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bu etkilerin boyutlarini incelemektir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden Odak
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GIRIS
Insan var oldugu giinden bu yana hep var olan tiiketim olgusu bir zamanlar sadece
zorunluluk bildiren ihtiyaglar1 karsilamak iken artik yasamin vazgecilmez amaci haline
gelmigstir. Tiiketmeden var ola bilmek neredeyse imkansizdir. Giinliikk yasamimizda
siirekli tiiketimle i¢ igeyiz ve yasamimizin biiyiikk boliimiinii tiiketim davranislar
sergileyerek gegirmekteyiz. Her ne sekilde olursa olsun siirekli tiiketim olgusuyla
cevrelenmis durumdayiz ve yalnizca tlikettigimiz oranda tiikketim toplumunda var

olabilmenin sartlarini yerine getirmis oluruz. Bu toplumda her kes bir sekilde tiiketicidir

ve tiikettikleriyle kendini 6zdeslestirerek, soyut ihtiyaglarini kargilamis olur.

Her gecen giin biraz daha gelisen teknolojik ilerlemeler piyasa kosullarinda siirekli
rekabet ortaminda olan igletmeler agisindan biiyiik avantajlar sunmaktadir. Teknolojinin
gelisimiyle yaraticilik ve yenilik gibi olgularin da 6ne ¢ikmasi giiniimiiz kosullarinda
tilketiciyi satin almaya tesvik etmek ve iiriinler acisindan talep yaratmak bakimindan
onemli etkenlerdir. Bu baglamda teknoloji ve beraberinde getirdigi degisimler

tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarinin da degismesine ve gelismesine neden olmaktadir.

Tiiketmenin ve tliketimciligin elektronik ortamlara tasindig giinlimiiz toplumunda artik
tiilketim ¢ok daha rahat ve kolay bir hal almistir. iletisim teknolojilerinin ve ulasim
hizmetlerinin hizli bir sekilde ilerlemesi internet iizerinden yapilan aligveriglerin sayisini
her gecen giin arttirmaktadir. Bireylere oturduklari yerden aligveris yapma imkani sunan

elektronik ticaret siteleri tiiketici davraniglarini 6nemli dlgiide etkilemektedir.

Tiketim eylemine daha yatkin olan ve tliketim acisindan davraniglart en c¢ok
incelenmesi gereken grubu kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Bu anlamda bu tez
caligmasi elektronik ticaret sitelerinin tiiketim toplumu baglaminda kadin tiiketicilerin

satin alma davranislarina etkisini incelemeyi amaglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde elektronik ticaret kavrami tanimlanmus, bilgi toplumunun
elektronik ticarete etkileri ele alinmistir. Ayrica elektronik ticaretin araglari, geleneksel
ticaretle elektronik ticaret arasindaki farklar da detayli bir sekilde verilmistir. Elektronik
ticaretin hem isletmeler hem de tiiketiciler acisindan avantajlari ve dezavantajlar

konularina da bu bdliimde yer verilmistir.



Caligmanin ikinci bolimiinde tiiketim toplumu ve tiiketici davranislar1 konular1 detayli
bir sekilde ele alinmistir. Tiiketim toplumu ve gelisim tarihi, tiiketim toplumunun ortaya
¢cikmasini etkileyen unsurlar ayri ayri boliimler halinde incelenmistir. Bununla birlikte
tiikketici davranislar1 kavraminin tanimi ve 6zellikleri, tiiketici davraniglarini etkileyen
psikolojik, sosyal, kiiltirel ve demografik faktorlere de bu boliim dahilinde
deginilmistir. Ayrica ¢alismanin odak noktasini olusturan kadin tiiketici ve satin alma

davraniglarina da yer verilmistir.

Calismanin ii¢lincii, ayn1 zamanda son bdliimiinde ¢calismanin amaci, 6nemi, yontemi ve
orneklemi konularina yer verilmistir. Niteliksel arastirma yontemlerinden odak grup
goriismesi teknigi kullanilarak Sakarya Agiz Dis Saglhigi Hastanesinde bulunan
doktorlar, tibbi teknikerler ve hastalardan olusan 21 kisilik bir 6rneklem ele alinmistir.
Katilimcilara sorulan sorular dogrultusunda ses kayit cihazi ve notlarla gerekli bulgular
elde edilmistir. Elde edilen bulgular {iciincli boliimiin son kisminda detayli sekilde

degerlendirilmistir.
Arastirmanin Konusu

Bugiin etrafi ¢epecevre tiikketim olgusuyla sarilmisg olan birey, her ortamda tiiketme
arzusuyla kars1 karsiya kalmaktadir . Eski caglardan giliniimiize kadar yapilan bir eylem
olan tiiketim, iletisim teknolojilerinin de gelisimiyle farkli ortamlarda da yapilan bir
eylem haline gelmistir. Internetin gelisiminden sonra ortaya cikan elektronik ticaret
siteleri tiiketici satin alma davranislarini da 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu baglamda
calismanin temel konusu tiikketim ve tiiketiciligin can buldugu ortamlardan biri haline
gelen elektronik ticaret siteleri ve bu sitelerin tiketim toplumu baglaminda kadin

tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisinin incelenmesidir.
Arastirmanin Onemi

Yapilan caligmanin, isletmeler agisindan énemli bir grubu olusturan kadin tiiketiciler ve
satin alma davraniglarinin incelenmesi, elektronik ticaret sitelerinin kadin tiiketicilerin
satin alma davranig ve kararlarim1 nasil etkiledigi, kadin tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentilerinin, bu sitelerle ilgili goriislerinin incelenmesi sonucunda ortaya c¢ikan
bulgular ve biitiin bunlarin tiiketim toplumu baglaminda incelenip, 6zgiin bi calisma

olarak ortaya koyulmasi, bu konuda yapilan ¢alismalarin eksikligi ve literatiire katki



saglamas1 bakimindan 6nem arz etdigi sOylenebilir. Elektronik ticaret siteleri {izerine
farkl1 arastirmalar yapilmig olmasina karsin, elekrtonik ticaret sitelerinin kadin
tikketicilerin satin alma davraniglarina etkisinin tiiketim toplumu baglaminda
incelenmesine dair ¢alisma bulunmamaktadir. Bu yoniiyle de arastirma bir ilKi

olusturmakla literatiire katki saglayacagi diisiincesiyle 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin en temel amaci, elektronik ticaret sitelerinin tiiketim toplumu
baglaminda kadmn tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisini ve bu etkilerin
boyutlarint incelemektir. Ele alinan elektronik ticaret sitelerinin (Trendyol, Morhipo,
N11) bu davraniglara nasil yon verdigini tespit etmek, kadin tiiketicilerin bu sitelerle
ilgili diisiincelerini, onlar1 bu sitelerden aligveris yapmaya tesvik eden sebeplerin neler
oldugunu detaylica incelemek, bununla birlikte satin alma davramiglarinda daha ¢ok
kimlerden etkilendigini aciga c¢ikarmak, zamanlarinin ne kadarini bu sitelerde
harcadiklarini ve bu sitelerin onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayip karsilamadigini

tespit etmek bu arastirmanin amaglar1 arasindadir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemini nitel aragtirma yontemlerinden Odak (Focus) Grup Goriismesi
yontemi olusturmaktadir. Elektronik ticaret sitelerinin kadin tiiketicilerin satin alma
davranislarina etkisini incelemek amaciyla sorular hazirlanmis ve Sakarya Agiz ve Dis
Sagligi Hastanesindeki doktor, tibbi sekreter ve hastalarla her biri 7 kisiden olusan
toplamda 21 kisinin olusturdugu farkli demografik 6zelliklere sahip 3 grup ile odak
grup goriismesi gergeklestirilmistir. Goriigmeler ses kayit cihazi ile kayit altina alinmis
ve sonrasinda desifre yontemiyle katilimcilardan elde edilen cevaplar yorumlanarak

arastirmanin bulgularia ulagilmistir.



BOLUM 1: ELEKTRONIK TiCARET

1.1. Elektronik Ticaretin Tanimi

Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelerin ticaret alanina taginmasi
sonucunda hem tiiketiciler hem de isletmeler Onemli avantajlar elde etmislerdir

(Cakarer, 2013: 96).

Elektronik iletisim teknolojileri 1980 lerden beri ticari hayatta kullanilsa da, internet
1997 lerden beri elektronik ticaret i¢in kullanilmaya baglanmistir. Ticari kullanimi
artmaya bagladiktan sonra internet asil gelisimini yasamaya baslamistir (Erbaslar ve
Dokur, 2016: 3). Elektronik ticaret kavrami 1980°li yillarin sonlarinda ortaya ¢ikmasina
ragmen, 1994 yilinda www.amazon.com sitesinin ilk kitap satimiyla kullanilmaya

baslamistir (Cetin, 2014: 67).

Elektronik ticaret kavrami, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak
internetin ortaya c¢ikmasindan hemen sonra, iirlinlerin bilgisayar aglar1 araciligiyla
tanitiminin, satisinin, 6demesinin ve dagitiminin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Cakirer, 2013: 98). 'E-ticaret' terimi, bilgisayar, e-posta, faks ve telefon hatlar ile
online is yapmak anlamina gelen 'e-posta’ teriminden ¢ikmistir. 1972'de IBM, “e-
ticaret” terimini kullanmis ve 1973 yilinda bilgisayarlarin icadi ile ABD ve Avrupa
Birligi arasinda ilk basarili islem gergeklestirilmistir. 1990'larda internetin
ticarilestirilmesine ve e-ticaretin artan popiilaritesine sahit olunmustur (Anjum ve
Tiwari, 2011: 2).

Elektronik ticaretin birbirinden farkli tanimlar1 bulunmaktadir;

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO): Telekomiinikasyon aglar1 {izerinden hizmet ve mallarin
tiretim, satig, reklam ve dagitiminin yapilmasidir

(http://www.eticaretgundem.com/elektronik-ticaret-2/).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD): Dijital metin, gériintii ve sesin
islenmesini ve isletilmesini saglayan kisi ve kuruluslari ilgilendiren ticari islemlerin

tiimiidiir (Tasliyan, 2006: 47).

Bozkurt (2000) elektronik ticareti, islemlerini internet veya Web tabanli sistemlere

kaydirilmis ticari faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Bozkurt, 2000: 2).
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Bir birinden farkli tanimlar1 bulunsa da en genel anlamiyla e-ticaret, aglar araciligiyla
metin, ses, video verilerinin islenmesi ve aktariminin sagladig: fiziksel mal aligverisini
sanal ortama aktaran iiriin ve hizmetlerin alis, satis, reklam, dagitim siireglerini de
kapsayan bir ticari faaliyetler biitiiniidiir. Bu yOniiyle e-ticaret bireylerin, isletmelerin,
kamu kurumlarinin birbirleriyle ve kendi iclerinde de ticari faaliyetlerini
gerceklestirebilmelerini saglamaktadir (Ozgiden, 2013: 68).

Elektronik ticaret vasitasiyla isletmeler yeni gelir kayanag: elde etmeyi, pazar payini
arttirmayi, maliyetleri diistirmeyi, triin ve hizmet igin kullanilan siireyi kisaltmayi,
hizmet kalitesini ylikseltmeyi ve miisteri siirekliligini saglamay1 hedeflemektedirler

(Horasanli, 2002: 132-133).
1.1.1. Bilgi Toplumu ve Elektronik Ticarete Etkileri

Insanlik tarihi, bilginin temel gii¢ oldugu yeni ve hizli bir degisim siirecine girmistir.
Tarihin her doneminde biiylik 6nem tasiyan bu gii¢, 21. yiizyilda var olabilmek i¢in
temel sart sayllmaktadir. Sanayi toplumunun temel kaynagi olan sermaye yerini bilgiye
birakmis, sanayi uygarligindan bilgi odakli kurumlarin temel dinamik oldugu bilgi

toplumuna gecilmistir (Zerenler, 2007: 3).

Dijital devrim, daha dogru iiretim seviyelerine, daha hedefli iletisime ve daha uygun

fiyatlandirmaya ulagmay1 vaat eden bir Bilgi Cag1 yaratti (Kotler ve Keller, 2012: 12).

Bilgi toplumu bilgisayar ve bilgisayar destekli araglarin kullanildigi, temel ekonomik
faaliyetlerin bilgi iizerine kuruldugu bir toplum bi¢imidir. Bu toplumda insan sermayesi
on plana ¢ikmis, egitimin siiresizlesmesiyle her tiirlii bilgi kaynagi ve bilgi merkezi
onem kazanmus, Uretici ve tiiketicileri bir araya getiren hizmet tiirii bilgi hizmetleri
olarak sekillenmistir (Rukanci ve Anamerig, 2004: 6). Aktan ve Vural (2016) ise bilgi
toplumunu, yeni temel teknolojilerin gelismesiyle bilgi sektoriiniin, vasifli insan
faktoriiniin, bilgi tiretiminin 6nem kazandig, iletisim teknolojileri, bilgi otoyollar1 ve
elektronik ticaret gibi yeni ilerlemeler ile toplumu iktisadi, siyasal, sosyal ve kiiltiirel
bakimdan sanayi toplumunun Gtesine gotiiren bir ilerleme evresi olarak

tanimlamaktadirlar (Aktan ve Vural, 2016: 3).

Yasanan bu gelismelerle birlikte bilisim teknolojileri kavrami giinlik hayata ve

literatiire hizli bir sekilde girmeye baglamistir. Bu teknolojiler, bilginin iiretilmesini ve



diizenlenmesini saglayan, daha sonra bu bilginin islenmesi, tasinmasi, saklanmasi,
kullanilmas1 ve hizmete sunulmasi islemlerini gergeklestiren “bilgi teknolojileri” olarak

adlandirilmaktadir (Karadag, 2004: 247).

Bilgi iletisim teknolojileri toplumsal yasamin bir ¢ok alaninda onemli degisikliklere
neden olmustur. Bilgi ¢aginin en 6nemli iletisim araglarindan olan internet bugiin bir¢cok
insanin birbirleriyle tanigsarak arkadasliklar kurmasina, sanal magazalardan aligveris
yapmalarma, her hangi bir konuyla ilgili gereksinim duyulan bilgi ve belgelere
rahatlikla ulasabilmekte ya da diinyada gelisen olaylarla ilgili aninda haberdar
olabilmektedirler (Vural ve Bakir, 2007: 10).

Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan bu gelismelerle, giiniimiiz toplumunda
internet erisimi bir ihtiya¢ haline gelmektedir. Genisleyen erisim olanaklar1 sayesinde
web lizerinden sunulan hizmetler de artmis ve ¢esitlenmis, bununla da sektorler arasinda
yasanan rekabet elektronik ortamlara da taginmistir. Dolayisiyla elektronik alisveris ve
elektronik ticaret gibi hizmetlerin yayginlagsmasi da miisteriye dogrudan ulagmak

isteyen isletmelere biiyiik firsatlar saglamigtir (Gok ve Pergin, 2016: 131).

