazi online topluluklara iiye katilim1 belirli
kriterlere gore sinirlandirilir. Ornegin M Power toplulugu sadece BMW M modeli
sahipleri igindir. Bazi online topluluklara da davetle iiye olunur. Ornegin kalitatif
pazar arastirmalari i¢in kullanilan baz1 6zel miisteri topluluklar: gibi.

*Konulu topluluklar: Bu tiir topluluklar ortak bir konu ya da faaliyet etrafinda
toplanmaktadir.

Bazi1 markalar, spesifik iirlinler ya da temel pazarlama mesajlariyla ilgili tema
lizerine odaklanan konulu topluluklara sahiptir. Ornegin hamsterster.com, lego.com

gibi.

19 Akar, 5.117.

194 Ayla Ozhan, Elif Ustiindagli, ‘Sanal Topluluklar Baglaminda Tiiketicilerin Tiiketim, Yasam Tarzi
ve Kimlik Yo6niinden Degerlendirilmesi’, Business and Economics Research Journal, Volume 2,
Number 2, 2011, s.24.
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*Sosyal aglar: Bu tiir online topluluklar, kullanicilar arasindaki iligkilerin
temel ilgi ve faaliyetler oldugu en saf bicimdeki online topluluklardir. Ornegin
MySpace, Facebook ve Twitter gibi.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleriyle baglant1 ve iletisim kurmalarina
imkan veren, kisisel icerigin paylasilmasi kadar kisisel bir ag kurmalarin1 saglayan
online topluluklardir. Bu sitelerde iiyeler kendi kisisel profillerini yaratirlar ve
baskalarina sunarlar. Sosyal ag siteleri, bir nevi arama ve iletisim araci yetenegi
sunmaktadir. Online platformlarda sosyal etkilesime yonelen bu hareket, topluluk
icin yeni bir temel yaratmaktadir. Buna “ag bireyciligi” adi verilebilir. Genis
anlamda sosyal ag siteleri, bireylere, 1) sinirlandirilmig bir sistem i¢inde genel ya da
yart genel profil olusturmaya 2) baglanttyr paylasan diger kullanicilarin
listesindekilerle konusmaya 3) onlarin baglant1 listelerine bakmaya, oradan g¢apraz
gecisler yapmaya ve de sistem i¢indeki diger bireylerin de bunlar1 yapmasina imkan
veren web tabanl hizmetlerdir.'*

Tiiketicilerin igerik iireticisi ve tiliketicisi oldugu internet, bir pazar ortami
yaratmaktadir; 6rnegin tiiketicinin kendisi i¢in iicretsiz de olsa bir sosyal ag liyesi
olmasi ve bu ag tizerinde igerik degisimi ve iletisim siiregleri i¢inde var olmasi, agin
sahibi i¢in gelir saglayan bir pazar mekanizmasina zemin hazirlamaktadir. Sosyal
medyanin gelisimiyle tiiketici kararlar1 ve davranislar1 da sanal ortama tasinmis ve
tilketici kararlarinin biligsel ve sosyal baglami degismeye baslamistir. En etkili
pazarlama iletisim bi¢imlerinden kabul edilen kisilerarasi iletisim, geleneksel
yapidan siyrilarak tiiketicinin aktif ‘lretici’ (co-creator) oldugu, karsilikli paylasim
ve etkilesim temeline dayanan sosyal medya ile birlikte mobilite kazanmistir; daha
onceleri sosyal izolasyona neden olacag: diisliniilen internet, tersine tiiketicilere yeni
bir sosyal ortam agmis ve bireyleri fiziksel, yer ve zaman sinirlardan 6zgiirlestirerek
istedigi kimlikleri ve deneyimleri herhangi bir yer ve zamanda tiiketmelerine ve
miizakere etmelerine olanak saglamistir.

Sanal eylem topluluklarinin ilgi alan1 tiiketim baglaminda ortaya
cikabilmektedir.

Kozinets, tiiketime iliskin ilgileri temelinde olusmus sanal topluluk alt

gruplarini, sanal tiiketim topluluklar1 olarak tanimlamaktadir. Topluluk tiyeleri belli

1% Akar, s5.110 — 111.
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tiiketim faaliyetlerine iligkin heyecan1 ve bilgiyi paylagsmaktadirlar. Tiiketiciler, sanal
ortamda da diger tiiketicilerin fikirlerini giderek artan boyutta aramakta, kisisel web
siteleri, bloglar, sosyal aglar ve aligveris siteleri vb. araciligiyla {iriinler ve tiiketim
deneyimleri hakkinda etkilesimde bulunmakta ve kendi temsillerini (self-
presentation) tiiketim baglaminda yaratmaktadirlar.

Bireysel tiiketim siireclerinin sanal ortamda yasanmasinin her zaman satin
alma islemini igermesi gerektirmedigi aciktir. Sosyal medyada var olan tiiketiciler,
sanal topluluktaki sosyal temsillerini tiiketim baglaminda ger¢eklestirmektedirler.
Sanal topluluklarin ortak amaclar1 fonksiyonel (iiriinlerin kullanimina iligkin bilgiler
gibi), sembolik ve/veya hedonik olabilmektedir. Sembolik degisim, acik¢a ifade
edilmese de gostergeler sistemi ile iletilen {irlin ve marka anlamlar1 ve tiikketim
pratiklerine iligkin iken, hedonik amag, etkilesim sonucu biitiinsel tiiketim
deneyimlerinin yaratilmasini kapsamaktadir.

“Gergek" hayattaki tliketim pratiklerinin yani sira, sanal ortamda {iretilen ve
tilkketilen metin, goriintii, ses, ikon, baglanti, yorum, avatar vb. gibi dijital iiriin ve
imajlar, bireysel kimligin ifade araglarindandirlar.

Kendilerini topluluk {iyesi olarak tanimlayan tiiketiciler, sosyallesme siiregleri
uyum saglamakta, i¢sellestirmekte ve kendi liye kimliklerini ve toplulukla iliskili
tiiketim pratiklerini bu dogrultuda tanimlamaktadirlar.

Diger yandan, sanal topluluklarda tiiketicilerin kimliginin anonim ve belirsiz
kalabilmesi ya da kendi kimlikleriyle oynayabilmeleri, toplulugun tiiketicilerin
kimlik ve yasam tarzlarina olan etkisini gozlemleyebilmekte kisit olusturmaktadir.
“Gergek” hayat ile sanal hayat arasindaki baglantinin yliksek oldugu durumlarda,

etkiyi daha rahat gézlemleyebilmenin miimkiin olacagi éne siiriilebilmektedir. *°

198 (9zhan ve digerleri, $5.24-27.
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3.1.3.7.Yer

Internet iizerinden pazarlama kuskusuz ¢ok eski bir yontem degildir, ancak
gecerli olan esaslar ve ilkeler bakimindan geleneksel ticari yontemlerle benzerlikler
icermekte, zaman zaman ayni yontemleri kullanmaktadir. Dolayisiyla bu yontem, her
anlamda yeni ve geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif bir ticari usuller seti
degil, iletisim ve bilgi isleme teknolojilerinin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan
ve ticareti kolaylastiran bir yenilik olarak goriilmektedir. Isletme faaliyetleri biiyiik
Olciide iletisime dayandigindan internet bir iletisim araci olarak da kullanilmakta ve
uzak ofisler arasindaki iletisim hizli, glivenilir ve ucuz bir sekilde

ger(;eklestirilme:ktedir.197
3.2.DUNYA VE TURKIYE’DEKI BASLICA FIRMALAR

Ozel alis veris asagidaki baslica nedenlerden oldukca cazip bir online
perakende konseptidir. Bunu dig kaynakli su bilgiler ile desteklemek miimkiindiir;

1. Hizli gelir artisi; Vente-Privee 0-$1 milyar dolar 6 yil iginde geliri oldu;
Gilt Grup ise 0-$500 milyar dolara 3 yil i¢erisinde ulasti.

2. Son derece cazip mali durum; Viral davetler nedeniyle diisiik miisteri
edinme maliyeti s6z konusu idi.

3. Alimda biiyiik oyuncular; GSI Ticaret 2009 yil1 Ekim ayinda 350 milyon
dolara Rue La La y1 edindi.

4. Gorevdekiler; Neiman Marcus, Saks and Comcast’t iceren Ozel aligveris
sitelerinin sitelerine eklendi.

5. VCs, BuyVIP, Secret Sales ve Private Outlet gibi yeni giris yapanlarin
finansmanini sagladl.198

Avrupa’da ve Tiirkiye’de agirlikli olarak “Private Shopping” olarak gecen bu
e-ticaret alani, ABD’de “private shopping” ya da “flash sale” olarak

kullanilmaktadir.

7 Kircova, internette Pazarlama, s.31.
1% Marc  Osofsky, Adam  Michelson, Optaros Inc. 2009 tarihli  raporu,
http://www.slideshare.net/osofsky/secrets-of-private-sales-ebook, s.8, Erisim Tarihi 20.05.2012.
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Piyasa dinamik olsa da, su sirketler, 6zel satis alaninda erken liderler olarak
ortaya ¢ikmislardir ve bu nedenle test edilen en iyi uygulamalarin en olasi kaynagin
temsil etmektedirler. Vente-Privee, Gilt Grup ve Ideeli.

Diinya’daki konu sektordeki ilk ti¢ firma Vente-Privee, Gilt Groupe ve ldeeli
iken Tiirkiye’deki firmalar Markafoni, Limango ve Trendyol dur. Bu sitelerin son
donem tekil ziyaret¢i sayilart incelendiginde ise asagidaki verilere ulagilmaktadir.

Vente-Privee.com'®® 31.033 tekil ziyaret¢i (Nisan2012 ABD verileri)

Gilt Groupe 2 975.969 tekil ziyaretgi (Nisan2012 ABD verileri)

ideeli 557.686 tekil ziyaretgi (Nisan2012 ABD verileri)

Ayni aylara ait Markafoni, Limango ve Trendyol’a ait rakamlar asagidaki

sekildedir.

Markafoni* 1470 tekil ziyaretci (Nisan2012 ABD verileri)
Limango®® 601 tekil ziyaret¢i (Nisan2012 ABD verileri)
Trendyol*®* 4556 tekil ziyaretgi (Nisan2012 ABD verileri)

Bu verilerin ziyaretci sayilart oldugu ve ABD i¢in gegerli oldugu goz 6niinde
bulunduruldugunda anlamlilik kazanacaktir.
Ayrica sosyal paylasim sitelerinden facebook a ait istatistiklere bakildiginda

ise Tiirkiye’deki web sitelerinin fan sayilar1 asagidaki gibidir.

Trendyol®® 964.631
Markafoni®® 874.596
Limango®”’ 137.443

Diger istatistikler ise asagidaki sekildedir.
Vente-Privee.com®® 130.660
Gilt Groupe®® 436.156
ideeli?*® 204.079

199 http://siteanalytics.compete.com/vente-privee.com/ Erisim Tarihi 02.06.2012.

290 http://siteanalytics.compete.com/gilt.com/ Erisim Tarihi 02.06.2012.

1 http://siteanalytics.compete.com/ideeli.com/ Erisim Tarihi 02.06.2012.

292 http://siteanalytics.compete.com/markafoni.com/ Erigim Tarihi 02.06.2012.

293 http://siteanalytics.compete.com/limango.com.tr/ Erisim Tarihi 02.06.2012.

204 hitp://siteanalytics.compete.com/trendyol.com/ Erisim Tarihi 02.06.2012.

2% http://www.webrazzi.com/analitik/facebook/ara/trendyol Erigim Tarihi 02.06.2012.
2% http://www.webrazzi.com/analitik/facebook/ara/markafoni Erigim Tarihi 02.06.2012.
207 hitp://www.webrazzi.com/analitik/facebook/ara/limango Erisim Tarihi 02.06.2012.
2% http://www.facebook.com/#!/venteprivee Erisim Tarihi 18.06.2012.

299 http://www.facebook.com/#!/GiltGroupe Erisim Tarihi 18.06.2012.

219 http://www.facebook.com/#!/ideeli Erisim Tarihi 18.06.2012.
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3.2.1.Diinya’daki i1k U¢ Firma

Diinyada 1 milyardan fazla kisi internetten aligveris yapmaktadir. En fazla
internetten aligveris yapilan tilke Giiney Kore’dir. Giliney Kore’de internet
kullanicilarinin yiizde 99°u online aligveris yapmaktadir.
Diinyada e-ticaret pazarinin hizli bir biiylime trendi iginde oldugu goriilmektedir.
Yakin gelecekte Amerika, Ingiltere, Japonya, Almanya ve Cin gibi 5 iilkenin toplam
e-ticaret hacminin 500 milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir. Tirkiye ise bu
tilkelerin i¢inde bulundugu siralamada Fransa’dan sonra yedinci sirada yer almakta
ve 2006’dan bu yana Tiirkiye’deki e-ticaret pazari hizla biiyiimektedir. ABD’de ise
online harcamalar 2011 kasim ve aralik aylarinda 32.6 milyar dolar1 bulmus ve gecen
yilin aynit dénemine gore bu rakam yiizde 13 artmistir. 2009 yilinda ABD’de 154
milyon insan, yani online niifusun yiizde 67’si online aligveris gergeklestirmistir.
(2008’¢ oranla yiizde 4 daha fazla). E-ticaret satiglariin 2014 yili itibariyle ABD’de
tim perakende satislar arasinda yiizde 8’lik bir paya sahip olacag
6ngoriilmektedir.?*!