Geleneksel ihracat pazarlamasinda yasanan zorluklar sonucunda kullanimi daha basit ve
kolay olan web teknolojileri tercih edilmeye baslanmistir. Gelismis teknolojik
uygulamalarin  kimi kullanicilar tarafindan kullanim zorlugu nedeniyle tercih
edilmemesinin aksine web teknolojileri kullaniminda ¢ok fazla uzmanliga ve bilgiye
gerek bulunmamasi nedeniyle daha ¢ok tercih edilmektedir. Sirketlerin web sitesi sahibi
olmalart ve web sitesi uygulamalarii kolayca idare edebilmeleri web iizerinden

pazarlama faaliyetlerine olan ilginin artmasini saglamistir (Kircova, 2010: 73).

World Wide Web (WWW) Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilmis internet aginda
kaynag1 kesfeden ve erisim saglayan bir izleme aracidir. Bu ag kullanicilara bilgi
sunmak amaciyla gelistirilmistir. Web 1.0 olarak nitelenen sitelerin kullanicilari pasif
konumda bulunmakla igerige katki saglamazlar (Toprak ve Giines, 2015: 140). Tim
kontroller web sitesi sahibinin elinde oldugundan web teknolojileri kullanicilarin sadece
web lizerinden yayinlanan bilgiyi almakla okuyucu konumunda olmalarma izin

vermektedir (Kircova, 2010: 74).



Web 2.0 olarak nitelendirilen sitelerde ise bu durumun aksine kullanicilar igerik
gelistirip paylasabilen aktif ireticiler olmaktadir. Web 2.0 internet tabanli sosyal
etkilesim  olanaklarmin  kullanilmas1  nedeniyle sosyal medya olarak da
adlandirilmaktadir (Toprak ve Giines, 2015: 140). Sosyal medyanin en belirgin 6zelligi
kullanicilara ek bir maliyet 6demeksizin ve herhangi bir teknik bilgiye ihtiyag
duymaksizin kendi igeriklerini iiretip paylasma olanagini saglamasidir (Merig, 2017:

27).

Web 3.0, yetenekli bireyler tarafindan iiretilen yiiksek kaliteli icerik ve hizmetlerin web
2.0 teknolojilerini etkin bir platform olarak kullanmasi olarak tanimlanir (Matade ve
Rajeev, 2017: 19). Web 3.0'da bilgisayarlar, insanlar gibi bilgileri yorumlayabilir ve
kullanicilarin ihtiyaglarina gore hazirlanmis kullanish igerigi akillica tretebilir ve

dagitabilir (https://wittycookie.wordpress.com/2012/06/04/what-are-the-major-

differences-among-web-1-0-2-0-and-3-0). Web 3.0 ayrica Semantik Web olarak da

bilinir. Semantik Web'in temeli veri entegrasyonudur. Meta verileri kullanarak,
"yalnizca goriintiileme" verileri, yazilim aracilar1 tarafindan bulunabilecek,
degerlendirilebilecek ve sunulabilecek anlamli bilgilere doniistiiriilir (Morris, 2011:
42). Semantik web yapay zeka temelli bilgi sunan, web teknolojilerinin ortak yasami
olarak bilinmektedir. Semantik web yapay zeka teknolojilerinin web gelistirme ve
adaptasyon siirecine uyarlanmasi sonucunda gelismistir (Lassila ve Hendler, 2007
aktaran: Gokgearslan, 2011: 5).

1.1.2. Elektronik Ticaretin Araclari

1980’li yillardan once televizyon ve telefon vasitasiyla yapilan satiglar da bir ¢esit
elektronik ticaret sayilmaktadir. Fakat bu satis yoOntemleri glinimiizde yapilan
elektronik ticaret gibi etkili olamamistir (Kutlu, 2012: 56). Internet {izerinden yapilan
ticaret olarak algilanan elektronik ticaretin (Horasanli, 2002) temel araglari olarak
telefon, faks, televizyon, e-posta, EDI ve interneti siralayabiliriz. Bu dogrultuda
elektronik ticaretin temel araclarina bakacak olursak;
e Telefon: Esnek ve etkilesimli bir ara¢ olan telefon elektronik ticaretin en eski ve
onemli araglarindandir. Cok sayida 6zellikleri nedeniyle ticari islemlerde yaygin

olarak kullanilmaktadir (Canpolat, 2001: 7-8).


https://wittycookie.wordpress.com/2012/06/04/what-are-the-major-differences-among-web-1-0-2-0-and-3-0
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Faks: Yazili iletisimde hiz ve zaman sorununu ortadan kaldirmak igin
gelistirilmis bir ara¢ olan faks, sozli iletisime resmi bir statii eklemekte,
dokiimante bilgi transferinin hizli bir bicimde gerceklesmesini saglamaktadir.
Bilgi transferini kolaylastirmasi, faksin elektronik ticaret aract olarak
kullanilmasini saglamistir (Bozkurt, 2000: 105).

Televizyon: Televizyon, diinyada en ¢ok kullanilan ticaret araglarindan biridir.
Firmalar, televizyon ile insanlarin evlerine girerek onlara direkt iiriinlerini
tanitma imkani duysa da tek tarafli olmasi ve giinlimiizde yiizlerce kanalin
bulunmasi dolayisiyla etkinligi az olarak bilinmektedir (Metin, 2012: 30).
Elektronik Posta (e-posta): Video, miizik, resim gibi her tiirlii dosyanin
gonderilmesini miimkiin kilan elektronik postalar internet iizerinden gonderilen
sayisal mektup olarak tanimlanmaktadir. Ucuz ve kolay olmasi nedeniyle kagit
mektuplara gére daha yaygin kullanilmakta, diinyada her giin milyarlarca e-
posta gonderildigi sdylenmektedir, ancak giivenlik yetersizligi sebebiyle resmi
islerde kullaniminin kisithi oldugu belirtilmektedir (Toprak ve Giines, 2015:
130).

EDI: Farkli kuruluglardaki uygulamalar arasinda bilginin standart bir bigimde
degisimi EDI (elektronik veri degisimi) olarak tanimlanmaktadir.

(http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php). Miisteri

miimnuniyetini arttirmasi, arsivleme kolayligi, insan kaynaginin etkin bigimde
kullanimi1, nakit akisindaki hizlanmalar ve stok takibindeki kolayliklar gibi
birgok avantajlar saglamasinin yani sira, maliyet ve zaman tasarrufu agisindan
da 6nemli avantajlar saglamaktadir (Ak¢i ve Gov, 2015: 416).

Internet: internet kullaniminin diger elektronik ticaret araglarina gore dnemli
artilar1  bulunmaktadir. Bunlardan biri Internet’in kiiresel erisime olanak
saglamasidir. Internet kullanicilari diinyanin her yerinde faaliyet gdsteren
elektronik ticaret isletmelerine ve iirlinlerine ulasabilir, irlin siparis edebilir ve
ticaret yapabilir. Internet baglantis1 i¢in gerekli donamim (bilgisayar sistemleri
ve ag altyapisi) ile internet erisim maliyetlerinin giderek azalma egiliminde

olmasi, bu durumu gii¢lendirmektedir (Zerenler, 2007: 148).


http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php

1.1.2.1. Mobil Ticaret (m-Ticaret)

Mobil ticaret, mobil iletisim ag1 aracilifiyla web tabanli elektronik ticaret sistemleri
tizerinden cep telefonlart ve kisisel dijital asistanlar gibi radyo bazli kablosuz araglarin
kullanilmasiyla isletmeler arasi (B2B), miisteriden miisteriye (C2C) ve isletmeden
miisteriye (B2C) yonelik elektronik ticari islemlerin yiriitiilmesi faaliyetidir. Bu
baglamda mobil ticaret, elektronik ticaretin mobil iletisim araglartyla gerceklestirildigi

yapidir (Zerenler, 2007: 138).

Alict ve saticiyr her an bir araya getirebilmesiyle 6ne ¢ikan mobil ticaret kavramu,
internet, mobil cihaz ve aligveris kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmustur (Celik
ve Akadal, 2015: 67). Mobil sistemler zamana ve mekana bagli olmaksizin her yerden

ticaret yapabilmeyi saglar (Cakirer, 2013: 110).

Mobil ticaret kullanimiyla, mobil vasitalar tizerinden (cep telefonlari, el bilgisayarlari
vb.) her tiirli ticari islem yapilabilmektedir. Mobil ticaret alanindaki uygulamalar
zamana bagli olarak ilk diizey (WAP), orta diizey (GPRS) ve ileri diizey (3G) olmak
tizere siralanabilir (Lee vd., 2007 aktaran: Zerenler, 2007: 138-139).

Mobil ticaretin ilk diizeyini olusturan "Wireless Application Protocol", baska bir deyisle
WAP ismi verilen bu yeni 0Ozellik, cep telefonlarinin internete baglanmasini
saglamaktadir. Bir bagka deyisle WAP, interneti cebimizde tasimamizi saglamaktadir.
Artik havanin nasil olacagimi ya da vizyondaki filmleri veya elektronik posta kutumuzu

kolaylikla telefonumuzdan kontrol edebilmekteyiz

(https://www.chip.com.tr/bilgisayarkursu/wap-cep-telefonunda internet 3093.html). Bir

baska deyisle, bu teknoloji kullanicilarina cep telefonu gibi mobil araglar iizerinden
bagka bir cihaza gerek duymadan, bir yere bagimli kalmadan internet ortamina ulagim
olanag1 saglamaktadir (Ozdipginer, 2010 aktaran: Metin, 2012: 31).

Ayni hattin birkag kullanici tarafindan paylasilmasina olanak saglayan ve iletisim hizini
oldukga yiiksege ¢ikaran GPRS teknolojisi kullaniciya baglanti miiddetine gore degil de
veri aligveris miktarina gore fiyatlandirilan diistik ticretli iletisim imkan1 saglamaktadir.
Bu nedenle GPRS “siirekli bagh kalma” (always connected) imkanini gergeklestirmek

icin atilan ¢ok dnemli bir adim olarak goriilmektedir (Darict, 2002: 14).


https://www.chip.com.tr/bilgisayarkursu/wap-cep-telefonunda%20internet_3093.html

Yiiksek siiratte Internet ulasimma GSM ag1 iizerinden izin veren 3G teknolojisi, cep
telefonlar1 iizerinden hizli internet irtibat1 yaratan mobil siiratli internet teknolojisidir.
Diger bir deyisle, 3G kullanicilara evlerinde ya da is yerlerinde kullandiklar1 Internet’in
¢ok daha siiratli halini taginabilir teknolojilerinde kullanabilme olanagi saglamaktadir.
3G ile verilen hizmetlere, kablosuz telefon goriismelerini, destekleyen telefonlarla
goriintlilii aramalari, kablosuz bilgi aktarimini, telefonun modem olarak kullanilmasini

ve televizyon izleyebilmeyi 6rnek olarak sayabiliriz (Toprak ve Giines, 2015: 132).

M-ticaret hizla biiylimektedir. M- ticaretin biiylimesinin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinin ardinda yatan etkenleri, mobil alisverisin hizli olmasi, iirlin arastirmasinda
sagladig1 kolaylik ve kampanya firsatlar1 olarak siralayabilmek miimkiindiir. Tablet
kullanimimin da yaygin olmasi tiiketicilerde mobil aligveris egilimini artirmaktadir
(Celik, 2017: 337). Tiketicilerin bu alana daha fazla yonelmesini saglayan unsurlar
olarak ise, mobil uygulamalara yonelik indirimleri, promosyon ve kodlarin sunulmasin

sayabiliriz (Aydin, 2017: 589).

Biiyiikk geng¢ niifus, degisen genglik algisi, daha ucuz akilli telefonlar, artan mobil
internet kullanicist gibi birgok uygun siiriicii oldugu i¢in M-ticaret piyasast diinyaya
acilabilir. Buna ragmen, m-ticaret hizinda farkindalik eksikligi, dil engeli ve grafik
¢Oziiniirliigli gibi birgok hareketlenme var. Diinyada M-ticaret, yeni bir asamada ve
seyahat etmek i¢in uzun bir yol var. M-ticaret, alternatif bir yenilik¢i kullanici dostu is
tarz1 ortaya c¢ikarmaktadir. Bu yiizden biiylik bir kapsami ve ele gecirilmesi gereken

genis bir piyasaya sahip degil (Shahriari ve Shahriari, 2017: 45).
1.1.3. Elektronik Ticaretin Avantajlarn

Tiiketicilerin yogun bilgi taleplerine cevap verebilmek icin internet en uygun ortamdir.
Etkilesimli bir ara¢ olmakla karsilikli iletisime agik olmasi, elektronik ortamlarda
isletme-miisteri iletisimini daha kolay ve zengin icerikli kilmaktadir. Miisteriler iiriin
veya hizmetlerle ilgili gereken her tiirlii bilgiyi sirket yetkililerine sorma, 6zel istek ve

taleplerini de iletmek ve cevap almak hakkina sahiptirler (Kircova, 2002: 62-63).

Elektronik ticaret ile internet araciligiyla sunulan bilgi, {irlin ve hizmetlere diinyanin her
yerinden aninda ulagim saglanmaktadir. Elektronik ticaretin araliksiz calisabilen

altyapisi, aligverisi siirlayan zaman problemlerini ortadan kaldirmaktadir (Tasliyan,
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2000 aktaran: Tagliyan, 2006: 96). E-ticaret dijital alisverisle ilgili islemleri hizlandirict
ve yayicl etkiye sahiptir. Ozellikle isletmeler arasinda dijital teknolojik gelismeler,

ekonomik islemlerdeki siiregleri de kisaltmaktadir

(http://www.webtasarimpro.com/e-ticaret-rehberi/e-ticaret-sisteminin-avantajlari-ile-e-

ticaretin-etkiledigi-faaliyetler-nelerdir.html).

Internet ticaretinde arabulucularin bulunmamasi, tiiketicilerin satin alma giiciinii 5Snemli
Olclide artirmaktadir. Evden, ofisten ya da cep telefonundan, iiriin fiyatlarimi ve
Ozelliklerini karsilagtirabilir ve diinyanin her yerinden giiniin istenilen saatinde 6nemli
fiyat tasarruflar1 gergeklestirerek cevrimigi mal siparis edilebilmektedir (Kotler ve
Keller, 2012: 13).

Elektronik ticaret KOBI'ler agisindan da biiyiik avantajlar saglamaktadir. Uriin
seceneklerinin ¢oklugu, yiiksek kalite, daha hizli 6deme ve teslimat saglamaktadir ki, bu
da diinyanin her yerinde potansiyel tiiketicilerin pazara sunulan diriinler hakkinda
bilgilenmelerine ve yeni iireticilerin diinya pazarlarina girmelerine olanak saglamaktadir
(Aliyeva, 2017: 32).

Sagladigi bu gibi kolayliklarin yani sira kagit masraflarinin ortadan kaldirilmasi, hata
yapma riskinin en aza indirilmesi ve tliketici odakli satig yerlerinde 1sitma, sogutma,
aydinlatma, dekorasyon, kira gibi maliyet getiren durumlar ile nakliye masraflarinda da
tasarruf saglamasidir (Kilig, 2015: 6). Ayn1 zamanda, zaman ve mekan sinirt olmadan
yapilan her tiirlii ticari islemlerde birden fazla kisi tarafindan ses, goriintii ve yazili
metinlerin etkilesimli bir sekilde iletilmesi, islemlerin daha kisa bir siirede ve daha
diisiik maliyetle gerceklesmesini saglamaktadir (Canpolat, 2001: 7).

Bazi iiriin tiplerine gore avantajli olabilecegi diislinlilen, ancak digerlerine gore
dezavantajli olabilecek diger bir faktdr, Internet iletisiminde gercek bir yiiz yiize
iletisimin bulunmamasidir. Hayat sigortasi satis1 gibi alicilar ve saticilar ve fiziksel
muayene gerektiren Uriinlerin tiirii arasinda kisisel iliski kurmaya dayanan {iriin tiirleri
i¢in Internet pazarlamasi daha az uygun olabilir. Ote yandan, pornografi gibi geleneksel
perakende magazalarinda satin alma konusunda kendilerini utandirdig: iiriin tiirleri, 1yi

online satis yapma egilimindedir (Kiang ve Chi, 2001: 158).
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1.1.4. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Kullanicilar agisindan sagladigi avantajlarin yam1 sira elektronik aligverigin bazi
dezavantajlart da bulunmaktadir. Bunlar ana basliklar halinde ifade edilebilir (Cetin,
2014: 68-69);

e Teknik yapisi nedeniyle internetten aligverisin denetime miisait bir niteligi
bulunmamaktadir.

e Internetten alisveris islemleri sirasinda teknik ve kisisel tedbirlerin almmamasi
durumunda kullanicilarin dolandirilmasi, aldatilmast ve kisisel bilgilerinin
calinmasi gibi durumlar s6z konusudur.

e Internette yapilan usiilsiizliikleri tespit ederek, asir1 ve kural dis1 davranislar:
denetleyerek yaptirim uygulayacak merkezi otoritenin bulunmamasi sikayetler
izerine hukuki miidahaleler ger¢eklesmesini gerektirmektedir.

e Internetten aligverisin hukuki alt yapisinin ve yaptirim kuvvetinin tam anlamiyla
oturulamamis olmasi gibi nedenleri elektronik ticaretin dezavantajlart olarak
gorebiliriz.

E-ticaretin faydalar1 arasinda erisim hizi, daha genis bir iriin ve hizmet segimi,
erigilebilirlik ve uluslararasi erisim bulunmasma karsin, algilanan olumsuzluklar
arasinda bazen smirli misteri hizmetleri, satin almadan 6nce bir {irlinii gorememe veya
tirine dokunma ve iriin génderimi igin gereken bekleme siiresi sayilabilir (Shahriari
vd., 2015: 52). Ayrica yanlis iiriin renkleri ve tiiketici ile ilgili kalite 6zelliklerine iliskin
yetersiz bilgi ile sinirli kalarak da {irlin performansi riskinin artmasina neden olabilir
(Forsythe ve Shi, 2003: 869).

Boriihan (2014) e-ticaretin tiiketiciler agisindan en sik goriilen diger bir dezavantajinin
iadeler ile ilgili oldugunu belirtmektedir. Uriinlerin iadelerinde, iade edilen iiriiniin
yenisi ile degistirilip degistirilmeyecegi, tiiketiciye ddemenin yapilip yapilmayacagi,
eger tiketiciye Odeme yapilacaksa, Odemeyi yapacak tarafin kim oldugu ve
sorumlulugu, iadelerin takibi ve ne kadar silirede tamamlanacaginin tiiketicilerde
belirsizlik yaratmakta oldugunu ifade etmektedir (Boriihan, 2014: 39-40).

Ayn1 zamanda web sitesinin teknolojik yeniliklere cevap vermesi, stirekli gelistirilmis
olmas1 ve giincel gorsel kosullar1 tasima gerekliligi de e-ticaretin dezavantaji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilere kendilerini her kosulda giivende

hissettirmeli, online 6deme ve tiim gilivenlik sorunlari ¢oziilmiis olmalidir. Herkes
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tarafindan net ve ayni sekilde anlasilir bigimde bilgilendirme yapilmali ki, tirliniin iadesi
nedeniyle dogacak olan ekstra isgiicii ve maliyet isletmenin zararina neden olmasin
(Marangoz vd., 2012: 58-59).

Son olarak yukarida s6zii ge¢en unsurlar1 géz 6nilinde bulundurarak eklemek gerekirse,
internet esitsizligi, giivenlikle ilgili ve yasal sorunlar, vergi sorunlari, denetimle ve
elektronik sozlesmelerle ilgili sorunlar, spamming, dil sorunlari elektronik ticaretin en

onemli sorunlari arasinda yer almaktadir (Metin, 2012: 37).
1.1.5. Elektronik Ticarette Odeme Araclar:

Elektronik ticaretin gelisiminde ve yayginlasabilmesinde her diizeydeki kullanicilar
tarafindan kolaylikla aligverisin yapilabilmesini saglayacak, giivenli, kolay anlasilabilir,
basit ve ekonomik ddeme sistemlerinin 6nemi bilyiiktiir. Giivenli ve etkin bir bicimde
calisan 6deme sistemleri sayesinde, elektronik ticaretin gelisimi hizlanmakta ve finansal

sistem i¢indeki 6nemi artmaktadir (Zerenler, 2007: 103).

e Kredi Karti: Internet aligverislerinde en cok tercih edilen ddeme yontemi olan
kredi kartlar1 geleneksel ticaret yontemlerinde de kullanilan 6deme tiiriintin bir
uzantisidir (Tagliyan, 2006: 88).

e Sanal Kredi Karti: Geleneksel kredi kartlari1 kullanarak elektronik ticarette
aligveris yapan kullanicilart tesvik etmek amaciyla, bankalar kredi kartlarinin
islevselligini artirarak daha gilivenli bir ortam saglamaya calismislar. Sonug
olarak da sanal kredi kartlar1 gibi alternatif araglar tiretmislerdir. miisterilerin
normal kredi karti ile aym1 hesap numarasi kullanilmasina karsin sanal kredi
kartlar1, farkli bir kart numarasi, sifresi ve limitine sahiptir (Zerenler, 2007:
103).

e EFT: 1992 Nisaninda Merkez Bankasi tarafindan bankalar arasi 6demeleri
RTGS (Real Time Gross Settlement) sistemiyle yapmasi amaciyla uygulamaya
koyulan bir sistem olan Elektronik Fon Transferi (EFT) bankalar arasi para
transferi islemini hizli bir sekilde gerceklestirilmesiyle piyasada nakit
dolagiminin azaltilmas1 amaciyla kurulan bir 6deme yontemidir (Erbaslar ve
Dokur, 2016: 55).

e Paypal: Paypal 6deme yontemi diinya genelinde yaygin kullanilan &deme

yontemi olmasinin yam1 sira son yillarda Tiirkiyede de yaygm olarak
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kullanilmaktadir. Kullanim kolayligi ve Kkart bilgilerinin  bagkalariyla
paylasilmadan 6deme imkan1 saglamasi nedeniyle ¢ok fazla tercih edilen 6deme

yontemidir (https://www.dokuzyazilim.com/e-ticarette-en-cok-kullanilan-

odeme-yontemleri).

e Elektronik Para: Internet iizerinden yapilan alisverislerde kredi kartlarmnim
yetersizlikleri nedeniyle daha kolay, hizli, basit ve giivenli bir 6deme yontemi
olan Elektronik Para (dijital money-cybercash) 6deme yontemi gelistirilmeye
baslandi. Bu 6deme ydnteminde miisteriler, bankadaki paralar1 karsiliginda,
internet aligverislerinde kullana bilecekleri elektronik para birimi satin
alabilmektedirler (Kircova, 2002: 144).

Gortiilen o ki; elektronik ticaret, teknolojik gelismelerin imkan tanidigi yeni araglari
sisteme ilave ederek hizla pazardaki paymni arttirmaktadir. Teknolojik gelisme igin
yatirim yapan, elektronik ticaretin dnemini kavrayan ve bu yonde sistemli ¢alismalar
yiirliten isletmeler gelecekte de varolmayr basarabilecek isletmeler olacaklardir

(Bozkurt, 2000: 118).
1.1.6. Geleneksel Ticarete Bir Alternatif Olarak E-Ticaret

Her gecen giin yaygin bir kullanim alanina sahip olmaya baslayan elektronik ticaret
ekonomi alaninda yasanan gelismelerden biri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Sanal
magazada isletmelerin maliyetlerini  diisiirmesi, geleneksel ticaretteki aracinin
kalkmasinin fiyatlara indirim olarak yansimasi elektronik ticaretin tiiketiciler tarafindan
daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir. isletmelerin karliliklarini, rekabet giiglerini,
pazar paylarin1 ve marka tanmirh@im artirmasi gibi birgok beklentilerini karsilamasi
gibi nedenler e-ticaretin hizli bir sekilde yayilmasinda etkili olmaktadir (Akyazi, 2018:
604).

Elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasindan once yiiz yiize yapilan klasik yontemler ya da
geleneksel iletisim araclariyla ticaret yapilmaktaydi. Kiiresellesme ve kitle iletisim
araglarinin da gelisimi ve diinyanin her yerinde yayginlasarak etkisini géstermesiyle
ticaretin yeni bir boyutu olan elektronik ticaret sekline gecilmistir (Yilmaz ve
Uzungelebi, 2015: 23). Internetin yaygin kullanimi ve bilgisayar teknolojilerindeki
gelismelerle birlikte elektronik ticaret kiiresel pazara daha kolay hitap edebilmektedir.

Bununla da pazar potansiyelinde geleneksel ticarete gore gozlemlenen farklar elektronik
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ticaretle geleneksel ticaret arasindaki en Onemli fark olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Yumusak, 2004: 3).

E-ticaret ile geleneksel ticaret karsilastirildiginda islem maliyetlerinde diisiis ve siparis
ile teslim arasinda gegen siirenin kisalmasindaki farkliliklar da kendisini gostermektedir

(Horasanli, 2002: 133).

Geleneksel ticaretle elektronik ticaret arasindaki farklara baktigimiz zaman, gelencksel
ticaret yontemlerinde iiriine ya da hizmete ihtiyag duyan birisi satin alma islemini
gerceklestire bilmek igin talepte bulunmali ve form doldurmakla onay mekanizmasina
gondermelidir. Oysa elektronik ticarette elektronik posta yoluyla bu islem daha kolay ve
hizli bir sekilde gergeklestirilebilir (Elibol ve Kesici, 2004: 309). Erbaslar ve Dokur a
(2016) gore, veri aktariminin saglanmasi igin klasik ticarette birgok yol bulunmasina
ragmen, elektronik ticarette bu islemler e-posta ve diger veri aktarim alanlariyla daha
hizli bir sekilde gergeklestirilmektedir. Bu iletisim ve onay islemlerindeki farklar da
elektronik ticaretle geleneksel ticaret arasindaki farklari ortaya ¢ikarmaktadir (Erbaglar
ve Dokur, 2016: 53). Ayrica, bilgisayardan bilgisayara iletisim kuruldugundan e-
ticarette insanlar asosyal olmakta, yiizyiize gdriisme yapilamamaktadir. “Insani An™1
yasamak isteyen e-ticaret kullanicilar1 da bu duygudan eksik kalmamak igin satis dncesi

veya sonrasi yiiz yiize goriismelidirler (Metin, 2012: 42).

Tablo 1'de satin alma islemleri yapan bir firmanin geleneksel ve elektronik ortamlarda

yapacagi ticaret karsilastirilarak gosterilmistir (Erbaglar ve Dokur, 2016: 53).
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Tablo 1:

Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastirllmasi

Geleneksel ticaret

Elektronik ticaret

Satin Almay1 Yapan Firma

Bilgi Edinme Ydntemleri

Gortismeler, Dergiler,
Kataloglar, Reklamlar

Web Sayfalar1

Talep Belirtme Yontemleri

Yazili Form

Elektronik Posta

Talep Onay1

Yazili Form

Elektronik Posta

Fiyat Arastirmasi

Kataloglar, Goriigmeler

Web Sayfalari

Siparis Verme

Yazili Form, Fax

Elektronik Posta, EDI

Tedarikci Firma

Stok Kontrolii Yazili Form, Fax, Telefon | Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligi Yazili Form, Fax, Telefon léglldromk Veritabant,

Irsaliye Kesimi

Yazili Form

Online Veritabani, EDI

Fatura Kesimi

Yazili Form

Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1

Yazili Form

Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi

Yazili Form

Elektronik Posta, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta,
Tahsildar

Internet Bankacilig1, EDI,
EFT

Kaynak: (Erbaslar ve Dokur, 2016: 53).

Diger taraftan satin alinan iirlin veya hizmetin 6deme planina alinmasi ve 6demenin

gerceklestirilmesi

internet bankaciligt vb. gibi benzeri yontemlerle kurumlarin

muhasebe departmanlarindan gerceklestirilebilmektedir. Oysa geleneksel ticarette nakit

O0deme veya banka kuyruklarinda beklemek gibi klasik yontemler kullanilmaktadir

(Tasliyan, 2006: 57).
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BOLUM 2: TUKETIM TOPLUMU VE TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Tiiketim ve Thtiyac

Toplumda yasayan her bireyin birer tliketici ve her tiiketicinin de en biiyiik eylemi
tilketmek olan varliklar olarak kabul edilmesi bilgi ekonomisinden sonra ortaya ¢ikan
gelismelerin sonucunda miimkiin olmustur. Bu da tiiketimin, tiikketim toplumunun ve
tiketim ekonomisinin boyutlarinin anlasilmasi a¢isindan biiyiik 6nem tasimaktadir

(Hatipler, 2017: 38).

Tiiketim insanlik tarihi kadar eski bir gegmise sahiptir, ancak bir kavram olarak kabul
edilip ele alinmast Aydinlanma Cagi ile beraber olmustur. Tarih 6ncesi ¢aglara dahi
doniildiigiinde tiiketimin drneklerine rastlayabiliriz. ilk insanlarm toplayicilik ve aveilik
yaparak hayatlarin1 devam ettirmeleri de tiikketimin o devirdeki igerigini olusturmaktadir

(Topaloglu ve Glingor, 2016: 284).

Organ (2014) tiiketimin, ihtiyag ve istek gibi taleplerin kargilanmasi igin gerekli olan
hizmet, mal gibi tiretim tiirlerine dayali, ayrica paraya, mekana ve zamana bagl olan,

ekonomik ve sosyal bir iligki bi¢imi oldugunu ifade etmistir (Organ, 2014: 23).

Bir bagka tanima gore ise tiiketim, mal ve hizmetlerin nihayetinde insanlar tarafindan
nihai kullanima konuldugu siirectir. Tiiketim, mevcut kaynaklarin degerlendirilmesiyle
baslayan ve mal ve hizmetlerin iiretilmesi ve mal ve hizmetlerin (veya bunlari elde etme

araglarinin) insanlar ve gruplar arasinda dagitilmasiyla ilerleyen ekonomik faaliyetlerin

sonundadir (Goodwin vd., 2008: 1).

Sosyal bilimlerde ise tliketimin niteligine iliskin farkli diizeylerde yapilan tanimlarda
tiketim, bir ihtiyacin karsilanmasi veya giderilmesi i¢in tretilen mal ve hizmetlerin

toplami olarak tarif edilmistir (Duman, 2014: 69).