Mayis 2011 de Amazon, MyHabit.com ile ABD 06zel alisveris sektoriine
girmistir ve Ekim 2010'da Ispanyol BuyVIP.com‘1 96.5 milyon dolara satin almustir.
Kasim 2007'den beri yayinda olan ve ABD’de 6zel alisveris sektoriiniin onciisti olan
Gilt Grup Mayis 2011 de 138 Milyon yatirim almistir. Subat 2011'de, ABD’de
perakende sektoriiniin 6nemli markalarindan birisi olan Nordstrom, 6zel aligveris
sektoriinde onde gelenlerden biri olan HauteLook’u 270 milyon dolarlik hissesi
karsilig1 satin almls‘ur.212

Mayis 2011 de pazarin Avrupa’daki yaraticisi olan Vente Privee, American

Express isbirligi ile ABD pazarina girmistir.213

211 Ekonomist Online, e-Ticaret icin ge¢ kalmaym,16.1.2011,
http://www.ekonomist.com.tr/internetten-alisveris-katlanarak-buyuyor-haberler/2277.aspx, Erigim
Tarihi 8.12.2011.

212 Ahmet Kartok, E Ticaret MAG, ABD Private Shopping Pazarinda Hareketli Giinler, 16.05.2011,
http://eticaretmag.com/abd-private-shopping-pazarinda-hareketli-gunler/ , Erigim Tarihi 06.01.2012.
213 yusuf Ibili, Tam Isabet, Private Shopping (6zel alisveris) ve Vente-Privee.com, 24.05 .2012,
http://www.tamisabet.com/internet/private-shopping-ozel-alisveris-ve-vente-priveecom , Erisim Tarihi
06.01.2012.
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Diinya’daki baslica 3 firmayr incelersek, bu firmalarin, www.vente-
privee.com, http://www.gilt.com/, www.ideeli.com, olduguna ve asagidaki verilere

ulagmaktayiz.
3.2.1.1.www.vente-privee.com

www.vente-privee.com 2001 yilinda, halen goérevde olan Jacques-Antoine
Granjon ve yedi ortagi Xavier Court, Claude Sorbac, Julien Sorbac, Michaél
Benabou, Eléonore Sabates, Ilan Benhaim, Philippe Naggar tarafindan limited sirket
olarak kurulmustur. Merkezi La Plaine Saint Denis, Paris, Fransa’dadir. 2000 yilinin
sonunda Jacques-Antoine Granjon ve ortaklari, internet {izerinden sinirli zamanli
satig olaylari, moda sonu stok satisim1 kavramsallagtirmaya baslamistir. Prensip,
marka imajina zarar vermeden ya da diger dagitim kanallar1 ile miicadele etmeden,
maximum kazanci saglarken eski stogu, tedarikgilerin ihtiyaglarini karsilayarak
cabucak satmaktir. 26 Haziran 2007 de Summit Partners vente-privee.com a ait az bir
hisseyi satin almistir”* Ozel ahgveris konseptinin yaraticisidir. Uluslararasi
tasarimc1 markalarinin satis olaylarinin, iiyelerine giinliik olarak gerceklestirildigi

yerdir. #°

21 Wikipedia, 13.06.2011, http://en.wikipedia.org/wiki/Vente-privee.com , Erisim Tarihi 22.12.2011.
2> Marc Osofsky ve Adam Michelson, Optaros Inc. 2009 tarihli  raporu,
http://www.slideshare.net/osofsky/secrets-of-private-sales-ebook, s.11, Erisim Tarihi 20.05.2012.
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Sekil 11: www.vente-privee.com web sitesi ana sayfa gorseli

GL;[ )Y http://envente-privee.com/vp4/Login/Portal.ashx BT RO R D verte-prives com: designer.. X {0 v

Dosya Dizen Gorinam SikKullanilanlar  Araglar  Yardim

95 &) Facebook [%] Onerilen Siteler v £ Web Slice Galerisi v

» Notyeta member?

PASSWORD? BECOME A MEMBI TERMS & CONDITIONS PRESS ROOM
rdinaire: must-have designes brands prices. Access our flash sales to find.chic stioes irresistible. Lw fabuleux.accessories. Site guide

Kaynak: http://en.vente-privee.com/vp4/Login/Portal.ashx

Sekil 12: www.vente-privee.com web sitesi kampanya gorselleri sayfasi

) §03
Gg ) D nttp://en vente-privee.com/vp4/Home/en/Default.aspx £ - B X[ 5 vente-privee.com * |l A

Dosya Dazen Gorunam  Sik Kullanilanlar  Araglar  Yardim

% £ Facebook [&] Onerilen Siteler v &) Web Slice Galerisi v

Sharo wih your rends Yo e st soanss Send @) Mep&coma | iaos -

A 5 Check out our Facebook spplication
vente-privee.com e Iy

VEPLOUNGE

T~ @l o
= 15060012

Kaynak: http://en.vente-privee.com/vp4/Home/en/Default.aspx
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Sekil 13: www.vente-privee.com web sitesi kampanya ana sayfasi

Q\;][ ) hittpy//en vente-privee.com/vp4/_sales/ TKOOPLES4/bufi/EN_P4FOWSP019/ O ~ B & X |[ 1) vente-privee.com X A
Dosya Dizen Goranam  SikKullanilanlar  Araglar  Yardim
95 &) Facebook [ Onerilen Siteler v &) Web Slice Galerisi v

Share with your riends s = sos @ paconact | Logout =

vente-privee.com @ﬁ presents The Kuurples 6
s
ons My scoount || Myalens || Myorders

A

= A [ gz w2 | |

S [ 4 wE TR L g
Bl.jo ele]= s

Kaynak:http://en.vente-privee.com/vp4/_sales/TKOOPLES4/bufi/EN_P4F9WSP019/

Sekil 14: www.vente-privee.com web sitesi kampanya tliriin sayfasi

G\ ) D httpi/en vente-privee.com/vp4/_sales/TKOOPLESA/bufi/EN_P4FOWSP019/ O ~ B & X || / vente-privee.com X AAL

Dosya Dazen Gorunam  Sik Kullanilanlar  Araglar  Yardim

% &) Facebook [&] Onerilen Siteler v &) Web Slice Galerisi v

P———
vente-privee.com %ﬁ [, The Kooples %
= e il
[ressesmarraw]

Fmi, s o 2
2

Bl:o e[e]m] Ceppa
Kaynak:http://en.vente-privee.com/vp4/_sales/TKOOPLES4/bufi/EN_P4F9WSP019/
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2009 yili geliri 610 milyon Ingiliz sterlini ve calisan sayis1 1250 olan
firmanin, 2010 yili sonunda ¢alisan sayisinin 1600 olmasi1 planlanmistir.

www.vente-privee.com konsepti, sadece iiyeler icin gegerli olan limitli bir
zaman periyodunda ( tipik olarak 2 — 4 giin ) moda desinatorii markalarinin satis
olayr organizasyonudur. 2009 yilina kadar iiye olabilmek i¢in bir {liye tarafindan
sponsor edilmek gerekmekte idi. 2010 yilindan itibaren vente-privee.com a iiye
olmak herkese acik hale gelmistir, muhtemelen satisa iliskin bu hareketine istinaden
1 milyon e-mail veritabani saglamistir. Sitenin ¢alisma prensibi ise su sekildedir.
Satisin sitede yer almasindan 48 saat once, tiim iiyelere bir davet e-mail i gonderilir.
Satis genellikle 6:00 am de hafta i¢i ve 8:00 am de hafta sonlar1 baglar ve 2 giinden 4
giine kadar siirer.

2001 yilindan itibaren, 30 dan fazla farkli site, Fransa, Almanya, Ispanya ve
Italya’da bu konseptte faaliyete gecmistir. Ayrica 2001 yilindan itibaren, bu
tasarimda 30 dan fazla web sitesi ortaya ¢ikmistir. Ayrica bazi diizenli e-is web
siteleri, satiglarinin bir kism1 olarak 6zel aligveris sitelerine tasimislardir. (6rnegin:
www.cdiscount.com, www.rueducommerce.com ).

Avusturya, Belgika, Fransa, Almanya, Italya, Ispanya, Ingiltere, ABD,
Hollanda’da faaliyet gé')stermektedir.217

2006 Eyliil ayinda Ispanya ile Almanya web sitelerini hayata gecirmistir.
Fransa’da 2006 yilinda 460 satis kampanyas1 yapilip, 12 milyon iriin satilmistir.
2007 yilinda 7 yillik operasyonun sonucunda Vente-Privee Fransa’da ilk 10 e-ticaret
sitesi arasina girmistir. Ispanya ve Almanya sitelerinin de hayata ge¢gmesiyle biiyiime
hizlanmistir ve 753 satis kampanyasi yapilmistir. Bu kampanyalar ile 18 milyon adet
irtin satitlmistir. 2007 yili cirosu 350 milyon Euro dur. 239 milyon ziyaretci siteyi
ziyaret etmistir. 2008 yilinda Italya ve Ingiltere siteleri faaliyete gegmistir. Bu
iilkelerin de etkisiyle 1.250 satis kampanyas1 diizenlenmistir, 28 milyon adet {iriin
satilmistir. Siteyi 322 milyon kisi ziyaret etmistir. 2008 yil1 cirosu ise 510 milyon
Euro dur. 2005-2008 yillarinda 390% biliylime gergeklesmistir. Her bir satis
kampanyast Vente-Privee tarafindan o6zel olarak diizenlenmektedir, miizikler,

fotograflar ve diger gorseller tamamen sirket tarafindan hazirlanmaktadir. Uriin

218 \Wikipedia, 13.06.2011, http://en.wikipedia.org/wiki/Vente-privee.com , Erisim Tarihi 22.12.2011.
217 http://en.vente-privee.com/vp4/Login/IntIMap.aspx Erisim Tarihi 06.01.2012.
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dagitimlar1 i¢cin 300 kisi 12.500 m2’lik depolarda ve lojistik merkezinde
calismaktadir. Uyelere giinde ortalama 55 bin adet dagitim yapilmaktadir.

7 milyon iiyesi bulunmaktadir. Bu iiyelerin 52%’si aktif olarak {iriin satin
almaktadir. Her giin 8.000 yeni iiye kazanmaktadir. Uyeler ayda ortalama 9 kez
siteye gelip, ortalama 40 dakika kalmaktadirlar. Giinde ortalama 1 milyon tekil
ziyaret¢iye sahip olan site, 850 farkli markayla yaklagik 30% kar marj ile
(;almaktadlr.218

www.vente-privee.com 2010'da, bir oOnceki seneye gore cirosunu %15
arttirarak 969 milyon euro ciroya ylikseltmigtir. 2011 Mart ay1 itibariyle sirketin
calisan sayist 1.322'ye, toplam iiye sayist ise 12.3 milyona ulagmistir. 2007 sonlari
itibariyle bayan giyim ve aksesuar iizerine 6zel aligveris hizmeti vererek ise baslayan
ve ABD’de 6zel aligveris sektoriiniin onciisii olan Gilt Grup 138 Milyon dolar

yatirim alarak bugiine kadar aldig1 yatirimi 240 milyon dolar’a ulagtirmustir.?*®

3.2.1.2. http://www.gilt.com

2007 yilinda kurulmustur. 2010 yilinda gergeklestirdigi 500 milyon dolar
gelir ile major bir oyuncudur. 36 saat siiren, davet girisli esasli, moda ve liiks marka
satiglar1 sunmaktadir. 220

Ayrica Gilt Grubu erkek, kadin ve ev dirlinlerinin yan1 sira Gilt City
(cografik- spesifik), Gilt Taste (yemek), ve Jetsetter (seyahat) {iriinleri

221
sunmaktadir.

28 yusuf Ibili, Tam Isabet, Private Shopping (6zel aligveris) ve Vente-Privee.com, 24.05 .2012,
http://www.tamisabet.com/internet/private-shopping-ozel-alisveris-ve-vente-priveecom , Erisim Tarihi
06.01.2012.

29 flker Ermurat, Yeni Medya Diizeni, Private Shopping ve Gelecegi, 21.06.2011,
http://www.yenimedyaduzeni.com/private-shopping-ve-gelecegi/ , Erigim Tarihi 09.12.2011.

20 Marc Osofsky ve Adam Michelson, Optaros Inc. 2009 tarihli  raporu,
http://www.slideshare.net/osofsky/secrets-of-private-sales-ebook, s.11, Erisim Tarihi 20.05.2012

21 Gilt Groupe, 13.04.2012, http://www.crunchbase.com/company/gilt-groupe, Erisim Tarihi
17.06.2012.
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Sekil 15: http://www.gilt.com/ web sitesi ana sayfa gorseli
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Dosya Dizen Gorinam SikKullanilanlar  Araglar  Yardim

%5 &) Facebook [%] Onerilen Siteler v £ Web Slice Galerisi v

it By oy [l
p.x
wh

I~

é

]

Bl.jo e[e]m]

Kaynak: http://www.gilt.com/sale/women

Sekil 16: http://www.gilt.com/ web sitesi kampanya ana sayfasi ve liriin sayfasi

aw )G hitp://uwnw.gitt.com/sale/women/missoni-shoes-2854 0~ B & X |[ G Missoni Shoes at Gitt X
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s o v | [Fnerszss
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Bl-o e &=]

Kaynak: http://www.gilt.com/sale/women/missoni-shoes-2854

Ballet Flat

74


http://www.gilt.com/sale/women
http://www.gilt.com/sale/women/missoni-shoes-2854

3.2.1.3. www.ideeli.com

A.B.D. deki ilk tiyelere 6zel aligveris toplulugudur. 2006 yilinda kurulmustur.
1.3 milyondan fazla iiyesine satis olaylar1 sunmaktadir. Firma son zamanlarda 20
milyar dolar finansman saglamistir.??