Insanlarin ilgileri, degerleri, tutumlari, yargilart onlar1 tiiketim eylemine iten
sebeplerdir. Yani kisi, psikolojik ve maddi anlamda bir boslugu doldurabilmek igin
tilketim eylemini gerceklestirir. Bu baglamda tiiketimi belli bir ihtiyac1 karsilamak icin
herhangi nesneye duyulan talebin giderilmesi durumu olarak ifade edebiliriz (Nar, 2015:
945). Diger bir deyisle, insanlar tiiketim eylemine yonelten temel giidii ihtiyaglardir.
Ihtiyaglar, tatmin edilmedigi zaman sikinti, tatmin edildiginde ise haz duygusu veren

diirtiilerdir (Kadioglu, 2014: 16). ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami 1943 yilinda Abraham
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Maslow tarafindan ortaya atilmis ve daha sonra gelistirilmis insan psikolojisi ile ilgili
bir teoridir (Yildirim, 2015: 404). Tiketim ihtiyag¢larin tatmin edilmesi durumudur ve
A. Maslow ihtiyaglarin bes asamada incelenebilecegini 6ne stirmiistiir (Odabasi, 2006:
22).

Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, igme, barinma, uyuma.
Giivenlik ihtiyaclari: Hayatta kalma.
Sevgi, ait olma ihtiyaglari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme.

Sayg1 ihtiyaclart: Onur, {in, bagimsizlik, saygi, taninma gibi.

a > w N oE

Kendini gerceklestirme ihtiyaglari: Kendini agma, yaraticilik gibi.

Oncelik tastyan gereksinmeler giderildikge, sira daha az 6nem tastyan gereksinmelerin
giderilmesine gelir. Oncelik tastyan gereksinmelerin tiimiiyle kargilanmamasi ve istekler
arasinda celiskilerin dogmasi durumunda yine 6nce en 6nemli gereksinme giderilmeye
calisilir. Toplumun en wvarsil kesimlerinde, kisisel cabalarin c¢ogunlugu bagskalari
tarafindan kabul gérme, saygi gorme, yada kisisel yeteneklerini gerceklestirme gibi
alanlara ve bu alanlardaki gereksinmelerin karsilanmasina yonelmistir (Kotler, 1972:

120).

McCraken'e (1986) gore tiiketim, kiiltiirel bir olgudur (McCracken, 1986 aktaran:
Papatya ve Ozdemir, 2012: 162). Bir kiiltiir dgesinin devamliligini siirdiirebilmesi,
bireyin ihtiyaclarini giderme bakimindan belli bir isleve sahip oldugu siirece
miimkiindiir. Bu noktada, kiiltiirel bir olgu olan tiiketim aligkanligi, insanin sonsuz
gereksinimlerini karsilamak i¢in var olmaktadir ve bu noktada belli bir isleve sahip
oldugu i¢in siirekli olmaktadir (Nar, 2015: 945).

2.1.1. Tiiketimin Degisen Sekilleri

Tiikketim zaman iginde farkli degisimlere ugramistir. Eskiden sadece zorunlu
ithtiyaclarini karsilamak icin tiikketen birey i¢in bugiin tiiketim ¢ok farkli anlamlar ifade
etmektedir. Bu baslik altinda tiikketimin en ¢ok kullanilan tiirlerinden olan zorunlu
tilketim, hedonist tiiketim, gosterisci tiikketim, sembolik tiikketim ve liikks tiikketim

konularma yer verilmistir.
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2.1.1.1. Zorunlu Tiiketim

Maslow un ihtiyaglar hiyerarsisinden de bildigimiz {izere insan ihtiyaclarinin en basinda
fizyolojik ihtiyaglar gelmektedir. Bu ihtiyaglar bireyin yasamini siirdiirebilmesi
acicindan zorunluluk teskil etmektedir ve yalnizca bu ihtiyaglar karsilandiktan sonra
birey diger ihtiyaglarinin tatminine yonelecektir.

Odabas1 (2006) yasamin siirdiiriilmesi i¢in yapilan tiikketimi zorunlu tiikketim olarak
adlandirmaktadir. Bu tiiketim yeme, igme ve giyinme gibi {irlinlerin tiiketimini

icermektedir (Odabasi, 2006: 18).
2.1.1.2. Hedonist Tiiketim

Tiiketim tercihlerini kullanirken bireyi yonlendiren duygulari agiklamaya yonelik
calismalar iki tiirli kazanim aradiklarimi ortaya koyar. Birincisi karnini doyurmak,
giyinmek, barimmak gibi yasamini1 idame ettirecek somut ihtiyaglarin karsilanmasini
saglamak giidiisiiyle yapilan faydaci tiikketim, digeri ise kisisel ve duygusal tatminlerini
karsilayacak ihtiyaglarini gidermek olarak agiklanan hazci tiketim (Kadioglu, 2014: 21-
22). Bu iki tiikketim giidiisii daima birbirlerinden mutlak bir sekilde ayrilmayabilir.
Tiiketiciler tercihlerinde ayni anda hazci1 ve faydaci tiiketim kazanimlari arayabilirler.
Ancak zaman igerisindeki tiiketim algilarina, degerlerine ve bigimlerine baktigimiz
zaman hazci tiiketimin gitgide daha ¢ok yer buldugunu ileri siirmek yanlis olmaz
(Kadioglu, 2014: 21-22).

Faydac tiiketimle kiyaslandiginda hazci tiiketim bir gérevi yerine getirmek yerine oyun
ve eglence ile sonuglanmaktadir. Ornek olarak, yilbasi alisverisi icin tiiketicilerin
kendilerini seker diikkaninda bir ¢ocuk gibi hissetmesi, veya oyuncak aligverisi yapan
tilketicilerin “igimdeki kiiciik ¢ocuk i¢in aliyorum™ gibi climleleri, aligveris araciligiyla
saglanan hazin énemli bir hazc1 fayda oldugunu 1spatlamaktadir (Papatya ve Ozdemir,
2012: 169).

Hazci tiiketimin en bariz ozelligi bireyin elindeki nesnelerle kanaat edememesi ve
kesintisiz bir arayls durumunda olmasidir. Aslinda her doyum tiiketim i¢in yeni bir

arayisin da baslangicini olusturmaktadir (Ozcan, 2007: 141).
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Genelde dinin ogrettigi ¢ilecilik, caliskanlik, basiret ve tutumluluga karsit gelen “simdi
yasa, sonra O0de” goriisiiyle beraber, tiiketimciligin spiritiiel fakirlige ve hedonistik

bencillige sebep oldugu sik¢a savunulmustur (Featherstone, 2013: 198).

Hedonist bir yasam anlayisinin, stirekli haz pesinde kosmay1 gerektirdigi soylenebilir.
Bu nedenle giintimiiz toplumlarimin ahlak kavrami, kisinin kendi ¢ikarini her seyin
iistiinde tutmasi ve daha ¢ok mutlu olmak i¢in daha ¢ok haz almak, daha ¢cok haz almak

icin de her seye sahip olmak ve onlar1 tilketmek bi¢ciminde 6zetlenebilir (Duman, 2014:
8).

Hazci tiikketim giidiileri tiiketici davranmiglar1 ile ilgili c¢alisma alanlarinin 6nemli
konusudur. Tiiketici davranislarinin giidiilerini anlamak ve hatta onlar1 yonlendirmek
isteyen iirlin saticilari, hazci tiikketim egilimi {lizerinde etkili olabilecek bir ¢ok strateji
kullanirlar. Uriin  saticilar;, markalar1 etrafinda sekillendirdikleri yananlamlarla
destekledikleri iirtinleri ile bireylerin hedonistik arayiglarini tatmin etmeye ve iiriine
sahip olmanin yaratacagi duyguyu da tanimlayarak, yalin islevselligin 6tesinde bir etki

yaratmaya calisirlar (Kadioglu, 2014: 23).

Erbas'in (2009) da belirttigi gibi, artik, iirlinlerin tiiketicileri serbest piyasa iliskilerine
gore ve medya agirlikli olarak sekillenmeye baslamistir. Anlik, degisen, celiskili {iriin
ve imajlar farkli piyasa teknikleriyle ‘“hazci1” tiiketicinin begenisine sunulmustur.
Giiniimiizde her seyin alinir satilir oldugu bir toplumda yastyoruz. insanlar, alinir satilir
her tlirden iiriine sahip olmanin gerekliligine kosullanmakta ve sunulan {irtinleri alip

tilketme amacina yonelmektedir (Erbag, 2009: 151).
2.1.1.3. Gosterisci Tiiketim

Insanlar ihtiyaglarmi karsilamaktan ziyade, metalarin tiiketim toplumundaki degerlerini
esas almak suretiyle tiikettikleri zaman tiiketim toplumunda yasamanin sartlarini yerine
getirmis olurlar. Lakin dikkat edilmelidir ki, tikketim toplumu literatiirinde bir metanin
piyasa degeri, iktisadi veya rakamsal bir deger olmak yerine; gosteris, haz ve tiikketme
faaliyetine bagimlilikla tanimlanabilecek kiiltiirel bir degerdir (Durmaz, 2015: 144).

Giiniimiiz tiiketim kavraminda, tiiketiciler iiriinlerden mutlak yarar elde etmek igin satin
almanin yan1 sira, o triinden sosyal ve psikolojik bir fayda elde etmeyi de

beklemektedir. Kisi, satin aldig1 iiriinlerin grup i¢inde kendisine statii kazandirmasini,

20



kendisini yiiceltmesini, irlinlerinin basarty1 simgelemesini ve tiim harcamalarinin
kendisine manevi tatmin saglamasini ummaktadir. Bu baglamda bazen rasyonel satin
alma tutumunun disina ¢ikarak, parasini daha ucuz ve tasarruf saglayici tiriinler arasinda
paylastirmaktansa, gosterisli ve liiks triinleri tercih edebilmektedir (Yildirim, 2015:
403).

Gosteri, var olan iiretim tarzinin hem tasarist hem de sonucudur. Gergek diinyaya bir
ilave veya ona eklenen bir siis degil, gercek toplumun ger¢ekdisiligiin garpici
noktasidir. Gerek propaganda ya da enformasyon, gerekse dogrudan eglence tiiketimi ya
da reklam bigiminde olsun tiim 6zel sekilleriyle gosteri, toplumsal olarak baskin olan
yasamin mevcut modelini olusturmaktadir (Debord, 1996: 12).

[k kez Torstein Veblen'in “Aylak snifin Teorisi” isimli kitabinda bahsi gegen gosterisci
tiketim, bireyin kendisini bagkalar1 ile kiyaslamasi ve oOtekilerden farkliligini
vurgulamast i¢in yaptig1 tiketimdir. Bu tiikketim bi¢ciminde bireyler kendilerini;
giydikleri, kullandiklar1 nesnelerle disarida yansitmaya calisirlar. Amag, farkli bir sinif
ve kimlik vurgusunu dile getirmektir (Duman, 2014: 70). Odabasi'nin (2006) da ifade
ettigi gibi gosterisci tiiketim, kendini bagkalar ile kiyaslamaya dayanir. Bu anlamda
tilketim, kim ve ne oldugumuzu digar1 yansitan bir ayna islevi goriir (Odabasi, 2006:
18). Diger bir deyisle, “kisiligini” yapmis oldugu tiiketim ile ortaya koymaya calisan
birey, satin aldigi iriinleri tanimlayan unsurlari baskalarina gosterme ¢abasina
girmektedir (Tosun ve Ulker, 2017: 2).

Debord'un (1996) da belirttigi gibi, gosteri, gliniimiizde piyasaya sunulan mallarin
vazgecilmez siisii ve sayilari giderek artan imaj nesnelerini direkt sekillendiren ileri bir

ekonomik sektor olarak giincel toplumun esas iiretimidir (Debord, 1996: 14).

Gosterisgi tiiketimin sebepleri olarak; baskalarina kendini kanitlama, begendirme ve
zengin oldugunu gosterme gereksinimi gibi psikolojik etkenlerin yani sira, sosyal
degerler sistemi igerisinde 6nemli yere sahip olan iktisadi sebepler de siralanabilir.
Renkli ve siltili goriiniimiiyle dikkat ¢eken g¢agdas diinya, bireyin 6niine simnirsiz
secenekler sunarak basini dondiirmiis ve onu sanki simirlar1 olmayan bir gosteris
alaninda yasadigina inanmasin saglamistir (Hiz, 2011: 118).

Veblen'e (2005) gore, Insan yasamindaki ister maddeler isterse hizmetler olsun,

gosterigsel giderlerin biitiin evrimi boyunca tiiketicinin Uniinii gerektigi sekilde
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yamamak icin liizumsuz bir harcama yapilmas: agik bir sonuctur. itibarli olmak igin
miisrif olunmalidir (Veblen, 2005: 75).

Kisilerin zengin olduklarmi gostermelerinin altinda yatan neden ise zenginligin ayni
zamanda gilic gostergesi oldugunun diisiiniilmesidir. Maddi varliklar arttik¢a giicliiliik
hisleri kuvvetlenen bireyler, maddi varliklar1 azaldiginda kendilerini daha giicsiiz
hissederler. Gosteris tiiketimi diger insanlarin goziinde deger kazanmak igin yapilir.
Bireylerin biitgesini zorlayan marka {irlinler, pahali arabalar, siirekli yenilenen cep
telefonlar1, bilgisayar ve telefonlar gosteris tiiketimine ornek olabilirler (Kadioglu,
2014: 49).

Gliniimiiz toplumlarinda yasanan tiiketim, gosterise dayalidir ve hedonist bir yasam

tarz1 icinde gerceklesmektedir (Duman, 2014: 70).
2.1.1.4. Sembolik Tiiketim

Tiiketim ayni1 zamanda sosyal simiflarin kendilerini anlatim bigimidir. Sayginlik,
gostergeler, imajlar ve simgelerle bireyler kendilerini, bireysel, siyasal, etnik, sosyal ve
kisisel kimliklerini sergilemelerine imkan tanimaktadir (Organ, 2014: 24). Onemli olan
bir seylere sahip olmak ve dolayisiyla mutlu olmak degildir, aksine dnemli olan bir
seylere sahip olmakla oOtekilere vermek istedikleri mesajlar ve onlarda yaratmak
istedikleri imajlardir. Nesnelere sahip olmakla bireyler digerleri karsisinda bir kimlik ve

sosyal statli kazanmaya caligirlar (Duman, 2014: 88).

“Ne tiikettigini soyle, kim oldugunu sdyleyeyim” sozii de bu durumu ifade etmeye
yonelik gelistirilmis sdzdiir. Uriin ve servisler, sembolik olarak tiiketicinin bu iiriinleri
tilkketmekle ne olabilecegini gosterdigi gibi onlar olmadan ne olamayacagini da

gostermektedir (Odabasi, 2009: 130).
2.1.1.5. Liiks Tiiketim

Kapitalizm, sadece mal ve hizmeti degil, ayn1 zamanda arzu ve istekleri de harekete

gecirerek insanlarda temel bir egilim olarak kabul ettigimiz liiks ve tiiketimi alabildigine

kiskirtan bir sistemdir (Duman, 2014: 69).

Erkeklerin asiklarina baghliklarint gostermek ya da asklarmmin karsilifi olarak
sunduklari; ipek elbiseler, bronz, giimiis, altin takilar ve onlar i¢in donemin mimari
ornekleri olan evlerin yapilmasi gibi seyler liikksiin gelismesini etkilemistir (Zorlu, 2016:
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86-87). Sombart’a (1998) gore gayri mesru kadinlar i¢in yapilan harcamalarla bir tiir
metres ekonomisi dogmustur ve bu olgunun sonucu olarak mesru kadinlarin
metreslerden daha cazibeli olmalar i¢in onlardan daha fazla itina gosterme zorunda
olduklar1 bir takim kiiltiirel kosullar yaratmistir. Kadinin erkegi kendisine baglamak i¢in
goriilmedik bir ¢abayla bedenini ve evini liikkslerle dekore etme zorunlulugu dogmus, bu
da kadinlarin kamusal alana c¢ikmasina; tiyatro, balo ve eglence gibi etkinliklere

katilmalarma ve kentsel liikks tiiketimin ortaya ¢ikmasmma en biiyiik etken olmustur

(Sombart 1998 aktaran: Zorlu, 2016: 86-87).

Liiks tiiketim tizerinde olumlu etkiye sahip bir diger etken de toplumsal iligkiler ve
toplumsal baskilardir. gosteris ve statii amagh tliketimden ziyade {inlii kisileri taklit
etme, aile ve arkadas c¢evresinden etkilenme de liiks tiiketimi destekleyen unsurdur.
Unlii kisilerin liiks alimlarmi benimseyen ve kopyalayan bireyler kendilerini giyim
zevki ve moda agisindan daha emin ve giivende hisseder (Ulutlirk ve Asan, 2016: 259).
Liiks tiiketim ekonomik ve kiiltiirel agidan varlikli gevrelerin yaptigi bir faaliyettir
(Karagor, 2000: 46).

Liiksti 6nemli kilan, bireyleri motive eden haz duygularinin kaynagi olmasi, daha
Oonemlisi de pazarin kurucu giicli olmasidir. Liiks seyler evleri doldurdugu siirece iiretim
gelisir ve biylir (Zorlu, 2016: 87). Tiiketicilerin bazi {irinleri tercih etme ve bazi
tirinlerden kaginma nedenlerini agiklayan tiiketim degerleri, tiiketici glidiilenmesi ve
liikks deger algisin1 anlamak stratejik yonetim ve pazarlama kararlarinin alim siirecinde

yonlendirici etkenlerdir (Ulutiirk ve Asan, 2016: 258).
2.2. Tiiketim Toplumu ve Gelisim Asamalari

Felsefe diinyasindaki en iinlii s6z belki de Rene Descartes'in “Diisliniiyorum, dyleyse
varim” soziidiir. Ancak siiphesiz giinliik varligimiz1 tarif eden daha anlamli bir deyis
vardir: Tiiketiyorum, dyleyse varim.” Insanlar doymak bilmez bir tiiketim istahiyla

sarmalanmis durumdalar (Saad, 2012: 13).

Insanoglu tarihin her déneminde tiiketim eyleminde bulunmus ve bulunmaktadir. Fakat
gecmisteki geleneksel, modern ve sanayi toplumlarinin birer “ireticiler” toplumu

olmasina karsin giinlimiiz toplumu birer “tiiketiciler” toplumudur (Sentiirk, 2012: 67).
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Glinlimiiz toplumsal yasam tarzi tiiketimi insanlar i¢in bir gereklilik kilmaktadir. Bunun
sonucunda da kisinin bagli oldugu sosyal ¢evresinde birincil vazifesi liretmekten ¢ok
tilkketmek olmustur. Ciinkli toplumun iktisadi kalkinmasinin tek gostergesinin tiiketim

oldugu algis1 toplumlarda yerlesik hale gelmistir (Nar, 2015: 945).

Biitiin toplumsal asamalar, kendinden evvelki siireglerin ortaya koydugu sosyal, iktisadi
ve kiiltiirel 6zelliklere bagl olarak sekillenmektedir. Bugiin 6zelliklerini konustugumuz
tiketim toplumunun bir hayli yap1 Ozelligini sanayi toplumuna bor¢lu oldugu
bilinmektedir. Modernlesme, sanayilesme ve sehirlesme siiregleri i¢inde bulundugumuz
toplumsal evrenin hazirlayicilar1 olmuslardir (Sentiirk, 2012: 64). Tiiketim toplumu
sanayi devrimi ile gelen Kkitlesel iretimin ve dolayisiyla kitlesel tiiketimin bir
sonucudur. Kitlesel iiretim yapan yeni ekonomik diizenin islerligi, bu iiriinlerin
tilketilebilmesi ve tretimin devamliligi igin tiiketimin devamliliginin saglanmasi
gerekliligi tizerine kuruludur (Kadioglu, 2014: 42-43). Bu donem de, zaman agisindan
iilkeler arasinda farkliliklar olsa da, genelde 1970°li “yillardan bu yana olusan siireci
kapsamakta ve daha ¢ok da gelismis iilkelerde yasanan siirecin bir sonucu olarak ortaya
konulmaktadir (Erbas, 2009: 150). Ayrica ayni yillar fordist tiretim bigiminin
Oziimsendigi; kitlesel iiretimin ve kitlesel tiiketimin esitliginden yola ¢ikilmak suretiyle,
tekdiize mahsullerin pazara siiriildiigii ve ‘just in case’ olarak da bilinen -iiretilen
tirlinlerin stoklanmasima dayanan- bir modelle sermaye birikiminin temin edildigi bir
stirece tekabiil etmektedir (Durmaz, 2015: 132).

Ford'un, yiiksek maas ve iki giinlikk hafta sonu tatili teklifinin, tiiketici istek ve arzini
cogaltarak stoklar1 eritmeye yardimci olabilecegi gibi ¢ogalan tiiketici arz ve talebinin
de ¢alisanlarin islerine daha siki sarilmalarina neden olabilecegi diistiniilmiistiir.
Kazancin ¢ogalmasi ile isteklerin de ¢ogalacagi ve bir istegin tatmin edilmesi
vaziyetinde baska bir istegin ortaya ¢ikacagi oOnermesinin “siirekli c¢ogalan arz”
vaziyetini yaratacagi Ongorilmistir (Odabasi, 2006: 42-43). Biitiin bunlar tiiketim

toplumunun hizlanarak gelismesine neden olmustur.

Bireyler tliketim diinyasinda ihtiyaglar1 oldugu i¢in tiiketim eylemini gerceklestirmezler
onun yerine, tilketmis olmak i¢in tiiketirler. Bu dogrultuda, tiiketim ekonomisinde
ihtiyacin karsilanmasindan cok tiiketimin gerceklesmis olmasi asil amagtir (Hatipler,

2017: 40). Eger toplumda herkes istedigi liriine ya da hizmete sahip olamiyorsa en
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azindan onu elde etmesi diisiindiiriilir ve s6z konusu kisi i¢in bir anlam ifade etmesi
saglanmaktadir (Karagor, 2000: 66). Bireyler, tiikettikleri oranda var olduklarini
diisiinerek ve tiikketme eylemiyle toplumda yer alarak, bu sekilde kimliklerini ortaya

koymaktadir (Uzungelebi, 2015: 51).

Birey cemiyette sahip oldugu konumuna uygun olarak tiiketim eylemini
gerceklestirmekte, kendi statiistine uygun markalar1 tercih etmekte, {iniine yakisan
yerlerden aligveris yapmakta ve kendi konumuna uygun olacak sekilde eglenmektedir.
Bagka bir deyisle, kendisine ve toplumsal konumuna uygun olan tiiketim vasitalarini
yeglemektedir (Arklan, 2012: 81). Motropolde yasamini siirdiiren birey, artk giyim
kusam gibi nispeten gereksiz seyler iizerinde "aptalca” harcamalar yapmayan o eski tiir
tilketicilerden degildir. Sehirdeki birey daha ¢ok, bir kimlik duygusu insaedebilmek,
arzu ettigi kimlik algisin1 ifadeedebilmek amaciyla tiiketmektedir. Bireyin diger
bireylerden farkinm1 ortaya koymak adina kullandigi giyim stilinin, diger bireyler
tarafindan da anlasilip yorumlanabilmesi gerekmektedir (Bocock, 1997: 27). Kisiler
kendi kimliklerini ifade etmek amaciyla metalar1 kullanirlar ya da farkli tiiketim
alanlariyla iliski kurduklar1 yerlerde tarz, statii, grup 6zdesimi vb. seyler kimlik

degerinin gostergeleri olmaktadir (Karagor, 2000: 73).

Modern tiikketimin empoze ettigi sahte-ihtiyaca, toplumun ve tarihin bi¢gimlendirilmedigi
hicbir gergek ihtiyac ya da istekle karsi konulamaz (Debord, 1996: 32). Bugiin
etrafimizda nesnelerin, hizmetlerin, parasal miilklerin arttirilmasiyla olusturulmus akil
almaz bir tiiketim ve bolluk gergekligi var. Diger bir deyisle, artik insanlar eskiden
oldugu gibi bagka insanlar tarafindan degil, daha ziyade nesneler tarafindan ¢evrelenmis
durumdalar (Baudrillard, 2016: 15). Kisiler nesneleri tiiketerek bir deger yaratmak
istemektedirler (Karagor, 2000: 66).

Ritzer'in (2000) de belirttigi gibi, artik tiiketim baskisindan ¢ok az kurtulabilmekteyiz
(Ritzer, 2000: 15). Tiiketici, kendisine ¢ok sayida alternatif sunulmasi durumunda
sadece almasi gerekeni almakla yetinmemekte, satin alma eyleminin Otesine gegen
kisisel bir davranis sergilemektedir. Zira bize sunulan alternatifler karsisinda artik
secmeme ve sadece isimize yarayacak bir nesneyi satin alma ihtimalinden yoksun
birakilmis vaziyetdeyiz (Baudrillard, 2010: 174). Sistemin, insanlar i¢in hazirlamisg

oldugu etkileyici yap1 bireyi, her yerden ve her sekilde kusatir. Yeme, igme, gezme,
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eglenme, okuma, kilik kiyafet, teknolojik gelismeler vs. bu ve bunlar gibi daha bir¢ok
yolla birey farkinda olmadan bir kusatilmiglik i¢indedir. Sisteme karsi olsun ya da
olmasin, mutlaka bir sekilde o tiiketme evresinin icinde kendini bulur. Bos zaman
etkinlikleri olarak tasarladigimiz seyler de, onlarin bize sundugu imkéanlar dahilindedir

(Uzungelebi, 2015: 51-52).

Tiiketim toplumu kisideki mutsuzlugu ve doyumsuzlugu artirsa da, ayni zamanda
mutsuzluktan kurtulmak i¢in tiiketim bir anlamda antidepresan islevi gormektedir.
Diinyaya geldigi andan itibaren her adiminda mutlulugu arayan birey bu toplumda kisa
siireligine bile olsa tiikketmekle mutluluga ulasma cabasina girmektedir (Arklan, 2012:
81). Esyalarin insan iligkilerinin yerini doldurabilecek bir anlama sahip olduklari tam da
bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Somut bir isleve sahip olmasi gereken nesneden belli bir
ise yaramasi beklenmektedir. Oysa somut bir igleve sahip olmayan nesnenin toplumsal
ya da psikolojik bir catismayr ¢ozebildigi goriilmektedir (Baudrillard, 2010: 157).
Marcuse (2010) artik insanlarim  kendilerini metalarinda tanidigini; ruhlarini
arabalarinda, miizik setlerinde, asma-katli evlerinde, mutfak donatiminda buldugunu
belirtmektedir. Kisiyi topluma baglayan diizenek degismis, ve toplumsal denetim

tirettigi yeni ihtiyaglarda kok salmistir (Marcuse, 2010: 25).

Tiiketim, toplum ve birey i¢in artik masum, énemsiz degildir. Insanlar arasinda sinifsal
ayrima neden olan, insanlar birlestiren ya da ayrilmasina yol acan, toplumda belirleyici
bir nitelige sahip olan yapiya biirlinmiistiir. Bunun sonucunda da tiikketim, toplumda
esitsizliklere yol agan bir olgu haline gelmistir (Uzungelebi, 2015: 47). Bu toplumda,
simif ve diger sosyal hiyerarsiler, kisilerin tiiketim/tiikketimcilik performansiyla dlgiiliir,
ekonomik ve sosyal yasamda ortaya c¢ikan degisiklikler ve farkliliklar, genelde tiiketim
cevresinde realize olur (Aytag, 2006: 30). Kisi tiiketim bigimiyle hangi sinif i¢inde
oldugunu anlatmaya ve bunu disariya yansitmaya c¢alisir. Ancak genelde alt siniflar {ist
simiflar1 yasam tarzlariyla taklit etmek ve bir iist sinifa tirmanmak icin ¢aba gosterirler
(Duman, 2014: 72). Bu durum bitip tilkenmeyen bir farkedilme savasina yol agar.
Ciinki alt diizeydeki sosyal statiiye sahip siniflar ve is¢i tabakasinin biiyiik bir kismi,
daha yiiksek statiiye sahip insanlarin bir kisim aligkanliklarini kopyaladik¢a, bu ytiksek
statideki gruplar siirekli kendi tiiketim bigimlerini degistirrnek mecburiyetinde kalirlar.
Ornegin bir zamanlar sampanya ya da malt viskisi igmek yalmzca Ingiliz soylu smifinin
elinde bulunurken, son yiizyilda sosyal statii hiyerarsisinde asagilara kaymis, bu nedenle
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yiiksek statiiye sahip gruplar ya bu ickileri igmekten vazgegmis ya da bu igkilerin daha
0zel ve pahali markalarini tiikketmeye baslamislardir (Bocock, 1997: 27).

Tiikketim toplumunun bugiin geldigi noktada toplumun bilinci, artik, “tiketiyorum o
halde varim” olarak calismaya baslamistir. Kisi, tiikettigi Ol¢lide yasamini
anlamlandirir, kimligini belirler ve bunu ¢evresine ispatlamaya calisarak kazandigindan
cok tiilketmeye baslamistir. Bu bolluk i¢inde gelir gider dengesi birbirini karsilayamaz
duruma gelmektedir. Bankalar, bireylerin maasinin kat kat fazlasini onlara kredi imkani
olarak sunar (Uzungelebi, 2015: 55). Bireyler, satin almalarin1 karsilayacak imkanlari
sistem sayesinde bulurken ayni zamanda vadeler boyunca 6deme yiikiimliiliiklerinin
altina girerler. Bu yilikiimlilikler 0zgiir bireylerin kendi hayatlar1 {izerindeki
egemenliklerini yani ¢calisma kosullarina dair 6zgiirce karar verme seceneklerini sinirlar
(Kadioglu, 2014: 27). Krediye kars1 artik herhangi bir énlem alinmamasinin nedeni
belki de giiniimiizde elimizde bulunan tiim nesneleri krediyle satin almamiz ve bu
yontemin tiim toplumu borglu bir duruma sokmasi, bu borglarin siirekli gozden
gecirilebilmesi, kronik bir enflasyon ve devaliiasyona bagli olarak siirekli dalgalanma
halinde olmasidir. Krediyi ekonomik bir kurumdan ¢ok toplumumuza ait temel bir
nitelik, yeni bir etik seklinde algilamaktayiz (Baudrillard, 2010: 194-195).