Ideeli giyim, aksesuar, ev iiriinleri, ayakkabi, ¢ocuk iiriinleri, seyahat, yasam
stili kategorileri altinda iirlinler sunmaktadir. Cogu satis olayr 0gle saatlerinde

baslamakta ve sadece 40 saat siirmektedir.??®

Sekil 17: http://www.ideeli.com web sitesi ana sayfa gorseli

oo 0. )
@@|e ttp:/ /o ideeli.com/welcome £+ 20X @ ideel x HL R AT AL 2]
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~ Not a Member?

Join our members-only community and
‘shop must-have brands from the worids of
fashion, home, and travel.

Membership is free, signing up is easy!

Join now

Have an invitation code? Enter it here:

- | | submit — i

BlLo/0 © ele)

Kaynak: http://www.ideeli.com/welcome

222 Marc Osofsky ve Adam Michelson, Optaros Inc. 2009 tarihli  raporu,
http://www.slideshare.net/osofsky/secrets-of-private-sales-ebook, s.11, Erisim Tarihi 20.05.2012.
22 {deeli,21.06.2012, http://www.crunchbase.com/company/ideeli, Erigim Tarihi 17.06.2012.
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Sekil 18: http://www.ideeli.com web sitesi kampanya gorselleri sayfasi

[E=REal >
Gk < )I@ http://www.ideeli.com/events/latest2 pP-BEX H @ ideeli| The Latest x A
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Kaynak: http://www.ideeli.com/events/latest2

Sekil 19: http://www.ideeli.com web sitesi kampanya ana sayfasi ve iirlin sayfasi
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Kaynak: http://www.ideeli.com/events/85786/latest_view
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3.2.2.Tiirkiye’deki ilk ii¢ Firma

Ozel aligveris siteleri hem diinyada hem de Tiirkiye’de biiyiik ilgi gdrmiistiir.
Pek ¢ok insanin begeni ile takip ettigi markalarin ve bu markalarin en ¢ok ilgi géren
tiriinlerinin hem piyasa fiyatinin ¢ok altina satisa sunulmasi, hem de miisterilerin
adreslerine kadar gidiyor olmasi nedeniyle 6zel alisveris siteleri 2011 yili boyunca
blyiik ilgi gormiistiir. Tirkiye’de 33 milyon internet kullanicis1 olduguna, ancak
heniiz sadece 4 milyon internet kullanicisinin internetten aligveris yaptigina dikkat
eder isek pazarin biiylime potansiyelini gormek miimkiindiir. E-ticaret sektOriiniin
2011 yilm toplamda 22 milyar TL’lik ciro ile 2010 yilina gore %70 biiyliyerek
kapattig1 tahmin edilmektedir.

Ozel ahgveris ile ilgili verileri inceledigimizde ise su verilere ulasmaktayiz;
Tiirkiye’de 2011 yilinda 400 milyon TL lik bir ekosistem yaratmustir. Ozel aligveris
pazari sayesinde iiretici, distribiitor firma ve lisans sahipleri 5 yillik stoklarini eritmis
ve artik sadece internete 6zel {iriin iretmeye baslamislardir.

Pazarlama aktiviteleri ve maliyetleri treticiden ya da bayiden e-ticaret
sitelerine kaymistir. Bu anlamda sektore ¢ok biiylik katki saglanmistir. Lojistik
firmalar1 da tek tek e-ticaret ve Ozel aligveris sitelerinin ihtiyaglarina gore
uzmanlasmis ve depo adetlerini ve kadrolarini arttirmislardir.??*

Tiirkiye’de ozel alis veris sistemi Markafoni ile baslamis, Limango ve
Trendyol ile devam etmistir. Alaninda en biiylik sirketler olan bu {i¢ biiyiik sirketten
sonra Vipdukkan, Bingomingo, Clubboon, Alamarka, Markalonga, Bedava.com
(Perabutik.com), Bankomarka.com gibi 0zel aligveris siteleri de faaliyete
baslamigtir.??®

Son donemde internet yatirimlari incelendiginde, 6zel aligveris sitelerine
yapilan yatirimlardaki yogunluk dikkat ¢ekmektedir. Su anda Tirkiye’de yaklasik
6.5 milyon online aligveris kullanicist vardir. 2013 yilinda Tiirkiye’de 22 milyon
online aligveris kullanicist olacagi tahmin edilmektedir. Online aligveris yapan

toplam kullanicilarin  yaklasik yiizde 20’lik kismim1  6zel aligveris siteleri

224 pc Extra Online, Private Shopping 2011 Yilinda 400 Milyon TL’lik Bir Ekosistem Yaratty,
25.01.2012, http://pcextra.com.tr/kurumsal/2012/01/private-shopping-2011-yilinda-400-milyon-
tI1%E2%80%99lik-bir-ekosistem-yaratti/ Erisim Tarihi 02.06.2012.

22 pelenk ve digerleri, s.2.
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kapsamaktadir. Milyonlarca kullaniciya ulasan bu sitelerin ¢ok ilgi gérmesinin
ardindan sektore yeni sirketler de girmeye devam etmektedir. Pazarin doymamis
olmasi nedeniyle sektoriin hizla gelismeye devam ettigini sdyleyen Elektronik
Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID) Baskam1 Hakan Orhun, pazara birgcok yeni
sitketin girmek iizere oldugunu ifade etmektedir. Sektdrde dikkat ¢eken yeni bir
egilim ise 0zel aligveris sisteminin i¢inde de yeni nis alanlarin olusmasidir. Bu sistem
ile online aligveris sitelerinden her tiirlii iirline ulasilabilirken simdi tek iirlin odakl
0zel davetiye ile aligveris yapilan siteler ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Ozel aligveris kuliipleri artarken, sunduklar1 kampanyalarm takibi de énem
kazanmaktadir. Tek tek bu aligveris kuliiplerine girip o giin hangi kampanyalar
oldugunu incelemek, kullanicilarin oldukga fazla zamanini aldig: diisiiniilerek yeni
bir girisim de devreye girmistir. Tiim kampanyalar1 tek bir sistemde sunma fikrini
diisiinerek kurulan alisveriskulupleri.com da 6zel aligveris kuliiplerinin olusturdugu
bir girisim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Onii¢ 6zel alisveris sitesini tek bir ¢atr altinda
toplayarak kullanicilarina zamandan tasarruf ettirmeyi amaclayan site, 6zel giinliikk
kampanya bilgilerini e-posta yoluyla yollamaktadir. %%°

Web sitesi comScore dl¢iimlemesine gore 6zel aligveris sitelerinin Ekim 2011
itibari ile aldig1 tekil ziyaretci sayilar ile ilgili raporu inceledigimizde asagidaki
tablodaki verilere ulagmaktayiz. (Sirket cirolar1 gdz oniline alinmadan yapilmis bir

tablodur.)

226 Gozde Yeniova, Ekonomist Online, E-Ticarette Yeni Trend Tek Uriine Odaklanmak, 27.03.2011,
http://www.ekonomist.com.tr/simdi-trend-tek-urun-odakli-ozel-alisveris-siteleri-haberler/2491.aspx
Erisim Tarihi 08.12.2011.
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Tablo 4: Ozel Aligveris Sitelerinin Ekim 2011 itibari ile Aldig1 Tekil Ziyaretgi Sayilart

Medya Total  Tekil | Ortalama Ortalama Ortalama
Ziyaretgiler Giinliik Dakikalar Ziyaretler
(000) Ziyaretgiler Ziyaret Ziyaretgi
(000) Basina Basina
Toplam Internet: | 23,234 14,455 31.2 64.3
Toplam Audience
1.markafoni.com 3,349 397 6.7 4.4
2.limango.com.tr | 3,059 247 5.3 2.8
3.trendyol.com 2,531 324 7.5 4.8
4.vipdukkan.com | 2,071 135 4.4 2.2
5.morhipo.com 1,672 104 5.2 2.1
6.clubboon.com 1,125 67 2.7 1.9
7.bingomingo.com | 1,086 56 1.4 1.7
8.daybuyday.com | 953 74 3.8 2.7
9.markasan.com 698 32 1.2 1.4
10.evim.net 476 31 3.9 2.3
11.enmoda.com 317 14 1.8 1.4
12.alamarka.com | 212 16 2.5 2.6
13.unnado.com 140 13 4.2 3.3

Kaynak: Arda Kutsal, Webrazzi, comScore’a Gére Ozel Aligveris Sitelerinin Ekim Ayi
Ziyaretgi 21.11.2011,
alisveris-ekim/, Erisim Tarihi 09.12.2011.

Sayilari, http://www.webrazzi.com/2011/11/21/comscore-ozel-

2011'in ilk yarisinda yiizde 300 biiyliyen Markafoni tekil ziyaretci
siralamasinda listenin ilk sirasinda yer almaktadir. Oniimiizdeki 3 yil icinde 1 milyar
dolarlik bir marka olmay1 hedefleyen sirketin, Ekim ayinda 3,34 milyon tekil
ziyaretciye ulastigi goriilmektedir. Ikinci sirada yer alan Limango’nun Ekim ay1 tekil
ziyaret¢i sayist da 3,059 milyon olarak belirtilmistir. Limango’yu Ekim ayinda
yakaladig1 2,531 milyon tekil ziyaretci ile Trendyol takip etmektedir. Agustos ayinda
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aldigi 26 milyon dolar yatirimla, toplam yatirnm miktarint 50 milyon dolara
yiikselten Trendyol listede sitede gegirilen zaman agisindan ziyaret basina 7,5 dakika
ile en yiiksek degere sahip konumdadir. Listede Trendyol’u Haziran ayinda almis
oldugu 5 milyon dolarlik yatirim ile Vipdukkan.com takip etmekte ve Ekim ayinda
yakaladigi 2,071 milyon tekil ziyaretci ile 4. sirada bulunmaktadir.

Boyner Grubu’na ait Morhipo 6zel aligveris siteleri arasinda 1,672 milyon
tekil ziyaretci ile 5. sirada yer almaktadir.

Ozel aligveriste genel kitleye odaklanan ve kadim/erkek tekstil {iriinlerinin
yaninda ¢ocuk ve ev kategorilerine de odaklanan Clubboon ise comScore verilerine
gore 1,125 milyon tekil ziyaret¢i ile 6. sirada yer almakta ve Ekim ayinda 1,086
milyon tekil ziyaretgiye ulasan Bingomingo ile basa bas bir yaris sergilemektedir.

Daybuyday ise 953 bin tekil ziyaretgi sayisiyla listenin 8. sirasinda
bulunmaktadir.

Listenin 9. Sirasinda Markasan.com vardir ve Ekim aymnda 698 bin tekil
ziyaretciye sahiptir.

Ozel algveris pazarmin dikey alanlarina odaklanan Evim.net listedeki
rakiplerinin  aksine sadece ev dekorasyon ve ev {riinlerinin  satigini
gerceklestirmektedir. Evim.net’i, Dogus Grubu’nun sahibi oldugu iist diizey marka
ve lrlinlere odaklanan 06zel aligveris sitesi Enmoda.com takip etmektedir.
Enmoda.com ‘un tekil ziyaretci sayisi ise 317 bin olarak dl¢iilmustiir.

Sektortin ilk girisimlerinden olan Alamarka ise listede Enmoda.com’un
altinda yer almaktadir ve 212 bin aylik tekil ziyaret¢i sayisi ile 12. sirada
bulunmaktadir.

Bir diger dikey aligveris sitesi olan ve anne, bebek ve ¢ocuk iiriinlerine odakl
Unnado ise comScore verilerine gore 140 bin tekil ziyaretgiye ulasmis ve ilLab
Ventures’dan yatirim almustir.”’

E-ticaretin yayginlasmasinda, Tiirkiye’de kredi kart1 penetrasyonun yiizde 60

civarinda olmasi ve giivenilir altyapiya sahip sitelerin ¢ogalmasi etkili olmustur.”®

227 Arda Kutsal, Webrazzi, comScore’a Gore Ozel Ahgveris Sitelerinin Ekim Ay1 Ziyaretci Sayilari,
21.11.2011, http://www.webrazzi.com/2011/11/21/comscore-ozel-alisveris-ekim/, Erisim  Tarihi
09.12.2011.

228 Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say1 83, s.38.
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3.2.2.1. www.markafoni.com

Markafoni, 2009°da dort iilkeye yatirnmla agilmistir. Su anda Tiirkiye ile
beraber Avustralya, Giiney Kore, Ukrayna ve Yunanistan olmak {izere toplam bes
tilkede faaliyet gostermektedir.