Odabag1 (2006), tiketim toplumunun varolup yasayabilmesini tiiketimin piyasa
sartlarinda, fiyat-miibadele iliskilerinde, uzmanlagsmis yoneticiler tarafindan sunulmasi
ve tiiketilen bir durumun olmasiyla miimkiin olacagini belirtmektedir. Tiiketim
toplumunun kapitalist toplumlarda s6z konusu oldugunu ve yalnizca bu yonden
degerlendirildiginde agiklanabilecegini, kavramlastirilabilecegini ve incelenebilecegini

ifade etmektedir (Odabasi, 2006: 40).
2.2.1. Uretim Kapitalizminden Tiiketim Kapitalizmine Gegis

Tarihsel agidan tiiketimi ele almamiz gerekirse; tarim, sanayi ve sanayi sonrasi olarak
lic kategoriye ayrilmaktadir. Tarim toplumunda temel amacg hayatta kalmak ve temel
ihtiyaglar1 gidermek oldugu icin, calisma ve ihtiya¢c fazlasi iiretim s6z konusu
olmamustir. Sanayi devrimi ile birlikte ise artik durum degismistir ve kitleler i¢in ihtiyag
fazlas1 iirtin iiretilmeye baslanmistir. Belirli noktalarda talebin saglanamamasi ve
bireylerin tiiketim gerceklestirecek zaman ve maddi gelire sahip olamamasi1 nedeniyle
ekonomik sorunlar olusmustur (Yilmaz, 2017: 30). Sonug¢ olarak da bu durum
kapitalizmin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
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Kapitalizm, Avrupa'da kapital sahipleri ile onlarin temsilcilerinin ve gecimini iicret ile
saglayanlarin parasal belirli kazancina dayanan ve toplumun her kesimine damgasini

vuran bir sistem olarak etkinlik kazanmistir (Giiriz, 2010: 53).

Sanayi devrimiyle baslayan bir makineler diinyasinda emekten kurtulus yasanmis,
insanin emek giiciinden dogal kuvvetlerin giiciiyle ikame edilen makinelere gegilmistir.
Bu siirecin ilk evresi komiiriin kesfi, buhar makinesinin icadidir. ikinci evresi elektrigin
kullanilmasidir. Son evresi ise, makinelesmenin tarihin timiinii aydinlatan

otomasyondur (Arendt, 1994 aktaran: Zorlu, 2016: 30).

Meslekte basartyr ve siki bir is diizenine sahip olmayr tanrinin emiri olarak géren
Protestan etiginin, iiretim kapitalizmi doneminin degerler sistemi ile esitlik sagladigi
goriilmektedir. Ureten fakat az tiiketen, biriktirdigi parayr olgiilii olarak yatirima
yonelten anlayisin kapitalizmin gelisme ideolojisi bakimindan 6nemli oldugu son derece
aciktir (Zorlu, 2016: 29). Bunun bir sonucu olarak da ¢ok calismak, israf etmemek ve
liiks tliketime para harcamamak yiiceltilen konular arasindaydi. Bu sekildeki bir iiretici
toplum yapisindan tiiketime Ozendirilen bir topluma geciste, 6zellikle calisma ve
kazanilan paranin harcama sekilleri konusunda etik degerlerin degistirilmesini
gerektirmistir. Yani tiikketim toplumunun olusumu i¢in sanayi kapitalizminin talep ettigi
calisma etiginin asilmasi gerekmistir (Kilig, 2014: 52).

Tasarruf etmenin bir erdem sayildigi, insanlarin daha ¢ok caligarak tiretimi temin etmek
ve kazang elde etmek i¢in sistem tarafindan somiiriildiigii 19. yiizyilin aksine; tiikketimin
bir erdem sayildigi 20. yiizyillda, somiirli, pasif konumdaki bireyleri tiiketime
sartlandirarak gerceklesmekteydi (Fromm, 1996: 14, 41, aktaran Sentiirk, 2012: 68).
Zorlu'nun (2016) da belirttigi gibi, iiretim kapitalizmi asamasinda tutumluluk ve
calisma, oviilen degerler iken, tiiketim kapitalizmi asamasinda ise, harcama, iiriin,
hizmet satin alma ve kullanma 6viilen degerler olmustur (Zorlu, 2016: 32). Bu noktada,
20. ylizy1l kapitalizminde odak noktasinin gitgide tiretimden tiiketime; is¢ilerin gézetim,
denetim ve somiiriilmesinin ise tiiketicilere kaydigini sdyleyebiliriz (Sentiirk, 2012: 68).
Tiiketiciler kapitalizmde kendi kendilerine karar alma hakkina sahip degillerdi (Ritzer,
2000: 51).

Bocock'a (1997) gore, 1950'den sonraki on yil kapitalizmde tiiketimin gelismesi
acisindan en onemli yillar olmustur (Bocock, 1997: 15). 1950’lerde en ¢ok ihtiyag
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duyulan tiiketim maddeleri yiyecek ve elbise iken, 1960’larla beraber ¢amasir makinesi,
televizyon, radyo ve buzdolabi gibi ev esyalar1 daha fazla tiikketilmeye baslandi. Boylece
evler daha rahat ve konforlu bir hayat sunan mekanlar haline geldi (Topaloglu ve
Gilingor, 2016: 286).

Ancak, tliketimin tam olarak insanlifin merkezine yerlesmesi son g¢eyrekte olmustu.
Tiiketmek artik siradan bir davranis olmaktan cikip belli araliklarla tekrarlanmasi
gereken bir ritiiel seklini almisti. Bu donem, gosterge ve imajlarla beraber tiikketimin

esas alindig1 bir sathaya taniklik etmekteydi (Topaloglu ve Giingor, 2016: 286).

Insanlarin yasaminda, 6nemli bir yer edinmeye baslayan bu yeni kiiltiirel yapiyla
beraber bireyler, farkli bir doneme, yagmacilik ve talan donemine gecis yasamistir. Bu
gecisle birlikte insanlar1 degerlendirme sekilleri de degismistir. insanlar1 degerlendirme
de olgiit olarak, somiirii kullanilmistir. Para, toplumda bir deger olgiitii olarak kabul

edilmistir (Uzungelebi, 2015: 45).

Marx kapitalizmin bir meta iiretimi sistemi oldugunu vurgulamaktadir. Bu sistem
ulusal ve ¢ogu kez uluslararas1 diizeyde bir miibadele piyasasini gerektirir (Giddens,
2009: 91). Miibadele iliskilerinin artmasiyla para gitgide daha ¢ok “iireticilerin diginda
ve onlardan bagimsiz bir gii¢” gibi goriiniir. Bu nedenle, “baslarda tiretimi 6zendiren bir
arag gibi goriinen sey, artik onlar igin yabanci bir iliski haline gelir”. Para kaygisi
tireticilere hakim olur. Para ve piyasadaki degisim, seyler arasindaki sosyal iligkilerin
iistiine bir pece c¢eker, bunlart “maskeler”. Bu duruma Marx “meta fetisizmi” adin1 verir

(Harvey, 1996: 121-122).

Kapitalist ssitem, ayn1 zamanda tiiketim i¢in liretmek mantiZin1 kullanmakta, siirekli
yeni ihtiyaglar yaratmak suretiyle kendisini her defasinda yeniden iiretmektedir. Onun
icin tiikketime konu olamayacak hi¢bir nesne ve ya deger yoktur. Bugiin moda diye
tiikettirdigi nesneyi yarin demode diye piyasadan kaldirabilir, iki y1l sonra yeniden

moda diye tiikettirebilir (Duman, 2014: 60).

Uretilen mallarm gdsterge ve semboller kullamilarak tiiketicilerin biiyiik cogunluguna
satilmasiyla, tiiketim ile istekler arasinda bir baglanti olusturulmus olur. Satin alinan
kiyafetler ya da belirli tarzda mobilyalar vasitasiyla belli bir kisilik kalibina girebilme

istegi, iktisadi durgunluk zamanlarinda da ortadan kaybolmamaktadir. Boyle
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donemlerde bu arzular, bir isi olan insanlar1 hatta igsiz olanlarin bile bir kismin
etkilerneye devam edebilmektedir (Bocock, 1997: 13).

Kadioglu na (2014) gore kapitalist diizen tiikketim stirekliligi ile ¢alismakla birlikte bir
bagimlilik iliskisi de yaratir. Ozellikle tiiketimi arttirmak amaciyla yapilandirilimis olan
kredili yasam diizeni bu bagimlilig1 arttirir. Tiketicilerin hemen hepsi ayni1 zamanda
bor¢ludur. Ev kredisi, araba kredisi, ihtiya¢ kredisi, taksitli aligveris alternatifinin
kullanilmas1 veya kredi kart1 ile 6deme bi¢iminin yayginlagsmasi, kullanan tiim
tiketicilerin borglanmasi ile miimkiindiir (Kadioglu, 2014: 27). Bu nedenle, Giddens
(2009) kapitalizmin geleneksel kiiltiirlerin kendilerine ait 6zelliklerini yikan ve kendine
has “para ahlakin1” yaratan “evrensellestirici” bir giice sahip oldugunu 6ne stirmiistiir
(Giddens, 2009: 332).

Modern kapitalizmin siirdiiriilebilirligini saglamak, tiiketicilerin {iretme anlaminda
tiketme heveslerini canli tutmak ve ihtiyaglarint smirsiz bir hale getirmekle
miimkiindiir (Yaniklar, 2010: 29). Devamli ve daha ¢ok gelir elde etme iizerine kurulu
olan bu sistem ilerlemenin, gelismenin ve zenginlik olanaklarinin olmadigi yerlerde
krize gitmektedir. Bu nedenle amacina ulagmak icin gerektiginde biitiin insani ve etik
degerleri ¢ignemekle, kiiltiir ve siyaset basta olmakla her seyi kendi ¢ikarlari geregi
kullanmaktadir (Er, 2014: 416-419).

2.2.2. Modernizm, Postmodernizm ve Tiiketim

Daha onceki yiizyillarda, tiiketim sadece ihtiyaglar dogrultusunda gergeklestirilen bir
eylem iken zamanla ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis, bos vakit gecirme, eglence, kimlik arayisi,
glic ve statli gostergesi anlaminda kullanilmaya baslanmistir. Bu baglamda modern ve
postmodern tiiketim kiiltiirii gibi yapilar da tiiketimin gelisim ve degisimine bagli olarak

ortaya ¢ikmistir (Yilmaz ve Uzungelebi, 2015: 14).

Ortagag sonrasit Aydinlanma Projesi ile baslayan Modernizmin 1789 Fransiz Devrimi
ile basladigi kabul edilmektedir (Odabasi, 2009: 15). Modernizmin olusumuna yon
veren degisimler; Aydinlanma Caginin askin iradeyi diglayan ve yerine insant koyan
mantigi, Ronesans dedigimiz kiiltiirel doniisiim, sanayi devrimleri, Reform hareketleri,
bilimsel ilerlemeler ve ideolojik olusumlardir. Diinyayr anlamlandirma, algilama ve
yasanilir kilmaya ¢aligmak, insan hayatin1 daha rasyonel, sekiiler ve bagimsiz hale

getirmek bu degisimlerin temel amaci olmaktayd: (Mongii, 2013: 28). Saygin'in (2016)

30



da belirttigi gibi, Aydinlanmayla birlikte insanligin diisiince yapist ve bigimi dinin
etkisinden kurtulmus, akil disiincenin merkezinde yer edinmis, aydinlanma c¢agiyla
baslayan modernizm de 20. ylizyilin ilk ¢eyregine kadar devam etmistir. Bu anlamda,
modernizmle beraber ortaya ¢ikan ve diinyay1 degistiren gelismeler Fransiz Devrimi ve
Endiistri Devrimidir (Saygin, 2016: 69-70). Akil ve bilime dayali olan modernizm,
endiistriyel lretimin buharli makinalar sayesinde ¢ogalmasina, uzmanliklarin ortaya
cikmasina, kol giicline dayali vasifli isciliklerin inkisafina, montaja dayali kitlesel
standart tirlinlerin tiretilebilmesine imkan saglamistir (Odabasi, 2009: 16).

Karaduman (2010) da, modernizmden onceki donemde her seyin Tanri'nin birligi
temelinde a¢iklanmasina ragmen modern dénemde tanri'nin yerini bireyin aldigini ve
birey odakli diisiince seklinin hakim oldugunu ifade etmektedir. Bu gelismelele birlikte
¢oziilmeye baglayan geleneksel kurumlar—din gibi- toplumdaki tesirini yitirmeye
baslamis ve yerini akilciliga birakmistir. Modernizmin tarihinde bir doniim noktasi olan
1960'11 yillardan sonra her seyi sorgulayan bireyler, ontolojik bir arayis i¢inde yer
almaya baglamistir (Karaduman, 2010: 2890).

Modern tiiketim kiiltiiriiniin tarihine baktigimiz zaman, tiikketimi etkileyen en onemli
faktorlerin basinda, iretim yonteminde ortaya c¢ikan degismeler gelmektedir. Bu
nedenle tikketimin oldugu her konuda tiretimden de s6zedilir. Zira bunlar birbirine bagl
ve birbirini biitiinlestiren yap1 toplulugudur. Baska bir deyisle, tiiketimde yasanan koklii
degismeler, tiretimde meydana gelen degisimlerin neticesinde ortaya ¢ikmistir (Y1lmaz
ve Uzungelebi, 2015: 16).

18. ylizyilin sonu ve 19. yiizyilin baglangicinda fabrikalarin sayisinin artmasiyla orantil
bir sekilde iiretim artmig ve bununla da sehir ve kasabalar hizla gelismeye baslamistir.
Bu donemde biiylik 6l¢iide bir niifus patlamasinin yasandigi ve is giiciiniin arttig1 ve
cesitlendigi goriilmektedir. Sanayi Devrimi 18. yiizyillin ortalarinda Ingiltere’de
baglamis ve hizla tiim Avrupa’ya yayilmistir (Akturan, 2015: 37).

Modern tiiketim doneminde hayata gegen ilerleme ve degisimlerle birlikte, modern

tilketim aligkanliklarinin ilerlemesini ve yayginlagmasini etkileyen bir baska faktor de

koylerden sehirlere yapilan goglerdir. 19. Yiizyilda endiistri devriminin tesiriyle tarimda

makinelesme kullanilmaya baslanmistir. Bununla da, insan emegine, giiciine olan talep

azalmis ve bununla da insanlar gegimlerini saglamak igin kentlere go¢ etmistir (Yilmaz

ve Uzungelebi, 2015: 16). Kentsel yasamin hareketlenmesiyle ekonomik yasam hizla
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kurumsallasmaya baslamig ve bununla da modernlesmenin temel taglarindan biri olan
biirokrasi ortaya ¢cikmistir. Modernizmin smiflara ayirma, siniflandirma 6zelliginin bir
sonucu olan biirokrasi ile isler yetkili kisi ve kurumlar arasinda paylastirilirken bir diger
basat 6gesi olan i bolimii ile iste uzmanlasmalar baglamig ve iiretim hizlanmistir.

Boylece tiikketim de ivme kazanmaya baslamistir (Aytekin, 2014: 129).

Kentlere olan goclerin arkasindan toplumsal yapilarda ‘aylak sinif* gibi degisik sinifsal
yapilar ortaya ¢ikmistir. Yasadigi toplumda ¢alismak yerine tiiketmek igin yasayan bu
simif, insanlarin dikkatini ¢ekebilmek igin tutumsuzca ve gosteris¢i bir tiiketim
sergileyen yapiya sahiptir. Tiiketimin hakimiyeti i¢inde hayatin1 devam ettirmeye
calisan ¢agdas birey, zamanla yalnizlagsmaya baslamistir (Yi1lmaz ve Uzungelebi, 2015:
16-17). “Aylak Sinif” terimini ilk kez 1899 yilinda Thorstein Veblen “The Theory of
The Leisure Class” (Aylak Sinifi Teorisi) isimli kitabinda kullanmigtir. Veblen'e gore
bu simif tiiketimini gosteris amact ile yapmis ve halkin ilgisini ¢ekebilmek icin

savurganca harcamalar gerceklestirmistir (Giileg, 2015: 63).

Simmel (2009) bugiin metropol insaninin, g¢evresi kiigiik hesaplar ve Onyargilarla
cevrelenmis olan kasaba insaninin aksine, manevi ve segkin anlamda 6zgiir oldugunu
belirtmektedir. Ciinkii makro gevrelerdeki zihinsel yasam kosullari, karsilikli ihtiyatlilik
ve kayitsizlik, bireyin Ozgiirligii tizerindeki tesirini en ¢ok biiyiikk sehrin yogun
kalabaliginda hissettirmektedir. Bedensel yakinligin ve mekan darliginin zihinsel
mesafeyi daha da géze ¢arpan kilmasi bunun nedeni olarak gosterilmektedir (Simmel,
2009: 324). insanin kendisini highir yerde sehrin kalabaliginda oldugu kadar yalniz ve
kaybolmus hissetmemesi de, bu ozgiirliigiin 6teki yiiziidiir stiphesiz. Ciinkii baska
yerlerde oldugu gibi burada da insanin 6zgiirligii duygusal yasamina illaki rahatlik
bi¢iminde yansimaz (Simmel, 2009: 324-325).

Bu donemde tretim kutsal, onaylanan, verimli niteliklere sahip iken, tliketim ise
verimsiz, onaylanmayan ve ikinci derecede kabul edilen niteliklere sahiptir. Hatta,
tiketimin agikca yapilmasinin, sergilenmesinin ayip ve savurganlikla es oldugu
diisiincesi, davranigi hakimdir. Uretim, karar vermeyi gerektirmesi, yaraticilik istemesi,
insan yasamina deger katmasindan otiirli 6nemsenen ve birinci 6ncelige sahip eylem
olarak diisiiniiliip kabullenilmektedir (Odabasi, 2009: 109). Bu nedenle modern tiiketim
kapitalist ekonomisi ile iliskilendiriligi i¢in pek ¢ok elestiri almaktadir. Kapitalizmin
hedefi “kar elde etmek” oldugu igin, amacina erismek i¢in daha ¢ok yatirim, {iretim,
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satis ve tekrar iiretim gerekmektedir. ilk basta yiiksek sosyal sinifin kapitalist {iriinleri
alacagi sezilmis olsa da zamanla kitlesel iiretimin Kitlesel tiiketimi gerektirdigi fark
edilmistir (Akturan, 2015: 36).

Modernizmin heniiz tamamlanmamis bir proje oldugundan bahseden J. Habermas dan
farkli olarak, F. Jameson ve E. Mandel onun igin ‘ii¢iincii makine ¢agi’ ya da ‘ge¢
kapitalizm”’ ifadelerini kullanmiglardir, zira onlara gore temel c¢eliskileri ile kapitalizm
hala devam etmektedir (Mongii, 2013: 29).

Modernligin doruk noktalarina ulastigi 20. yilizyilda ayn1 zamanda modernlikle ilgili
tartismalar da zirveye ulasmistir. 1970°1i yillarda “post-modernizm” olgusunun ortaya
cikmasiyla beraber, 80'li yillardan itibaren bir modern-postmodern savasi giindeme
gelmistir. Giinlilk yasama yeni teknolojilerin, sanat ve tiikketim toplumu {irlinlerinin
yayilmasiyla giren modernlik elestirilmeye baslanmis, elestirilerin ana ekseninde ise

“modernligin bati merkezli olmas1” olgusu yer almistir (Isik, 2017: 33).

Hayta (2014) postmodernligin 6zellikle Bati Avrupa ve Kuzey Amerika’ya ait kiiltiirel
bir tarihi kapsadigini one siirmektedir. Postmodern doneme gegisin baslangici olarak
savas sonrast donem, 1950-60’1l1 yillarda belirtildigi bigimi ile kitlesel tiiketimin artisi
varsayllmaktadir. Postmodernizm; otorite, diizen, birlik, siireklilik, amag, tutarlilik
arastirmalarini bir kenara birakmis, bunun yerine hipergerceklige, boliimlenmislige,
stirrealizme ve farklilagtirilmis yapilara odaklanmistir (Hayta, 2014: 13).

Aydinlanma sonrasi diislincenin esas kavram ve akimlarinin tartisilmasi, sorusturulmast,
incelenmesi ve bunlarin radikal bir sekilde ironik olarak reddedilmesini kapsayan
Postmodernizm, bir modernite sorusturmasi veya elestirisi olarak goriilmektedir
(Mongti, 2013: 28). Timur (1999) Postmodernizmin, kimine gore modern sonrasi,
kimine gore modernizmin dogurdugu bir akim, kimine gore de modernizmden esinlenen

sekilinde tanitildigini ifade etmektedir (Timur, 1999: 321).

Postmodernizm, Jameson' un (1984) iddia ettigi gibi cagdas kapitalizmin bir
meyvasidir. Fakat s6z konusu olan bu kapitalizm, akademik olanlar da dahil olmak
lizere yaratict profesyonellerin kiiltiirel olarak seckin tabaka iiyeleri {iizerinde
odaklastirilmistir. Cogunlugu olusturan ge¢im darlig1 iginde veya yasam diizeyi daha alt
tabakalarda bulunan insanlarin postmodern yasam bi¢iminde postmodern bilincine sahip

olarak yasadiklarini belirten birkag gosterge mevcuttur (Fiske, 1995: 247).
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Hatipler'e (2017: 34) gore 1950’lerde ABD’de ortaya c¢ikan postmodernizmin,
kapitalizmden koptugu iddia edilse de gercekte postmodernizm kapitalizm iginde
onemli bir degisikliktir. Bu yiizden postmodernizm, kapitalizmin donemsellestirilmesi
ile ilgili bir asama olarak goriilmelidir (Hatipler, 2017: 34). Kaypak'in (2013) da ifade
ettigi gibi, postmodernizme gegis kapitalizmin gelisme siireci ve evreleri ile iligkilidir.
Bunun sebebi, kapitalizmin gelisimesiyle para ekonomisinin, biiyiikk sehirlerin ortaya
cikisinin toplumsal iligkilerin de niteliginin degisimine yol agmasidir (Kaypak, 2013:
86).

Giliniimiizde iretimin merkezi bir konumu varken, postmodern siire¢ iginde tiiketim
tiretimi yerine oturtmaya baslamistir. Bireylerin kimligini belirleyen temel kriterler,
modern ve postmodern diye adlandirilan evrimsel siireg igerisinde degisime ugramistir.
Bu kriterlerden biri olan tiiketim de zamanla énem kazanmaya baslamistir (Ozcan,
2007: 131). Endiistriyel iiretimle beraber, iiretimin degeri gitgide azalmis ve bu durum,
tiketimin ©One ¢ikmasina Sebebiyet vermistir. Modernizm doéneminde iiretim ©n
plandayken postmodernizmde, tiiketim biiyiikk onem kazanmis ve iretimin Onemi
azalmistir (Hatipler, 2017: 33). Odabasi'nin (2009) da ifade ettigi gibi, postmodern
donemde cinsiyet ayrimi yapilmaksizin herkes tliketicidir ve her eylem bir tiiketim

eylemi olarak kabul edilmektedir (Odabasi, 2009: 109-110).

Bununla birlikte, bilgisayar ve medya teknolojilerinin, yeni bilgi bigimlerinin ortaya
¢ikmasina bagli olarak da toplumsal iktisadi sistemin postmodern bir olusum {irettigi
one siiriilmektedir. Modern toplumdan postmodern topluma geciste teknoloji, belirleyici
toplumsal degisken olarak goriilmektedir (Kaypak, 2013: 87). Odabasi nin (2009) da
ifade ettigi gibi postmodern donem, iiretimin siirsiz hale geldigi ve teknolojide biiyiik
ilerlemelerin  oldugu donemdir. Kol giiciiniin yerine beyin giicliniin, bilgisayar
teknolojisinin baskin oldugu bu donem salt piyasa kurallarinin hakim oldugu bir

doénemdir (Odabasi, 2009: 25).

Postmodernizmde tiiketimin en bariz 6zelligi, kitle iletisim araglarinin artmasi ve
medyanin yogun tesiriyle beraber sembol, gosterge ve imajlarin tikketiminin 6ne
¢ikmasidir. Bununla da nesneler igerdikleri kullanim degeri yerine gosterge degeriyle
dikkate almmuslardir (Ozcan, 2007: 134). Kendisine sunulan semboller ve imgeler
araciligiyla postmodern tiiketici,  kendi kimligini olusturmaktadir. Tiikettikleri,
kullanicisinin kimligini yansitan, rol ve statiiyii belirleyen, sayginlik kazandiran ve
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hazci1 duygular edinmesini saglayan nitelikleri ile 6ne ¢ikmaktadir (Hayta, 2014: 25).
Yilmaz ve Uzungelebi'nin (2015: 14) belirttigi gibi, birey tiiketme eyleminde yaptigi
aligverislerle ihtiyaglariin disina ¢ikarak, toplumda kendini kabul ettirme, bir kimlik
olusturmakla toplumda kendine yer edinmeye calismaktadir (Yilmaz ve Uzungelebi,
2015: 14).

Odabas1 (2006) giiniimiizde tiiketim toplumu ve kiiltiiriiniin geldigi durumu en ¢ok
postmodernizm akiminin etkilemekte oldugunu belirtmektedir (Odabasi, 2006: 165).
Cagdas toplum olarak ifade ettigimiz postmodern toplumda kendimizi ifade etme
gayretlerimizi tiiketimden ayr1 diisiinmemiz miimkiin degildir. Zira; bu toplum oncelikle
bir tiiketim toplumudur ve sahip oldugu kiiltiir ise tiiketim kiiltiiriidiir (Ozcan, 2007:
137).

T. D. Dochherty’nin Postmodernizm adli yapitinda bahsedildigi gibi, postmodernizm
her kiiltiirel diizen iginde degisik bi¢imde anlamlandirilan ve etki birakan bir hayalet de
olsa, onunla ilgili sdylenebilecek herseyin sosyal ve beseri bilimler agisindan degeri
yadsinamaz (Mongii, 2013: 28).

2.2.3. Fordizmden Postfordizme Gegis Siirecinde Tiiketim

Tiiketim kavrami ele alinirken kapitalist diinyadaki gelismeler ve degismeleri yansitan
“Fordizm ve Post-Fordizm”den de bahsetmek gerekmektedir. Sanayi Devrimi ile
geleneksel tiiketim algisindan uzaklagilmaya baslanmistir. Degisen geleneksel tiiketim
algis1 yerini modern tiikketim kaliplarina birakmistir (Uzungelebi, 2015: 57).

Fordizmin sembolik baslangi¢ senesi 1914 olarak kabul edilmektedir. Bu tarihte, Henry
Ford, Michigan'in Dearborn sehrinde kurdugu otomotiv kurulum hattinda g¢alisan
emekgilere sekiz saatlik bir isgiinii i¢in bes dolar maas vermeye baslamistir (Harvey,
1996: 147). Bocock un (1997) da belirttigi gibi, ¢alisanlarina yiiksek maaglar 6demekle
Ford, irettigi otomobilleri calisan kesimdeki insanlara satmayir amagliyordu. Bu,
yirminci yiizyilin baglarinda ABD’de toplu iiretim ve toplu tiiketim yoniinde bir
yiikselmenin ilk belirtisiydi. Gramsci bu yiikselisi "Fordizm" olarak adlandirmis ve
sonrasinda sosyal bilim diline yerlesmistir (Gramsci, 1971 aktaran: Bocock, 1997: 29).
Henry Ford'un iinlii, “Rengi siyah olmak kaydiyla, miisterilerimiz istedikleri her renk

arabay1 satin alabilirler” s6zii bu donemi en giizel ifade eden soézdiir (Odabasi, 2009:
28).
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Bu dénemde, tiiketim stilleri birbirlerine benzerlik gosteren g¢ekirdek ailelerden olusan
pazarlar seri iretim ile lretilen mallara yonelik pazarlama uygulamasini yaratmistir.
Tiiketiciler yeni ¢ikan triinleri almakla miilkiyet ve mal edinme isteklerini tatmin
etmeye calismislar. Boylece daha ¢ok calismaya ve aile fertlerinden daha ¢ok kisinin
calisma hayatina girmesine neden olmuslar (Odabasi, 2009: 30).

Erin de belirttigi gibi, fordizmi kapitalizmle iliskisi kurulmadan diistinmek miimkiin
degildir. Daha ¢ok iiretmeye dayali fordist iiretim sistemi, iiretilen oranda tiiketimin
gerceklesecegini varsayan bir goriisten kaynaklanmaktadir (Er, 2014: 430).

Tek tip tretim s6z konusu olmasina ragmen insanlar gruplar seklinde tiiketim
nesnelerine yonelmeye devam etmistir. Fakat Fordizmin ayni tarz seri tiretimi artik
kitleleri tatmin edemez hale gelir (Senemoglu, 2017: 67). Bourdieu’nun ifade ettigi gibi,
insanlar sikici ve birbirinin ayni {irinler tercih etmek yerine, kolayca diger iriinlerden
ayirt edilebilen, daha gosterigli triinler istemektedirler (Bourdieu, 1984 aktaran:
Senemoglu, 2017: 67).