Sirket, Avustralya’da www.brandsexclusive.com.au, Ukrayna’da
www.modnakasta.com.ua, Yunanistan’da www.brandsgalaxy.gr ve Giiney Kore’de
www.brandmarka.com adreslerini kullanmaktadir.??®

0 {izerinde

Tolga Tatari ve Ahmet Sari tarafindan kurulan ve su an 400 iin®
uzman ekibin gérev yaptigi, 1 milyon aktif iiyesiyle Tiirkiye’nin en biiyiik e-ticaret
sirketlerinden biri olan Markafoni, Facebook, Skype ve Spotify gibi lider internet
sirketlerine yatirnm yapan Klaus Hommels’in de aralarinda bulundugu yabanci bir
yatirim grubundan 11 milyon TL tutarinda yatirnm destegi almasi ile uluslararasi bir
yatirimet ¢ekmistir. 231

Markafoni sadece bankalarda ve birka¢ aligveris sitesinde bulunan yesil
browser’a sahiptir. Yesil browser ¢ok siki denetimlerden sonra sadece maksimum
giivenlik igeren sitelere verilmektedir. Yesil browser’a sahip Markafoni,
kullanicilarinin kredi kart1 bilgilerini kaydetmemekte ve onlara giivenli aligveris
saglamakt'cldlr.232

Markafoni, kuruldugu 2008 yilindan bu yana giyim, aksesuar, kozmetik ve
dekorasyon basta olmak tiizere pek ¢ok kategorideki markalar1 ylizde 90’a varan
indirimlerle iiyelerine sunmaktadir. Dort kisi ile yola ¢ikilan Markafoni’de su an
400’lin tizerinde uzman ekip gorev yapmaktadir. Tiirkiye’de satis magazasi olmayan
diinyanin se¢kin moda markalarin1 Tiirkiye’ye getirmektedir. Bir¢ok {inlii isim ile
marka yilizii olmalar1 konusunda ¢alismalar yapilmaktadir ayrica {inlii tasarimcilara

ait kisiye 0zel tasarim tirtinlerine de yer verilmektedir.?*

2 Emrah Giirkan, Ekonomist Online, Sanal Girisimcilerimiz Dis Pazarlara Agildi, 02.01.2011,
http://www.ekonomist.com.tr/son-donemde-internet-dunyasinda-trend-yurt-disina-acilmak-
haberler/2241.aspx , Erisim Tarihi 08.12.2011.

230 Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say: 83, 5.40.

2! Emrah  Girkan, Ekonomist Online, Internetin  Yeni Girisimei  Yildizlari,
http://www.ekonomist.com.tr/girisimciler-ve-gelecege-yatirim-yapmak-isteyenler-icin-arastirdik-
haberler/1397.aspx?4.Page , Erisim Tarihi 08.12.2011.

232 Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say1 83, s.38.

2% Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say1 83, s. 40.
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Aralik 2010’dan hizmet veren Markafoni’nin lojistik tesisi 32 bin
metrekaredir. Markafoni lojistik merkezinin giinliik génderim kapasitesi ise 50 bin
pakettir. 2010 yilinda yiizde 700 biiyiiyen Markafoni grup sirketleri, biinyesindeki
bulundurdugu

Markafoni, Markafonicity, Zizigo, Grupfoni, MissPera.com ve ucuzu.com
olmak {iizere alti marka ile hizmet vermektedir. Ayda 17 milyon ziyaret alan
www.markafoni.com’da ayda 500 bin {iriin satilmaktadir ve 1200 moda markas1 ile
calisilmaktadir. Markafoni ayni1 zamanda Ukrayna, Yunanistan, Avustralya ve
Polonya’daki sirketleriyle Tiirkiye’den diinyaya yayilan ilk e-ticaret markasidir.*!

Pazarlama konusunda izledigi yol 6nceleri agizdan agza pazarlama ve internet
reklamlari ile olmusken daha sonralar1 6zel alis veris kuliiplerinin artmasi ve rekabet
sartlar1 nedeni ile kitlesel iletisim kampanyalar1 diizenlemislerdir. Bu baglamda
televizyon reklam filmleri, agikhava, basin ve televizyon reklam filmleri de

gerceklestirmislerdir.

Sekil 20: http://www.markafoni.com web sitesi kampanya gorselleri sayfasi
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Kaynak: http://www.markafoni.com/campaign/

2% Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say1 83, s. 38.
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Sekil 21: http://www.markafoni.com web sitesi kampanya ana sayfasi

| B
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Kaynak: http://www.markafoni.com/product/marks-spencer-1/all/

Sekil 22: http://www.markafoni.com web sitesi kampanya {liriin sayfasi

O |G )
Q | & nttp markafoni.com/product/2323638 pP-BOX H & Markafoni ] l DA

Dosya Dazen Gorunam  Sik Kullanilanlar  Araglar  Yardim

% &) Facebook

BZA Marks & Spencer () Kampanyarin sitmesine 03 giin 07 saat 38 d ket

Marks&Spencer
i

T

Kaynak: http://www.markafoni.com/product/2323638/
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Web sitesi araciligiyla satisa sunulan iriinler canli mankenlerle ve tim
acilardan detayli incelenebilecek sekilde fotograflanmaktadir. Her 6zel satis igin de
Ozel temal1 sayfa diizenlemesi gergeklestirilmektedir ve triinlerle ilgili tim detaylar
sunulmaktadir.

Web sitesi iiyelerinin yiizde 70’ini kadinlar, yiizde 30’unu ise erkekler
olusturmaktadir ve 4 milyon {yesi vardir. Markafoni {iyeleri, aligveris
aligkanliklarina sahip olan, egitimli, kredi kart1 kullanimina aligkin, moday1 yakindan
takip etmek isteyen ve interneti hayatin bir parcasi olarak goren kisilerden
olusmaktadir. Markafoni’nin {yelerinin ylizde 60’1 25-35 yas arasinda ve yine
iiyelerin yiizde 60’11 Istanbul, Ankara ve Izmir’deki kullanicilar olusturmaktadir ve
moday1 yakindan takip eden, aligveris icin zaman bulamayan, sehirli ve profesyonel
kadinlar tarafindan ¢ok kullanilmaktadir.*®

129 iilkede faaliyet gosteren Naspers adli multimedya sirketinin
Markafoni’nin hisselerinin yiizde 70’ini alarak Tiirk internet pazarina girmesi pazara
dinamizm kazandlrmlstlr.236

Markafoni Mart 2010°da TechCrunch’m Avrupa’nin en iyi 100 teknoloji
sirketi listesinde yer almistir ve Ekim 2010’da da Digital Age Awards’da “Yilin

Dijital Girisimi” édiiliine layik goriilmiistiir.>>’
3.2.2.2. www.limango.com.tr

2007 yilinda Almanya’da ii¢ gen¢ girisimci tarafindan kurulan 6zel aligveris
platformu Limango, 2009 yilinda Almanya’nin en biiyiik perakende sirketi olan Otto
Group tarafindan satin alinmustir. Sirket, Tiirkiye’de de Mayis 2009°da faaliyete

baslamlstlr.238

2% Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say: 83, 5.39.

2% Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say: 83, 5.40.

27 Milliyet.com.tr, Kisa Yoldan internet Zenginleri, 28.01.2011, http:/ekonomi.milliyet.com.tr/kisa-
yoldan-internet-zenginleri/ekonomi/ekonomidetay/28.01.2011/1345412/default.htm , Erigim Tarihi
17.06.2012.

2% Milliyet.com.tr, Kisa Yoldan internet Zenginleri, 28.01.2011, http://ekonomi.milliyet.com.tr/kisa-
yoldan-internet-zenginleri/ekonomi/ekonomidetay/28.01.2011/1345412/default.htm , Erisim Tarihi
17.06.2012.
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Tiirkiye’de kurulan ilk site markafoni.com dan sonra Limango Tiirkiye
pazarma giris yapmustir. Almanya merkezIli limango.de aralik 2007 de kurulmustur.
Bir yillik stirede 15.000 iiye kazanan limango.de Otto Grup tarafindan Ekim 2008 de
satin alinmistir. Bir siire sonra Ocak 2009 da Otto Grup Tiirkiye’ ye limago.com.tr
ile giris yapmistir. Bu kadar kisa slirede bu yatirimi Tiirkiye’ye yapmasinin geng
nufus, gelismekte olan e-ticaret pazari, internet penetrasyonundaki artig gibi cesitli
sebepleri olabilecegi diisiiniilmektedir.

Jones Lang LaSalle tarafindan hazirlanan ‘Cross Border Retaling in Europe
2009’ arastirmasina gore; uluslararast perakendecilerin 2007 ve 2008 yilindaki en
onemli hedef pazar1 ylizde 11,3 ile Tiirkiye dir. Tiirkiye’yi yiizde 10,6 ile Rusya
izlerken, Polonya yiizde 8,9 ile iigiincii, Romanya yilizde 7,5 ile dordiincii, Cek
Cumbhuriyeti yiizde 7,5 ile besinci dir.?*

Sekil 23: https://www.limango.com.tr/ web sitesi ana sayfa gorseli

£~ @ Limango Dis Ticare..& X || @ limango.comtr | Alisverisin...

Unlt markalan avantajli
fiyatlarla almanin hazz
limango.com.tr del

Kaynak: https://www.limango.com.tr/

2% Yusuf Ibili, Tam isabet, Private Shopping (ézel alisveris) ve Vente-Privee.com, 24.05.2012,
http://www.tamisabet.com/internet/private-shopping-ozel-alisveris-ve-vente-priveecom , Erisim Tarihi
06.01.2012.
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Sekil 24: https://www.limango.com.tr/ web sitesi kampanya gorselleri sayfasi

a | € nttp://wawwlimango.comtr/home/indexphp £ - 20 %[ @ imango.comtr | Augversn... % | _|

Dosya Dizen Gorinam SikKullanilanlar  Araglar  Yardim

5 &) Facebook [Z] One er Web Slice Galerisi v

LIMANGO' LIMANGOO OWNLO HESABIM  DAVET ET  CIKIS L 1]
1] lade eimek igin iayin >

arkadaginizi
limango'ya

davet edin,
ilk aligveriginde (« 1‘
20TL
degerinde
HEDIYE CEKI
kazanin

uvnwzmm >

Kaynak: http://www.limango.com.tr/home/index.php

Sekil 25: https://www.limango.com.tr/ web sitesi kampanya ana sayfasi ve iiriin sayfasi

() S
a [ limango.com.tr/shop/index.phe P+ B0 X|[ @ adidas | limango.comir | AL ] ] A

Dosya Dazen Gorunam  Sik Kullanilanlar  Araglar  Yardim

3 ) Facebook Onerilen Siteler v &) Web Slice Galerisi v

ANASAYFA LIMANGOS.0C LMANGODOWNLOAD HESABIM DAVETET OKS & B B E

EETEFENENETTTNEENEN -

ADIDAS

EEETEIE - = limanaoMO

httpy//www.limango.com.tr/shop/detail
B0 6 6l Cena

Kaynak: http://www.limango.com.tr/shop/index.php
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3.2.2.3. www.trendyol.com

trendyol.com Kasim 2009°’da kurulmus ve Mart 2010°da faaliyete gecmistir.
Yatirnmcilar1 arasinda Tiger Global ve Kleiner Perkins yer alan Trendyol’un
Facebook’ta yaklasik 600.000 takipgisi ve dort milyon aktif {iyesi mevcuttur. 1000’in
tizerinde marka ve tasarimciyla ¢aligmaktadir. Temelde bir moda sitesidir fakat blogu
ve sosyal medya kanallari ile tiyelerine stil, moda ve trendler ile ilgili zengin igerikler
sunmaktadir. Uyeler moday1 ve trendleri takip eden, agirhikli olarak 18-45 yas
arasinda, genel olarak ¢alisan kisilerden olusmaktadir. Istanbul, Ankara ve Izmir en
cok iiye olan sehirlerdir. trendyol.com Tiirkiye’de teknoloji ve moda alaninda ilk
Facebook-Shop’unu (Facebook-Satisi) kuran firmadir. Aligverisi daha giivenli hale
getirmek icin en yiiksek giivenlik yontemi olan yesil bar sistemini
kullanmaktadirlar.?*°

Giyim, ayakkab1, aksesuar, dekorasyon, kozmetik, elektronik esya gibi farkli
iriinleri liyelerine sunmaktadir. Web sitesi, moda trendlerinin takip edilebilecegi bir

platform olarak da hizmet vermektedir.?*

Sekil 26: https://www.trendyol.com web sitesi ana sayfa gorseli

O~ @ DSMGRUPDA.. B G X || @] Trendyol | Alisverisin yeniy...

trendyol s
treriet yol
Aynicalikh aligveris, seckin markalar, 6zel fiyatlar

Uye Girisi

Kosullan lletisim  ©2010- 2012 trendyol £ B trenoyol

7 1 2
8= | O ]

L& =]
Kaynak: https://www.trendyol.com/User/Login

240 Bilisim Teknolojileri Dergisi Telekom Tiirkiye, Aralik 2011, Say: 83, 5.49.

1 Milliyet.com.tr, Kisa Yoldan internet Zenginleri, 28.01.2011, http://ekonomi.milliyet.com.tr/kisa-
yoldan-internet-zenginleri/ekonomi/ekonomidetay/28.01.2011/1345412/default.htm , Erisim Tarihi
17.06.2012.
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Sekil 27: https://www.trendyol.com web sitesi kampanya gorselleri sayfasi

Qw 2 \ http://www trendyol.com pP-BeX Htvend'ynl|a||§veri§iny=ni yolu
Dosya Duzen Goranom  SikKullanilanlar  Araglar  Yardim

5 £ Facebook

Onerilen Siteler v & Wi

com
Hosgeldin Ozge Yavuz (Cikos Davet et ~ Hesabim Sepetim
trendyol

Tam Butikler Kadin Erkek Ayakkabi & Canta Ev Saat & Aksesuar Kozmetik Cocuk Tasanm Anneler Guni

eb Slice Galerisi v

ZARA

Bugun trendyol dal

Survivor'dan Ozel Firsat:
Milla butiginde 20 TL
diger tiim butiklerde

10 TL hediye ceki

Kaynak: http://www.trendyol.com/

Sekil 28: https://www.trendyol.com web sitesi kampanya ana sayfasi ve iiriin sayfasi

G‘ tp://www.trendyol.com/Guess-Shoes/ButikDetay/8947 0~ B & X |[ 4] Guess shoes | trendyol.com

Dosya Dazen Gorunam  Sik Kullanilanlar  Araglar  Yardim

% &) Facebook [&] Onerilen Siteler v &) Web Slice Galerisi v

trendyol e P

m

o _y et g

g s e

st D oo e g s st

S ECE— T

Agh Kahve B2

Kaynak: http://www.trendyol.com/Guess-Shoes/ButikDetay/8947
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3.3.0ZEL ALIS VERIS SITELERI TERCIHLERINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Bu c¢ercevede arastirmanin kendi igerisinde birbiriyle iliskili {ic amaci
bulunmaktadir. Bunlar;

a) Ozel aligveris sitelerinden aligveris yapan tliketiciler ile yapmayan
tiikketicilerin demografik 6zellikleri itibariyle karsilagtirmak,

b) 6zel aligveris sitelerinden online alisveris yapan tiiketicilerin davranis ve
tercihlerini etkilen faktorleri aragtirmak,

c) ozel aligveris sitelerinden aligveris yapmayan tiiketicilerin aligveris yapma
ihtimalini arttiracak durumlar1 tespit etmektir.

Hizmet kalitesinin artan onemi ve internet tabanli hizmetlerin karsilastiklari
giicliikler, miisterilerin, elektronik ortamda hizmet kalitesini degerlendirmede hangi
faktorleri dikkate aldiklarinin  belirlenmesini = gerektirmektedir. Miisterilerin,
isletmelerin internet sitelerini ziyaret etmelerini ve elektronik ortamda iirlin satin
almalarini saglayan itici gii¢ler belirlenebilmelidir. Internet kullanicilarinin, bir
konuda bilgi arastirmak amaciyla ziyaret ettikleri internet sitesi ile elektronik
ortamda aligveris yapmak amaciyla ziyaret ettikleri internet sitesinden beklentilerinin
farkliliklar gosterecegi beklenmektedir. Belirli bir konuda bilgi aragtirmak amaciyla
ziyaret edilen internet sitesinde, gerekli verilere ulasabilme olanagi ve elde edilen
verilerin kalitesi ve gilincelligi onem kazanirken, elektronik ticarette, kisisel bilgilerin
gizliligi ve giivenligi 5nem kazanabilmektedir.?*?

Bireylerin teknolojik yeniliklerin kullanimini benimsemesi ve/veya bu
yeniliklerin toplumlarda yayilmasini agiklamak amaciyla sosyal psikoloji alaninda
kullanilmakta olan birgok teoriden yararlanilmistir. Ornegin; Yenilik Yayilim, Sosyal
Bilissel, Motivasyon, Makul Davranis ve Planli Davranis Teorileri, teknoloji kabulii
yazim alaninda siklikla kullanilan teorilerdir.?*

Odabag1 ve Barig’a gore bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici somut fayda
saglayan ve hedonik yararlar olmak iizere iki tiir yarar arayist igine girmektedir.

Hedonik yararlar duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri igermektedir.

222 Hilmi Yiiksel, ‘Internet Sitelerinin Kalite Boyutlarinin Degerlendirilmesi’, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2007/1, s.520.
3 Celik, 5.97.
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Odabasi’na gore hedonizm iyi ve kotii yonleri olan bir olgudur. Geleneksel olarak
felsefi ve psikolojik olmak tizere iki tiir hedonizmden s6z edilmektedir. Felsefi
hedonizmde amag, hazzin maksimize edilmesidir. Yasamanin amaci, ihtiyaclari
tatmin etmektir. Ikinci tir hedonizm ise psikolojiktir ve giidiilenme ile
aciklanmaktadir. Torlak’a gore tiikketimden haz almak, tatmin olmak gibi normal bir
sonucken, hazct (hedonist) davranmak asiriliktir.  Toplumun geneli igin
diisiiniildiiginde hedonizm, sorumluluk duygularin1 zayiflatacagi i¢in olumsuzluklar
icermektedir. Penpece hedonizmi geleneksel ve modern olmak iizere iki farkl
sekilde ele almistir. Modern hedonizmi gelenekselden ayiran temel fark, modern
tiketicinin daha fazla “heyecan merkezli” davranmasi olarak aciklanmaktadir.
Penpece, ad1 gecen calismasinda tiiketicilerin disil ve eril davranislarini ele aldigi
alan aragtirmasinda “aligverisi sevme, yakisan {iriinleri tercih etme, 6grenme meraki,
farkli hissetme” gibi boyutlar1 disil olanlarin daha yiiksek derecede hissettigini ifade
etmektedir. Isletme yoneticileri ve alisveris merkezi sahipleri tiiketicilerin
aligverislerini daha eglenceli hale getirebilmek amaciyla ¢esitli yollar
denemektedirler. Aligveris merkezleri icinde aslinda satilmayan, tiiketicileri sadece
gorlntiisiiyle, sesiyle, kokusuyla ya da sertligiyle cezbeden etkinlikler yer
almaktadir. Internet iizerinden yapilan alisverisleri bile eglenceli hale getirebilmek,
tiiketicilerin bu aligveristen haz almalarin1 saglamak tizere yontemler gelistirmekte ve
denemektedirler. >

Cevrimigi aligverisin toplumlarda yavas benimsenmesinin énemli nedenleri
olarak aligveris sirasinda miisteri tarafindan algilanan riskin biytkliigiine ve yliz
yiize iliskinin olmadig1 sanal aligveris slirecinde miisterinin, perakendeciye duydugu
giivenin diisiikliigiine cesitli calismalarda deginilmistir. Ozellikle satin alinan
tirtinlerin yeterince incelenememesi, gonderilen iriiniin sanal magazada gosterilen
iirlin imajina benzememe olasili8, acgik internet ortaminda aligveris sirasinda verilen
kisisel ve finansal bilgilerin iiglincii partilerin eline gegebilmesi, satin alinan
tirtinlerin bildirilen sekilde performans gostermemesi ve kusurlu iiriinlerin sanal
magazalara iade edilme zorlugu gibi faktdrler hem miisterinin algiladigr riski

arttirmakta ve hem de sanal magazalara giivenlerini zedelemektedir.**®

2 Suayip Ozdemir ve digerleri, $5.82-83.

3 Celik, 5.96.
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3.4. OZEL ALIS VERIS SITELERINI TERCIH EDEN MUSTERI
GRUPLARI

Hemen her alanda hayatimiza giren internet, 6zellikle tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda hizli bir degisim yaratmaktadir. Internet {izerinden aligveris
geleneksel perakendecilik sektoriintin gdsterdigi gelisime paralel bir sekilde hizla
gelismektedir. Degisen tiiketici ve yasam bi¢imleri giderek daha fazla sayida
tiikketiciyi sanal ortama dahil etmektedir.**®

Bu baglamda incelemeler ile sanal tiiketiciler, satin alma motivasyonu ve
harcama davranislarina gore soyle smiflanmaktadir;®*’

1.Zaman Fakiri Tiiketiciler, 2.Aligveristen kaginanlar ya da aligverisi
sevmeyenler, 3.Yeni teknolojistler, 4.Zamana duyarli materyalistler veya Click and
Mortar (Tiklamact ve Tuglaci) Tiiketiciler, 5.Gelenekseller, 6.Avci-Toplayicilar,
7.Marka sadiklar1 (Brand Loyalists), 8. Bekar Miisteriler.

Yapilan anket caligmas ile elde edilen veriler ile ele aldigimiz 6rneklemdeki
ozel alig veris sitelerini tercih eden miisteri gruplari aragtirmanin son boliimiinde

ayrintilarla verilmistir.

28 Tuyran, 5.129.
27 Tek ve Ozgiil, s.144.
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DORDUNCU BOLUM
OZEL ALISVERIS SITELERI VE TUKETIiCILERIN OZEL ALISVERIS
SITELERI TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma, internet iizerinden, 0zel aligveris sitelerinden aligveris yapan
kisilerin 6zel alig veris sitelerinden aligveris yapmaya iliskin gdoriiglerinin
belirlenmesi i¢in yapilmigtir. Calismanin temel amaci, 6zel aligveris sitelerinden
aligverise yonelik tliketici goriiglerini incelemek ve siniflandirmaktir.

Saha c¢alismasi internet lizerinde www.qualtrics.com adli anket web sitesinde
uygulanmis, bir kampanya ile anketlerin yapilmasina tesvik saglanmis ve anket
calismasi bu sekilde yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin konusu yalnizca tiiketici davranisi
acisindan degil internet kullanan, internetten aligveris yapan tiim bireylerin goriisleri

hakkinda da fikir sahibi olunabilmesi agisindan 6énemli goriilebilir.

4.2. ARASTIRMA, VERI TOPLAMA VE DEGERLENDIRME
YONTEMI

Arastirmanin amagclarina uygun bigimde diizenlenen anket formunda 20 soru
bulunmaktadir.

Bu sorulardan 1. sorudan 7. soruya karda olan sorular demografik sorulardir.
8, 9, 10 nolu sorular genel internet kullanimu ile ilgiliyken, 11. sorudan 20. soruya
kadar olan sorular 6zel aligveris siteleri ile ilgilidir.

Anket formunun diizenlenmesinde kapali uclu ve ¢oktan se¢meli olmak iizere
iki soru tipi kullanilmistir. Ayrica se¢meli sorularin birgogunda ele alinmamis cevap

seceneginin kalmamasi icin diger secenegine yer verilmistir.
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4.3. GENEL BULGULAR VE DEGERLENDIRMELER

4.3.1. Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Teknikler

Arastirma siirecinde elde edilen veriler SPSS for Windows 20.0 programi
kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir. Analiz yontemlerinden; koreldsyon
analizi, bagimsiz 6rneklem t testi ve ki kare analizlerinden faydalanilmistir.

4.3.2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Katilmeilarin - %58’si kadin  %42’si ise erkektir. Arastirmaya katilan

kadinlarin orani erkeklere gore daha yiiksektir.

Tablo 5: Cinsiyet Dagilimi

4 N\

Aragtirmanin  konusunun internetten aligveris yapma oldugu dikkate
alindiginda, kadinlarin internetten daha fazla aligveris yapmakta oldugu, bu yiizden

de arastirmanin 6rnekleminde kadinlarin ¢iktig1 sdylenebilir.
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Tablo 6: Yas Gruplari
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Yas gruplart dagilimina baktigimizda 26-35 yas arasi grubun %51 ile en

yiiksek yas araligin1 olusturdugunu gérmekteyiz. 26-35 yas grubunu, %27,2 ile 36-45

yas grubu

takip

etmektedir.

Arastirmaya katilan gen¢ grup olarak da

nitelendirebilecegimiz 16-25 yas grubunun orani ise %15,4 olmustur. 46-55 ve 56 ve

iizeri katilmcilari orani ise diger yas gruplarma gére en az seviyededir. ki yas

grubunun toplami tiim gruba gore %6,3‘liikk bir orana sahiptir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Diizeyleri
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Katilimcilarin egitim durumlarina baktigimizda %57,5 ile en yiiksek orana
sahip grup olarak Yiiksekokul/Universite mezunu ortaya ¢ikmistir. Bu oram takip
eden grup ise %33 ile Lise mezunu katilimcilardan olugmaktadir. En diisiik oran
olanlar ise %6,8 ile Yiiksek Lisans ve %2,7 ile 1lkogretim mezunlaridir. Internetten
aligveris yapanlarin egitim diizeyleri neredeyse %70 oraninda yiiksekokul ve iizeri

egitime sahip olanlarda olusmaktadir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Hali

4 N
80 -
60 -
40 -
20 - -
0 - . .
Bekar Evli Diger
. /

Arastirmaya katilanlarin medeni hallerine baktigimiz da evli olanlarin
(%62,3) bekar olanlardan (%35,7) daha yiiksek bir oranda olduklar

gbzlemlenmektedir.
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Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Is Alanlar

4 N

19,8

20 -

15 -
10 - = 82773

> & \ &
SRR \83? & & & 9
(oczf’ 2
P
o _/

Isci ve memurlar, %23 ve %21,6 oranlart ile en yiiksek diizeydeki
katilimcilar1 olusturmaktadir. Bu iki ¢aligma alaninin yiizdeleri birbirlerine oldukca
yakindir. Toplamda bu oran, yartya yakin olmustur. Bu iki is alan1 takip eden yiiksek
oran %19,8 ile segeneklerde yer almayan ve diger meslek alanlarinda faaliyet
gosterenlerdir. Ogrenci ve serbest meslek gruplari birbirlerine yakin degerde ve
toplamda 9%16,7 oraninda gozlemlenmistir. Ev hanimlar ise %7,3 oranindadir.
Mevcut durumda calismadigini belirten katilimcilar %35 oraninda, kendi isini
yapanlar ise %4,7’dir. Katilimcilarin arasinda en diisiik ylizdeye sahip grup %?2 ile

emeklilerdir.

Tablo 10: Aile Fert Sayisi

4 N
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o J
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Arastirmaya katilanlarin aile fert sayilarina baktigimizda 2-4 kisi arasindaki
grupta yasayanlarin diger gruplara gore daha yogun olduklar1 gézlemlenmektedir. 2-
4 kisi arasinda ki oran %83,8 ile en yiiksek orani olusturmustur. Devamina bakacak
olursak 5-7 kisi grubunda %11,8 oraninda tespit edilmistir. 1kisi ve 8 kisi ve tizeri
gruplar1 en diisiik oranda ve birbirlerine yakinlardir. Bu iki grubun toplam orani

%4,5 olarak goriilmektedir.

Tablo 11: Ortalama Aylik Gelir Durumu

40 -
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O I T T 1
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1000 TL 1750 TL 2500 TL uzeri

Katilimcilarin ortalama aylik gelirlerine bakildiginda en yiiksek orana sahip
gelir grubu %38,6 ile 2501 TL ve lizeri kazananlar olarak goriilmektedir. Bunu takip
eden gelir grubu ise %31,6 ile 1751TL — 2500 TL arasi aylik gelir saglayan
katilimeilar olusturmustur. 1001TL — 1750 TL ars1 grup ise %23,7 oraninda
gozlemlenmistir. En diisiik orana sahip gelir grubu ise %6,1 ile 250 TL -1000 TL
arasi olusmustur.

Sonucun geneline bakildiginda gelir diizeyi yiikseldikge, o gelire ait olan
yogunluk da artis gostermektedir. Buradan hareketle internet {lizerinden aligveris
yapanlar, daha cok orta ve iist gelir diizeyine sahip kisilerden olugmaktadir

denilebilir.

97



4.3.3. Arastirma Sorularina Yonelik Tammlayic: Istatistikler

Katilimeilarin ortalama giinliik internet kullanimlara baktigimizda 9%32,2
ile 8 saat ve iizeri internet kullananlarin orani1 en yiiksek oranda goriilmektedir.
Giinliik ortalama internet kullanimi degiskeninde ikinci yiiksek oranda olan grup ise

%24,8 ile 4-5 saat aras1 grup olusturmustur.

Tablo 12: Ortalama Giinliik Internet Kullanimi

s ™\
35 ~ ;
30 7 24,8
25 =1 49 2 ?D B
20 -
15 A
107 -
5 .
O T T 1
1saatten 2-3 saat 4 -5 saat 6 — 7 saat 8 saat ve
az Uzeri
o J

6-7 saat ve 2-3saat internet kullanimi yapanlarin oranlari birbirlerine oldukc¢a
yakindir. Bu iki grubun toplam internet kullanim oranlart %39,8 olarak ortaya
cikmuistir.

Interneti iletisim amacli kullananlar katilimcilarin neredeyse tamamini

olusturmaktadir. internetin iletisim i¢in bu oranda kullanilmasr ilgi cekicidir.

Tablo 13: Internetin fletisim Amaclh Kullanimi

4 ™
Hayir

mEvet = Hayir (o]}



Katilimeilarin %881 interneti bilgi edinme amacgh kullandiklarint %12’lik

kismui ise bilgi edinme amacli kullanmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 14: Internetin Bilgi Edinme Amagl Kullanim

( Hayir A
12%
mEvet =Hayir
o _J
Bilgi edinmede internet kaynaklarma giivenmeme durumu burada da
karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin % 92°si interneti aligveris amacli kullandiklarim1 %8’lik kismi1

ise alisveris amacli kullanmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 15: Internetin Alisveris Amagh Kullanimi

4 ™
Hayir

8%

mEvet @ Hayir

Katilimeilarin % 90’1 interneti eglence amagh kullandiklarini %10°luk kismi

ise eglence amacl kullanmadiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 16: Internetin Eglence Amagh Kullanimi

4 N
Hayir

mEvet = Hayir

Iletisim, aligveris, eglence, bilgi edinme gibi amaglar disinda, baska ihtiyaglar

i¢in interneti kullananlar %73 oranindadir.

Tablo 17: Internetin Diger Amagli Kullanimi

4 N\

EEvet W Hayir

Bir onceki sonuclarda aligveris amagli internet kullanimi %92 oraninda
goriilmekteydi. Burada da katilimcilarin %37,2°si 1-3 yildir interneti aligveris amagh

kullandiklarini belirterek en yliksek orani meydana getirmistir.
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Tablo 18: Internetin Aligveris Amacli Ne Zamandir Kullanildig

4 N
37,2

40 ~
35 -
30 -
25 -
20 - 13,8
15 -
10 -

11,7

O-o
' U‘é

O T T T T T
Tyildan 1-3yil 4-6vil  7-9vil 10yl ve
az arasl arasl arasl Uzeri
N _/

4-6 yildir aligveris amagh kullananlar %28 oraninda olduklar1 gozlenmistir.
En diisiik orana sahip grup ise %9,2 ile 10 y1l ve iizeri grubunda goriilmektedir. Bu
sonuclardan hareketle aligveris amacgli internet kullanimi son yillarda artig
gozlemlenmistir denilebilir.

Markafoni, internet aligveris sitelerinin icinde %15,2 ile en fazla iiye olunan
sitedir. Bu siteyi izleyen Trendyol ve Limango siteleri hemen hemen birbirlerine
yakin ylizdelere sahiptir. Toplamda bu iki sitenin orant %27,2 olarak karsimiza

cikmaktadir.
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Tablo 19: Web Sitelerine Uye Olma Durumlari

16,0 1152

14,0

12,0 1 "":’10‘3

10,0 -

8,0 -

6,0 -

Morhipo %11,3 ve VipDukkan ise 10,3 ile ilk bes site icinde yer
almaktadirlar. En diisik oranlara sahip web siteleri ise sirasiyla; Begendy,
Bankomarka, Stilesta, Modamaker olmuslardir. Son dort web sitesi Stilesta,
Bankomarka, Begendy %]1’in altinda oranlarda kalmiglardir.

Katilimcilar, tiye olduklari siteleri en fazla oranda %43,8 ile haftada 1-3 kez
aras1 ziyaret etmektedirler. Bu siklig1 %?23,7 ile haftada 4-6 kez girilme siklig1

izlemektedir. En diisiik girilme siklig1 %5,6 ile 10-12 kez arasinda goriilmiistiir.
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Tablo 20: Uye Olunan Web Sitesine Haftalik Giris Siklig

' ™\
50 - 438
40 -
30 -
20 - g
&> 0
0
1-3 kez 4-6 kez 7-9 kez 10—12 kez 13 kez ve
Uzeri
. J

Arastirmaya katilanlarin %56,8’nin 1-4 kisiye iiye olduklari siteyi tavsiye
ettikleri anlasilmaktadir. %19,8’nin ise 5-8 kisi arasinda iiye olduklari siteyi tavsiye
ettikleri gozlemlenmistir. %4,3 ile 9-12 kisi arasinda tavsiye edenlerin daha az

olduklart anlagilmistir.

Tablo 21: Uye Olunan Web Sitesinin Kag Kisiye Onerildigi

- N
56.8
60 -
50 -
40 v
30 1 19,3

20 I 13,1

6,1
0 T T T T T
Hicbirini 1-4 5-8 9-12 13 ve
Uzeri
o /

Hi¢ kimseye tavsiye etmeyenlerin orani ise %13,1 de kalmistir. Uye olunan

siteleri tavsiye etmenin mevcut liyelere de yararli oldugu, bir takim kampanya —
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indirimlerden yararlanildig1r da g6z oniine alindiginda pazarlama olarak basarili bir

kampanya oldugu sonucu ortaya ¢ikar.

Internet reklami, iiye olunan veya alisveris yapilan sitenin en fazla oranda

duyuldugu reklam mecrasidir. Bu mecrayr %12,1 ile es/dost tavsiyesinden

ogrendiklerini belirtenler izlemektedir. Bir sonraki reklam mecrasini ise %11,5 ile

arama motorlar1 olusturmustur.

Tablo 22: Uye Olunan veya Alisveris Yapilan Ozel Alisveris Sitelerinden Nereden Haberleri

Olmaktadir?
-
70 - 63,3
60 -
50 -
40 -
30 -
J 12,1 11.5
iy = Eoara -
0 = -
> 5% Y S ~ N
o & QF il 5 >
< 3 < < @0 X\
Q} \\' o ;\Q’\ > é
\2‘,\(\ bo" @.b \<> (b@ (%"\
il
o

Bu tiir sitelerden en az haberdar olunan kitle iletisim araclar1 ise % 0,9 ile

gazete ve dergiler olmustur.

Arastirmaya katilanlarin % 65,41 {iye olduklar1 aligveris sitelerini sosyal

aglardan takip ettiklerini belirtirken %34,6 buna olumsuz yanit vermistir.
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Tablo 23: Uye Olunan Aligveris Sitelerini Sosyal Aglarda Takip Etme Durumu

-

70
60
50
40
30
20
10

N

Evet Hayir

Ozel algveris sitelerinden bir — iki kez aligveris yapanlar ve ileride de

yapmay1 diigiinenler en fazla orandadir. Bu sitelerden sik sik aligveris yapanlar

%39,6 ile ikinci olarak en fazla orandadir.

Tablo 24: Ozel Ahsveris Sitelerinden Alisveris Yapma Durumlari

4 N
45 -
40 -
35 -
30 A
25 1
20 A
15 A
10 A
5 -
0 I ! . ! I ! I !
Ozel Alisveris Ozel Alisveris Ozel Alisveris Ozel Alisverig
Sitelerinden bir-iki  Sitelerinden siksik  Sitelerinden hi¢  Sitelerinden bir-iki
kez aligveris aligveris alisveris kez aligveris
yaptimveilericle yaplyorum. yapmadim. yaptimveilericle
de yapmay! yapmayl
diistiniiyorum. distinmiiyorum.
AN J/
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Ozel alisveris sitelerinden hig aligveris yapmayanlarm oram%11,9 iken bir —
iki kez aligveris yaptigi halde ileride yapmayi diisiinmeyenler en az orandadir.
Buradan hareketle aligveris sitelerinin kullanicilar tarafindan begenilmesi ve belirli
sikliklarla aligveris yapmalari yiliksek oranlardadir denilebilir.

Katilimeilarin %18,5’1 bu tiir siteleri tercih etme nedenini fiyat avantaj
olmasi1 nedeniyle sectiklerini sdylemektedirler. %17,6 s1 ise kolay ve rahat aligveris
imkan1 sagladigr icin tercih ettiklerini belirtmektedirler. %15,2°lik kisim ise bol
segenck bulabildikleri i¢in sectiklerini ifade etmektedir.%14,9’u ise zaman
kazandirdigint  diistinmektedirler. %12,1’i ise kolay ulagilabilir olmasini cazip

bulmaktadirlar.

Tablo 25: Ozel Alisveris Sitelerinin Tercih Edilme Durumlari

4 ™\

12,1

—aasonoap)

OB DO MNE G 0O
coocooo0oOoOO

En az yiizdelere sahip segenekler ise sirasiyla; bulunduklart sehirde aligveris
olanaksizliklarindan dolay1, e-magaza atmosferi olmasi, web sitesinin fonksiyonelligi
ve tliketici odakli olmasi olarak siralanmustir.

Aragtirmaya katilanlarin 6zel aligveris sitelerinden en ¢ok etkilendikleri
degisken %21,1 ile indirim oranlarmin yiiksek olmasi durumudur. Bunu takip eden

diger durumlar ise kolay kullanilabilir olmasi ve firlinlerle ilgili detayli bilgi
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verilmesi olarak gosterilmistir. Bu iki degiskenin oranlar1 birbirine yakindir. Farkli

O0deme seceneklerinin olmasi ise %14,3’liik bir oran yakalamistir.

Tablo 26: Ozel Algveris Sitelerinin Hangi Ozelliklerinden Etkilendikleri Durumu

e N
30,0 -
21,1
20,0 - 16,0 150 443
= 115 111 108
10,0 ¥~ I I I I I
0,0 T T T T T T T
N R SN SN
& & @ & e
& & “\b %0 o) o
& N4 g\\ & NS o <&
S \,:l:) o SN 2
N No < 4} o
ORI @
o
\_ J

Giivenilir olduguna dair referanslarin olmasi durumu ile satis sonrasi destegin
olmast durumu ise hemen hemen birbirine yakin oranlarda ¢ikmistir. Bu iki
degiskenin toplami %22,6 oldugu anlasilmaktadir. En diisiik yiizdeye sahip degisken
ise %10,8 ile iiriin teslim tarihi hakkin genis bilgi verilmesi olarak yer almistir.

Arastirmaya katilanlarin % 20,6’s1 Tekstil ve hazir giyim iirlinlerini tercih
ettiklerini belirterek en yiliksek grubu olusturmuslardir. .Bunu takip eden ise %14,7

ile elektronik urtinlerdir.
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Tablo 27: Hangi Uriinleri Tercih Ettikleri Durumu

25,0 + 20.6

20,0 -
' 14.7
11 12,9 126 126
15.0 102
100 +
50 4

Kozmetik kisisel bakim iiriinleri ile ev esyalar1 %12,6 ile aym1 oranda

cikmiglardir. %7,5 ile en diisiikk orana sahip iirlinler ise dekorasyon malzemeleri

olmustur.

Katilimcilarin  karsilastiklart sorunlara baktigimizda %22,7 ile teslimatin

taahhiit tarihinden ge¢ oldugunu belirtenler ilk sirada yer almistir. %13,5 ile teslim

edilen triiniin web sitesindeki gorselden farkli oldugu anlagilmaktadir. Satis sonrasi

hizmetler ilgili sorunlar %12,4 ; iiriin iadesinde yasanan problemler %12,1 olarak

yer almistir. Katilimeilarin %10,4°1 ise tiriin degisiminde yasanan sorunlar oldugunu

disiinmektedir. %9,7’lik kesim ise aldatict ve yaniltict reklamlar oldugunu

belirtmektedir.
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Tablo 28: Yapilan Aligveriglerde Karsilagilan Sorunlar

( N
30,0 ~
20,0 +
' 13,5
124 121 494 o
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En diisiik orana sahip son dort degisken ise sirasiyla giivenlik sorunu, kisisel
verilerin gizli tutulmasi sorunu, satin alinan iirliniin teslim edilmemesi ve ddeme ile

ilgili sorunlar olarak siralanmustir.
4.3.4. Bagimsiz Orneklem t — Testleri

Bagimsiz gruplar t-testi iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkl
olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. Bu
testin yapilabilmesi icin karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi
ve bu gruplardan elde edilen dl¢iimlerin en az esit aralikli 6l¢ek diizeyinde Slgiilmiis
olmasi gerekmektedir.

Bagimsiz gruplar t-testinin test istatistigi gruplar arasi varyansin esit olup
olmamasma gore farklilik gostereceginden t-testi yapilmadan Once gruplarin
varyanslarinin esitligi test edilmelidir. Gruplarin varyanslariin esitligi Levene testi

ile yaplhr.248

248 Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru ve Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta
Yayinevi, 2006, s.118.
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Cinsiyete gore internetin aliveris amaclh kullanim yili ve {iye olunan web

sitesine haftalik giris siklig1 Bagimsiz Orneklem t - Testi ile incelenmistir.

Tablo 29: Cinsiyete Gore t-Testi Sonuglart

Degiskenler Grup | N x p

Kadin |186 2,47

Internetin aligveris amacli kullanim yili ,001
Erkek 137 (2,88

Kadin |197 (2,26
Uye Olunan Web Sitelerine Haftalik Giris Siklig1 ,016
Erkek (140 (1,93

Internetin alisveris amagli kullanim yili testinde olasilik degeri p<0,05
oldugundan internetin aligveris i¢in kullanim yili cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Internetin aliveris amagl kullanim yili ortalamasi, erkeklerde 2,88
olup kadinlarin ortalamasindan (2,47) fazladir. Yani erkekler, kadinlara gore
interneti aligveris amacli daha ¢ok y1l kullanmiglardir.

Uye olunan web sitesine haftalik giris sikhiginda olasilik degeri p<0,05
oldugundan {iye olunan web sitesine haftalik giris siklig1 durumunun cinsiyete gore
degisiklik gosterdigi anlasilmistir. Uye olunan web sitelerine haftalik giris siklig
ortalamasi kadinlarda 2,26 olup erkeklerden (1,93) daha fazladur.

Bu sonuglara gore erkeklerin interneti kadinlardan alisveris i¢in daha uzun
zamandir kullandigini, ayn1 zamanda da iiye olunan web sitelerine haftalik giris

sikliginin kadinlardan daha fazla oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 30: Uye Olunan Ozel Aligveris Sitelerini Sosyal Aglarda Takip Etme Durumuna Gore

Degiskenlerin Incelenmesi

Degiskenler Grup N [ p
, Evet 215 [3,76
Glin igerisinde Internette Gegirilen Zaman ,002
Hayir [115 (3,34
. Evet 218 2,26
Uye Olunan Web Sitelerine Haftalik Giris Siklig ,008
Hayir [115 [1,88
Uye Olunan Web Sitelerinden Kaginin  ArkadasaEvet [209 [2,56

Onerildigi Hayir 114 (1,93

,000

Giin igerisinde internette gegirilen zaman iiye olunan web sitelerine haftalik
giris siklig1 ve kaginin arkadasa énerilme durumu Bagimsiz Orneklem t - Testi ile
incelenmistir.

Giin igerisinde internette gecirilen zamani, olasilik degeri p<0,05 oldugundan
giin igerisinde internette gecirilen zaman, liye olunun 6zel aligveris sitelerini sosyal
aglarda takip etme durumuna gore farklilik gostermektedir. Giin icerisinde internette
gecirilen zamana bakildiginda aligveris sitelerini sosyal aglarda takip edenlerin
ortalamasi etmeyenlere gore daha fazladir. Giin icerisinde aligveris sitelerini sosyal
agdan takip edenlerin ortalamasi 3,76 iken etmeyenlerin ortalamasi 3,34 tiir.

Uye olunan web sitelerine haftalik giris sikligi olasihik degeri p<0,05
oldugundan iiye olunan web sitelerine haftalik giris sikligi, iiye olunun 6zel aligveris
sitelerini sosyal aglarda takip etme durumuna gore farklilik gostermektedir. Uye
olunan web sitelerine haftalik giris sikligina bakildiginda, aligveris sitelerini sosyal
aglarda takip edenlerin ortalamasi, etmeyenlere gore daha fazladir. Uye olunan web
sitelerine haftalik giris sikligina aligveris sitelerini sosyal agdan takip edenlerin
ortalamasi 2,26 iken etmeyenlerin ortalamasi 1,88 tiir.

Uye olunan web sitelerinin kacinin arkadasa onerilmesinin olasilik degeri
p<0,05 oldugundan iiye olunan web sitelerinin ka¢inin arkadasa oOnerildigi, tye
olunun 6zel aligveris sitelerini sosyal aglarda takip etme durumuna goére farklilik
gostermektedir. Uye olunan web sitelerinin kagmin arkadasa onerildigi, aligveris
sitelerini sosyal aglarda takip edenlerin ortalamasi 2,56 iken takip etmeyenlerin
ortalamas1 1,93’tlir. Bu durumda, iiye olunan web sitelerinin ka¢inin arkadasa
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onerilme durumuna bakildiginda, aligveris sitelerini sosyal aglarda takip edenlerin

ortalamasi, etmeyenlere gore daha fazladir.

4.3.5. Varyans Analizleri

Istatistik bilim dalinda varyans analizi, gdzlenen varyansi gesitli kisimlara
ayirma yontemiyle bazi degiskenlerin baska bir degisken {izerindeki etkisini
incelemeye yarayan bir grup modelleme tiirii ve bu modellerle iliskili islemlere
verilen genel isimdir. Bu tiir modeller géziimlenen varyansin c¢esitli agiklayici
degiskenlerin etki pargalarina bélmesini incelerler.?*

Yapilan anket ¢caligmasi sonucu elde edilen veriler ile gergeklestirilen varyans
analizleri asagida verilmistir.

Internetin alisveris amacli kullanilma siiresi yas gruplarina gore varyans
analizi ile incelenmistir. Olasilik degeri 0,040 <0,05 oldugundan yas gruplarina gore

internetin aligveris amagli kullanim siiresi farklilik gdstermektedir.

Tablo 31: Yas Gruplarina Gore Varyans Analizi

Yas N x F p
Gruplan
Internetin Aligveris Icin Ne Zamandir Kullanildig 16 — 25 48 2,25
2,533 | 0,040
36 —45 85 2,89

Degiskenler aras1 farkliligin incelenmesi amaciyla gerceklestirilen Tukey testi
sonucuna gore; 16-25 yas grubu katilimcilar ile 36-45 yas grubu katilimcilar arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farklilik incelendiginde; 36-45 yas
grubu tiiketiciler (2,89) interneti aligveris amaglh olarak 16-25 yas grubu tiiketicilere
(2,25) gore daha uzun siiredir kullanmaktadirlar.

Internetin aligveris amacli kullanilma siiresi egitim durumuna gore varyans
analizi ile incelenmistir. Olasilik degeri 0,027< 0,05 oldugundan egitim durumuna

gore internetin aligveris amacgl kullanim siiresi farklilik gostermektedir.

*®\Wikipedia, Varyans Analizi, 14.02.2012, http://tr.wikipedia.org/wiki/Varyans_analizi, Erisim
Tarihi 10.05.2012.
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Tablo 32: Egitim Durumlarina Gére Varyans Analizi

|

Egitim Durumlari p
Internetin  Ahgveris Igin Ne Zamandir | -
Kullanildig1 [lkdgretim 9 1,89
3,369 | 0,027
Yiiksek Lisans ve
23 3,13
isti

Degiskenler aras1 farkliligin incelenmesi amaciyla gerceklestirilen Tukey testi
sonucuna gore; Ilkogretim ile yiiksek lisans ve iistii arasinda farklilik oldugu
belirlenmistir. Bu farklilik incelendiginde yliksek lisans ve iistii egitim diizeyinde
olanlarin (3,13) interneti alisveris amacli, ilkdgretim mezunu (1,89) olanlardan daha
uzun stiredir kullanmakta oldugu tespit edilmistir.

Varyans analizinde meslek gruplarina gore, internetin aligveris amacl
kullanilma siiresi degiskeni olasilik degeri 0,01<0,05 ve 0,013<0,05 oldugundan
farklilik gostermektedir.

Tablo 33: Mesleklere Gore Varyans Analizi

Meslek Gruplar: N x F
Ev Hanimi 24 2,71
, . 0,01
Internette giin igerisinde gecirilen | Is¢i 78 391 3306
zaman dilimi Kendi isi 16 | 4,06 ’
0,013
Ev Hanimi 24 2,71

Degiskenler aras1 farkliligin incelenmesi amaciyla gergeklestirilen Tukey testi
sonucuna gore; ev hanimlar1 ve isciler arasinda farklilik tespit edilmistir. Bu farklilik
incelendiginde ev hanimlarinin (2,71) internette gecirdikleri siirenin, iscilerden (3,91)
daha diisiik oldugu anlagilmistir. Ayrica kendi isine sahip olanlar ile ev hanimlari
arasinda da farklilik goriilmiistiir. Bu farklilik incelendiginde ise, kendi isine sahip
olanlarin (4,06) internette gecirdikleri siire, ev hanimlarina (2,71) goére daha

yiiksektir.
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Varyans analizinde gelir seviyesine gore, internetin aligveris amach
kullanilma stiresi degiskeni olasilik degeri 0,010<0,05 oldugundan, farklilik

gostermektedir.

Tablo 34: Mesleklere Gore Varyans Analizi

Ortalama Ayhk _
N x F p
Harcamalan
Internetin  Aligveris Igin  Ne Zamandir 1001 TL - 1750 TL 76 2,36
3,877 | 0,010
Kullanildigt 2501 TL ve tizeri 126 2,87

Farkliligin kaynag1 icin yapilan ¢oklu karsilastirma testi Tukey’e gore; 1001
TL — 1750 TL aras1 ile 2501 TL ve tizeri ortalama aylik harcamalari olanlar arasinda
farklilik goriilmiistiir. Bu farklilik incelendiginde 2501 TL ve iizeri harcamasi
olanlarm (2,87), 1001 TL — 1750 TL harcamasi olanlara (2,36) gore interneti

alisveris amagli daha uzun zamandir kullandiklar1 anlasilmaktadir.
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SONUC

Yapilan arastirma ve anket sonuglar1 ile 6zel aligveris sitelerinin pazarlama
alanindaki yerinin oldukc¢a onemli oldugu tespit edilmistir. Giinlimiizde bireylerin
tiketim aligkanliklarinda yasanan gelismelerden biri de internette yapilan
aligverislerin bir boliimiiniin 6zel aligveris sitelerinden oldugu yoniindedir.
Popiilerlikleri giin gectikce artan bu web siteleri, kullaniciya sundugu kolayliklar,
avantajlar ve uygun fiyatlar ile karli birer yatirim araci olarak yatirimcilarin da
dikkatini ¢ekmistir. Bireyler bu web sitelerini sik periyotlar ile ziyaret etmekte,
sosyal aglarda “takip¢i” adi verilen izleyici kitleleri olusturmaktadirlar. Gézlenen bu
tiketim alanindaki degisikliklerin, yasam sartlarindaki degisiklikler temelinde
irdelenir ise; kadinlarin ¢alisma hayatinda daha fazla bulunmasi, ¢alisma saatlerinde
yasanan degisiklikler, cok hizli bir sekilde yasanan teknolojik gelismeler, internetin
bireylerin yasamlarinda biiyik bir yer tutmasi, iletisim, satig-pazarlama
faaliyetlerinin bir boliimiiniin bu kanala dogru kaymasi olarak ifade edilebilir.
Internetten aligveris artik giinliik hayatimizin normal bir parcasi olarak yerini
almistir. Bu baglamda inceledigimizde ise 6zel aligveris siteleri giin gectikge hem
ziyaretci hem de iiye sayilarimi artirmaktadirlar. Sunulan 6zel indirimler, 6deme
kolayliklari, hatta tiiketicinin begenilerini yonlendirebildikleri moda blogu/giinligii
sayfalart ile tiiketicinin satin alma davraniglarinda degisiklikler meydana
getirmiglerdir. Ozel alisveris sitelerine iiye olan bireyler bu web sitelerini artik rutin
aligveris aligkanliklar1 igerisine sokmuslardir. Bunu isletmelerin kisa siirecler
igerisinde yasadiklari ciro artiglari ile desteklemek miimkiindiir.

Bireysel oldugu kadar, sosyal ve kiiltiirel alanda da tiiketim aligkanliklarinda
degisimler gozlenmektedir. Sosyal medya kullanilarak yaratilan platformlarda
tiikketiciler begeni ve dislincelerini paylagsmaktadirlar. Bu ise bazi gruplarin
olusmasina firsat vermekte, sosyal mecralar olugsmakta ve hizli etkilesim ile tiikketim
kanallar1 agilmaktadir. Isletmeler tiiketici ihtiyac ve isteklerini teknolojinin getirdigi
kolayliklar ile oldukga hizli takip edebilmektedirler. Ozel aligveris siteleri
olusturulurken ve bigimlendirilirken tiiketici davranislar1 ve ardinda yatan sebepler
irdelendiginde pazarlama fonksiyonlarina yon vermek isletmelerin lizerinde dikkatle

durduklart noktalardir. Calismaya katilan Orneklemdeki kisilerin  tiikketim
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aligkanliklar1 incelendiginde tiiketimin 6n planda tutuldugu ve moda akimlarinin
stirekli izlendigi moda sayfalarinda bireyler adeta sosyal cevrelerinin de etkisiyle
tilkketime yonelmektedirler. Agizdan agiza pazarlama mantig1 ile agilmis olan
pazarlama kanallarin1 genisletmek amaci ile giiniimiizde tiim pazarlama kanallarini
etkin sekilde kullanan firmalarin sayisi ise giin gectikge artmaktadir. Gorsel
tasarimlarinda agirlikli olarak friinlerin her yonden cekilmis fotograflari, video
cekimleri, tinlii kisilerin {iriin tanitimlarinda yer almalari, afisler, logolar, yer alan
Ozel aligveris siteleri, yaratilan bu gorsel zenginlik ile tiiketicilerin dikkatini
cekmektedir. Bu ise tiiketicileri aligverise yonlendirmektedir. Tiiketiciler nezdinde
bircok wunsuru ile degerlendirmeye alinan firmalar, lojistik kanallarinda
gerceklestirdikleri iyilestirmeler, miisteri iligkileri platformlarinin kurulmasi vb.
yontemler ile 6n plana c¢ikmaya c¢aligmaktadirlar. Yasanan hizmet ve iiriin
cesitliligindeki artiglarla beraber tiiketici bagliligin1 gergeklestirmek icin ise cesitli
kampanyalar, hizmette farklihk programlar1  diizenlemektedir, pazarlama
stratejilerinde tiliketici odakliligi benimsemekte ve tiiketici davranisini olabildigince
yonlendirmeye calismaktadirlar. Buna karsin tiiketicilerin de bilgi toplama ve
degerlendirme siireleri internet sayesinde ile olduk¢a hizlanmistir. Dolayist ile
isletmelerin pazarlama karmalarimi gelistirmek ve uygun pazarlama stratejilerini
uygulamalar1 da zorlasmistir. Internetin sagladig kolayliklar, bu baglamda zorluklart
da beraberinde getirmektedir.

Yapilan anket uygulamasi ile bir pazarlama ortami olarak 6zel aligveris
siteleri ve tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihlerini etkileyen faktorlerin; yapilan
aligverisin rahath@ ve kolayligi, bol secenegin olmasi, tiiketiciye zaman
kazandirmasi, fark edilen iriin fiyat avantajlari, lirlin/hizmetin kolay ulasilabilir
olmasi, e-magaza atmosferi ve tiiketici odakli olmasi gibi genis bir yelpazeye
yayildig1 ifade edilebilir. Bu faktorlerin her birinde verimli ¢iktilar saglayan 6zel
aligveris siteleri tiiketici odakli olabilmekte ve her giin hizli degisimlerin yasandigi
internet satiglarinda web sitelerini markalastirma yoniinde ilerleyebilmektedir.

Sonug olarak, isletmelerin tiiketici davranislarini her zamankinden daha fazla
izledigi bir donem yasanmaktadir. Elektronik perakendeciligin formatlarindan biri
olan ozel aligveris siteleri ise ilk olarak Avrupa’da baglamis iilkemizde daha sonra

goriilen acik ile igletmelerin yoneldigi bir e-ticaret platformu haline gelmistir. Bu

116



platformda ise s6ziin tiiketicide oldugu giinlimiiziin pazarlama diinyasinda yenilikler
ve farklilagmalar devam edecektir. Bu degisiklikler tiiketici davraniginda bugiine
kadar yasandigindan daha farkli bir ortamda, sanal ortamda olmasi nedeni ile bu
ortamin dinamikleri ile meydana geleceklerdir. Is ve akademik gevrelerin konuya
olan ilgisi devam etmektedir. Tiiketim toplumu olarak adlandirilan c¢agimizda
tilketicide basarili bir konumlandirma saglamak, ilk akla gelen olmak, olumlu
izlenim birakmak ve her seyden 6nemlisi farklilasmak icin igletmelerin 6ncelikleri
siirekli degisim gostermektedir. Buna ayak uydurabilen ve doniistimlerini en kisa
zamanda saglayabilen isletmeler basarili olacak ve biiyiimeye devam edeceklerdir.
Kullanicinin internet sayesinde geleneksel tiiketim kaliplarindan ¢iktig1 giiniimiizde
bireylerin daha da tiiketim odakli yasam sekillerine yonlendirildikleri goriilmekte ve
bu siirecin, yaratilan farkliliklara teknoloji ile kisa siireclerde uyum saglayan

topluluklar ile devam edecegi 6n goriilmektedir.
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Ek Anket Formu

Ekte bulunan anket formunun konusu ‘Bir Pazarlama Ortami Olarak Ozel
Alsveris Siteleri ve Tiiketicilerin Ozel Alisveris Siteleri Tercihlerini Etkileyen
Faktorlerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma’ dir.

Aragtirma tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup, elde edilen
bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢ek durumu yansitmasiyla
miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplamaniz yaklasik olarak 3 dakikanizi alacaktir.
Vereceginiz cevaplar bu ¢alisma dahilinde degerlendirilecek olup farkli kisi yada
kurumlar ile paylasilmayacaktir.

Anketi cevaplayarak calismamiza sagladiginiz degerli katkilarinizdan dolay1

¢ok tesekkiir ederiz.

SORULAR
1.Cinsiyetinizi belirtiniz.
( ) Kadin
( ) Erkek
2.Medeni durumunuzu belirtiniz.
( ) Bekar
() Evli
( ) Diger
3.Yasiniz1 belirtiniz.
()16-25
()26-35
()36-45
()46-55
() 56 veiizeri
4.En son bitirdiginiz okulu belirtiniz.
( ) Tlkdgretim
( ) Lise
() Yiiksekokul / Universite

( ) Yiiksek Lisans ve iistii
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9. Interneti asagida bahsi gecen hangi amaglarda kullanmaktasiniz? Liitfen evet ya da

5.Yapmakta oldugunuz isinizi belirtiniz.
( ) Emekli

( ) Ev Hanim

() Isei

( ) Memur

( ) Ogrenci

( ) Serbest Meslek / Doktor, Avukat vb.
( ) Kendi Isi

( ) Calismiyor

( ) Diger / Belirtiniz........................
6. Ailenizdeki fert sayisini belirtiniz.
()1 kisi

() 2-4 kisi

() 5-7 kisi

( ) 8 kisi ve lizeri

7.Ailenizin ortalama aylik geliri nedir?
()250 TL—1000 TL

()1001 TL-1750TL
()1751TL-2500 TL

( ) 2501 TL ve tizeri

8. Giin icerisinde internette ne kadar zaman gegirmektesiniz?

( ) 1 saatten az
()2-3saat
()4 -5saat
()6—7saat

( ) 8 saat ve lizeri

hayir seceneklerinden birini isaretleyiniz.

fletisim
Bilgi Edinme
Is

Aligveris (Cevabiniz hayir ise 10, 16, 17, 19, 20 numarali sorular atlanacaktir.)

2 5
o =
() ()
() )
() )
() ()



Eglence
Diger (belirtiniz

10. Interneti alisveris amaci ile ne zamandan beri kullaniyorsunuz?
( )1 yildan az

() 1-3yilarasi
()4 —6yilarasi
() 7-9 yil aras1
() 10 y1l ve tizeri

ise anket bitmistir. Tesekkiir ederiz. )

() O)

11. Asagida bulunan web sitelerinden (6zel aligveris siteleri) hangisi/hangilerine

liyesiniz? (Birden ¢ok isaretleme yapabilirsiniz.) ( Hi¢cbir web sitesine iiyeliginiz yc

www.markafoni.com

www.limango.com.tr

www. Trendyol.com

www.VipDukkan.com

www.Bingomingo.com

www.Clubboon.com

www.Alamarka.com

www.Markalonga.com

www.perabutik.com

www.bankomarka.com

www.Stilesta.com

www.modamaker.com

www.Begendy.com

www.1V1Y.com

www.morhipo.com

WWW.netvarium.com

Diger —belirtiniz.........................
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12. Uye oldugunuz web sitesine/sitelerine haftalik giris sikliginiz nedir?

() 1-3kez

() 4-6 kez

() 7-9 kez

() 10-12 kez

( ) 13 kez ve lizeri

13. Uye oldugunuz web sitesi/sitelerinden kagini bir arkadasiniza énerdiniz?

( ) Higbirini

()14

()58

()9-12

() 13 ve tizeri

14. Uye oldugunuz ya da aligveris yaptiginiz 6zel alisveris sitelerinden ne sekilde
haberdar oldunuz?

() Internet reklam1

( ) Es/dost tavsiyesi

( ) Tv/Radyo reklami

( ) Gazete/Dergi reklami

( ) Arama motorlar1

() Linkler vasitasi

15. Uye oldugunuz &zel aligveris sitesini/sitelerini sosyal aglarda takip ediyor
musunuz?

() Evet

( ) Haywr

16. Ozel Aligveris Sitelerinden aligveris yapiyor musunuz?

( ) Ozel Alsveris Sitelerinden hi¢ aligveris yapmadim. ( 17, 19, 20 nolu sorular
atlayiniz. )

() Ozel Algveris Sitelerinden bir-iki kez aligveris yaptim ve ileride de yapmay1
diisiiniiyorum.

() Ozel Alisveris Sitelerinden bir-iki kez aligveris yaptim ve ileride yapmayi
diistinmiiyorum.

( ) Ozel Alisveris Sitelerinden sik sik aligveris yapiyorum.
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17. Ozel Alisveris Sitelerinden aligveris yapmay1 neden tercih ediyorsunuz? ( Birden

cok secenegi isaretleyebilirsiniz. )

( ) Aligverigin rahatlig1 ve kolaylig

( ) Bol segenek olmasi

( ) Zaman kazandirmasti

( ) Fiyat avantaj1 olmasi

( ) Kolay ulasilabilir olmas1

( ) Bulundugum sehirdeki aligveris olanaksizliklari

( ) Web sitesinin fonksiyonelligi

() Giivenilirligi / Ureticiden ya da Birinci Elden Satin Alma
( ) E-Magaza Atmosferi

() Tiiketici odakli olmasi

( ) Diger —belirtiniz.........................

18. Ozel Algveris Sitelerinin hangi &zellikleri sizin
etkilemektedir? (Birden ¢ok secenegi isaretleyebilirsiniz.)

( ) Kolay kullanilabilir olmast

() Uriinler ile ilgili detayl1 icerigin olmasi

() Uriin teslim tarihi ile ilgili genis bilgi igermesi

( ) Farkli 6deme segenekleri olmasi

() Satis sonrasi destegin olmasi

( ) Giivenilir oldugunu kanitlayan referanslarin bulunmasi

( ) Diger —belirtiniz.........................

(o)

siteyi

se¢iminizi
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19. Ozel aliveris sitelerinden hangi iiriinleri almay1 tercih etmektesiniz. ( En ¢ok
tercih ettiginiz ilk {i¢iinii isaretleyiniz. )

( ) Kozmetik, kisisel bakim tiriinleri

() Tekstil ve hazir giyim iriinleri

( ) Ev esyalar1

() Elektronik iiriinler

( ) Aksesuar

() Teknolojik tiriinler

( ) Dekorasyon malzemeleri

() Ev tekstili

( ) Diger —belirtiniz.........................

20. Ozel aligveris sitelerinden yaptiginiz aligverislerde karsilastigimiz sorun/sorunla
isaretleyiniz... ( Birden ¢ok secenek isaretleyebilirsiniz. )
( ) Teslimatin taahhiit edilenden ge¢ olmasi

( ) Giivenlik sorunu

( ) Aldatict ve yaniltici reklamlar

() Satis sonras1 hizmetlerle ilgili sorunlar

() Uriin iadesinde yasanan sorunlar

( ) Satin alinan iiriiniin teslim edilmemesi

() Kisisel verilerin gizli tutulmamasi

( ) Odeme ile ilgili sorunlar

() Uriin degisiminde yasanan sorunlar

() Teslim edilen triiniin gorselden farkli olmasi

( ) Diger — belirtiniz...............
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