Izci ve Akkus'un (2017) da ifade ettigi gibi, hem kitle iiretimine hem de kitle tiiketimine
dayanan fordist iiretim tarzi merkezilesmeyi gerektirmekte ve standart bigimlenmis
tretime imkan tanimaktaydi. Kapitalist sistemin de dogasinda olan ama o6zellikle
1980’1 yillara girildiginde krizle birlikte yeni diinya diizeni tartismalarinin baglamasiyla
modern {retim tarzi ile ilgili itirazlar artmis ve boylece post-Fordist iiretim olarak
nitelendirilen bicime gecilmistir (Izci ve Akkus, 2017: 314). Algmn’a (2016) gére, ilk
kez 1968 yilinda gelistirilen programlanabilir makinalar 3. Sanayi Devriminin de
hazirlayicisi oldular. Bu donem ile birlikte iretimde fordizmin yerini post-fordizm ele
gecirdi. Programlanabilir makinalar geliserek endiistriyel robotlara doniisiirken,
cesitlenen tiiketici isteklerine yanit verme esnekligini gosterebilenler bu dénemin one
cikan firma ve iilkeleri oldu (Algin, 2016: 21). Harvey'in de ifade ettigi gibi, kapitalist
karliligim her zaman kilit bir degiskeni olmus olan devir hizi, lretimdeki yeni
teknolojilerin (otomasyon, robotlar) ve yeni orgiitlenme big¢imlerinin (6rnegin {iretim
akiginin siirmesi i¢in gerekli stoklarin radikal bigimde azaltilmasini saglayan “just-in-
time” envanter-akim teslimat sistemi) kullanimiyla ¢arpict bigimde yiikselmeye basladi.
Ancak, tiiketimdeki devir hiz1 da yiikseltilmedikge tiretimdeki devir hizini yiikseltmenin
bir yarar1 olmazdi (Harvey, 1996: 180).

Calisma, bos zaman ve tiketimin Fordist bi¢imleri yerini, medyanin
bombardimanindaki tiiketim yapilarina, yasam bi¢imi kimligine, kendini yansitmaya,
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esnek sorumluluklarin post-Fordist kiiltiiriine birakmaktadir (Odabasi, 2009: 32). Bu
sistemde, Urliniin niteligi ve zamaninda teslim edilmesi gibi o6zellikler fiyattan daha
belirleyici olmaktadir. Uretim sistemine bilgisayarla kontrol edilen makine parcalarinin
ilave edilmesi sistemin kisa zaman araliklariyla degisik mahsuller {iretmesini
saglayacaktir. Boylelikle, biiylik 6lgekler kiigiik birimlere ayrilabilecek, bu da, iiretim ve
tiiketim arasindaki mesafeyi kisaltma yonelimi getirecektir (Kaypak, 2013: 83).
Post-fordist iiretim rejiminde standart tretimin aksine istege goére iiretim yapmak
amaglanmis ve bunun sonucunda ayni isletme bir tiriiniin hem {ist hem de alt siniflara
hitap eden degisik bigimlerini ayri ayr iretebilmistir. Boylelikle de, alt siniflar ist
simiflarin yasam tarzina 6zenmis ve bu durum ger¢ek hayatta o yasam stilinin bir
karikatiirii olarak da olsa karsiligin1 bulabilmistir (Durmaz, 2015: 137).

Reklamlar araciligiyla, tanmmmamis sabun tozlarindan mutfak arag¢ gereglerine,
arabalara, icecek, sigara ve giyim esyalarina kadar herseyde marka imgeleri yerlesmeye
baslamustir. Imtiyazli hedef kitleyi, heniiz aileleri ile yasayan, olabildigince yiiksek
gelirli islerde ¢alisan geng kadin ve erkekler olusturmaktaydi. Onlar takip eden sirada,
piyasaya yeni sunulan saglam tiiketim triinlerine sahip olmak, donmus balik ve hazir
korili yemek gibi "yenilikleri" deneyebilmek icin iicretli ¢alismaya baslamis kadinlar
gelmekteydi (Bocock, 1997: 31).

Fordizmin goreli olarak istikrarli diinyasina karsilik, ihtiyaglarin, zevklerin, esnek
tiretim sistemlerinin hizla degistigi bir diinyada en son teknolojiye, en son bilimsel
kesfe, en son iirline erisme olanagi rekabette Gnemli bir Ustlinliigii yakalama sansi
anlamina gelir. Bilgi, artan 6l¢iide rekabete dayanan kosullarda tiretilecek ve en yiiksek
fiyat1 verene satilacak kilit bir meta haline gelir (Harvey, 1996: 183).

Durmaz (2015), fordizmden post-fordizme gegis siirecinin is¢i sinifinin  simiflar
miicadelesindeki kazanimlarinin tasfiye siireciyle de eszamanli gerceklestigini ifade
etmektedir. Yani, doyumun ya da tikanikligin kendisi degilse de agilma sekli ne olursa
olsun smiflar miicadelesinin bir neticesi olarak distiniilmelidir. Gergek Ttcretleri
diistirilmiis, sendikasizlastirilmis bir emekgi smifinin tiiketici 6zelligini kaybetmesi ve
geleneksel iretici roliine geri donmeleri tretimin hedef kitlesini de degistirmistir
(Durmaz, 2015: 134).

Post-Fordizmin gercekten var olup olmadigi; varsa tam olarak ne oldugu ve ne kadar
yaygin oldugu; tek tek her ekonomide mi yoksa gelismis sanayilesmis ekonomilerde mi
goriildiigiine dair tartigmalar hala canliligin1 korumaktaysa da, onun en azindan geligmis
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ilkelerde belirli diizeyde oldugu ve sermayenin uluslararasit diizlemde yayilmasinin
post-Fordizm ve esnek uzmanlasma mantig1 etrafinda sekillendigi bir gercektir (Erbas,
2009: 198).

Son olarak da postfordizme gegisle birlikte zaman ve mekan kullanimlarinin ve
anlamlarinin degisim gosterdigini sdyleyebiliriz. Zaman ve mekan sikigmasi evresine
gecilmis, dolayisiyla siyasi ekonomik uygulamalarda, giic dengelerinde, kiiltiirel ve

toplumsal hayat iizerinde bu yeni diizeyin ciddi etkileri goriilmiistiir (Karaduman, 2010:
2891).

2.3. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim olayinin ger¢eklesmesinde bize sunulan ¢ok sayidaki segenek arasindan
yaptigimiz tercihler, aslinda bir “kiiltiirel se¢im” siirecinin sonucunda olusur (Odabas,
2006: 63). Kiiltiir, antropolojik anlamda insanin degerlerinin, yargilarinin, inaniglarinin,
aligkanliklarinin, davraniglarinin toplami, kisaca gevreye uyum saglama cabasi, yasam
bigimidir. Bu sebeple insanin tiiketime yo6nelik tutum ve davraniglari, temel inceleme
alan1 kiiltiir olan antropoloji bilimiyle dogrudan iliskilidir (Nar, 2015: 944). Insan,
hayata dair neredeyse tiim ilgilerini yasadigi sosyal ortamin, dahasi tiiketim vasitasiyla
sunulan ve kendisinin elde ettigi antropolojik bilgi sinirlarinda olusturur. Kisi, sahip
oldugu kiiltiirii, toplumun istek ve beklentilerine uygun bir sekilde ait oldugu toplum
icinde yagamakla 6grenir ve nesilden nesile aktarir. Bu anlamda her kiiltiiriin, kendi
iretim-tiiketim iligkilerinden kaynakli tutum ve davramiglar1 vardir (Giliveng, 1974

aktaran: Nar, 2015: 944).

Gosterisgi liiks tiiketim ve gercek ihtiyagtan fazla bir harcama yapmakla iliskilendirilen
tilketim kiiltiiriiniin temelini, burjuvazinin ortaya ¢ikarmasina ve biiyiik magazalarin,
seyahatlerin, kitlesel eglencelerin ve “bos zaman”larin gelistirildigi 19. ylizyila
dayanmaktadir (Sentiirk, 2012: 69).

Sanayi Devrimi sonrasinda yasanan gelismelerle beraber, ilk olarak Ingiltere’de, daha
sonra ise diger bati iilkelerinde iiretimin kitlesel bir sinira ulagsmaya baslamasiyla
beraber, iiretilen mallarin satilabilmesi bakimindan ihtiyaglarin degistirilmesi ve yeni
ihtiyaglarin yaratilmasi, temel bir amag ve ilke olarak ortaya ¢ikmistir (Yaniklar, 2010:
27).
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1700'lerde Ingiltere’de buhar makinesinin sanayide kullanilmaya baslanmasi, hem seri
tiretimin hem de sermaye birikiminin artmasina yol agmistir. Artan {liretim ve biriken
sermaye katma degeri yliksek triinlerin giinliik yasamda kullanilmasini ve teknolojik
araclarin daha fazla iiretilmesini saglamistir. Gilinliik hayat1 kolaylastiracak araglarin icat
edilmesi ve bu araglarin insanlarin kullanimina sunulmasi, tiiketim kiiltliriinii ortaya

c¢ikaran en 6nemli gelismedir (Duman, 2014: 77).

Bu kiiltiir, devamli kisinin kontrolii digindaki gii¢ler tarafindan tanimlanan bir
gereksinimler silsilesi yaratan ve herkesin tiiketici olmasina yol agan 6zel bir 6zgiirligii
zorunlu kilan bir kiltirdir (Yamiklar, 2010: 26). Tiiketim kiiltiiri ¢alismak ve
harcamak, harcamak igin ¢alismak kisir dongiisiinde ele alindigina, birey ne kadar ¢ok
seye sahip olsa da elindekilerle yetinmez ve bir sonraki alisverisi mutluluk olarak goriir.
Insanlar1 satin almaya tesvik etmek igin izlenen yollar, mutlulugun mallara sahip olma
ve bu mallarin tiiketilmesiyle ortaya c¢ikacagi goriisiinii kullanir (Aydogan, 2004
aktaran: Papatya ve Ozdemir, 2012: 164). Dolayistyla tiiketim kiiltiiriinde daha gok sey
icin duyulan istek ve daha fazla isteyin tretilmesi anlaminda gereksinimlerin sonsuz

olmasi alisilagelmis bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yaniklar, 2010: 27).

Uriinlerin iiretilmesi olgusu insan gereksinimleri ile iliskili olsa da, iiriinlerin siirekli
insan ihtiyaglarindan dogdugu ileri siiriilemez. Uriinlerin insan gereksinimleri
mukabilinde iiretildikleri seklindeki diisiinceye ters diisen bu fikri 6ne siirmemizin
sebebi, tiiketim kiiltliriiniin hakim oldugu kapitalist bir toplumda, iirlinlere olan
thtiyaglarin cogu zaman yapay bir 6zellik tagimasidir (Yaniklar, 2010: 30). Duyulan bu
ithtiyag, zorunlu degil daha ¢ok nesnelere karsi, arzu ve haz duyuldugundan dolay:
giderilmeye ¢alisilmaktadir. Bireyler, gosterigin ve nesnelerin esiri konumuna gelmistir
(Uzungelebi, 2015: 46). Bu kiiltiir arzu nesneleri yaratarak kitle iletisim araglarinin
etkisiyle bireyde tiiketmeye yonelik bir baski olusturmaktadir. Bu bask1 birey arzuladigi
nesneye ulaginca sona erer ve sonug olarak birey degisik nesnelere yonelmeye devam
eder. Bu anlamda giiniimiiz insaninda bir seyleri elde etme siirecindeki heyecan bir
seylere sahip olma durumunun yarattigi tutkunun oniine gegmektedir (Akturan, 2015:
42). Duman (2014) insanlarin maddi tatmin aramaktan ¢ok psikolojik ve sembolik bir
tatmin arayisinda olduklarimi belirtmektedir. Mallarin fiziksel ve somut yonleriyle

ilgilenmezler. Clinkii nesneleri degil onlarin gostergelerini tiiketmektedirler. Tiiketimci
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icin malin somut yapis1 degil, sosyal alanda c¢agristirdigi imajin daha énemli oldugunu

ifade etmektedir (Duman, 2014: 70-71).

Tiiketim kiiltiirti dergileri, gazeteler, kitaplar, televizyon ve radyo programlar1 daha ¢ok
yeni orta sinif, is¢i sinifi ve yeni zengin veya tist siniflar gibi gruplar1 hedef alarak kendi
kendini gelistirmeyi, yenilemeyi, kisisel dontlisiimii vurgulayan, miilkiyetin, isteklerin
ve iligkilerin nasil kontrol edilebilecegi ve tatmin edici bir hayat tarzinin nasil insa
edilebilecegi ile ilgili 6giitler vermektedir (Featherstone, 2013: 48). Kaynagi bol olanlar
yiikksek fiyatli orijinal iriinleri satin alabilir, algakgoniillii kaynaklar1 olanlar pahali
olmayan taklitlerle yetinebilir, ama hepsi satin alir. Liiks mallarin (ya da ucuz
benzerlerinin) alinmasimin disinda herkes yasamak igin temel iiriinleri (Ornegin gida)
almak zorundadir, ger¢i burada da 6denen fiyatlarda ve alinan mallarin kalitesinde
biiyiik farkliliklar olmasit miimkiindiir. Amerika kitlesel tiiketimle karakterize edilir,
¢linkii bir avuc insan disinda herkes su ya da bu sekilde tiiketicidir (Ritzer, 2000: 60).
Amerikan kiiltiiriiniin yapisinin, kabiliyeti ve becerisinin modern ve Batili tiiketimin
diinya toplumlarinda yayginlasmasinda Avrupa kiiltiiriinden daha ¢ok etkili oldugunu
gormekteyiz (Orcan, 2014: 26).

Mazrui (1990)'ye gore, Amerikan {iretim sisteminde yapilan tiretimin kitle (herkes) i¢in
olmas1 hedeflenirken, Avrupa tliketim kiiltiirlinde ise temelde {liretim daha aristokrat ve
seckin iceriklidir. Amerika tiretimi mallari daha genele, Avrupa mallar1 daha 6zele hitap
etmektedir. Ornegin bu, cola-Fransiz sarabi, fast food-Fransiz mutfagi, pop miizik-
klasik miizik ve film-roman gibi 6rneklerden de rahatlikla anlasilir (Mazrui 1990
aktaran: Organ, 2014: 26-27).

Tiiketim kiiltiirlinde ¢agdas bireyin yalnizca giyimiyle degil, bir zevkden yoksun olup
olmadigin1 gosterecek bigimde, evi, dekorasyonu, mobilyalari, otomobili ve diger
etkinlikleriyle de fark yaratmasi saglanir. Tiketim kiiltiiriiniin yaygmligi yas veya
smifsal kokenden asili olmadan herkesin kendisini gelistirme ve anlata bilme imkanina
sahip oldugunu gosterir (Featherstone, 2013: 155). Bu diinya, iligski ve deneyimlerinde
yeninin ve giincel modanin arkasinca kosan, maceraci ve hayatin tiim imkanlarinm
kesfetmek icin risk alan, yasayacagi hayatin tek olduguna ve bu hayattan haz almak icin
cok caba sarf etmesi gerektiginin farkinda olan kadin ve erkeklerin diinyasidir (Winship

vd., 1983 aktaran: Featherstone, 2013: 155).

40



Kapitalist yapidaki ekonomi kendi varliginin devami igin siirekli esyalarin bigimlerini
degistirmek zorundadir. Bunlar da 6zellikle giinliik yasamda dogrudan sergilenen elbise,
ev dosemeleri, otomobil gibi {iriinlerdir. Bu iirlinlerin degerlerinin eskimesi {iriiniin
eskimesinden Once ger¢eklesmektedir. Bu, modanin hizla gelismesine destek olacak
sekilde tliketicinin alim giicline ve sosyal gelismislik potansiyeline de bagh
bulunmaktadir (Karagor, 2000: 87).

Tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu bir toplumda yeni triinlerin piyasaya ¢ikmasiyla
beraber, mevcut iriinler kullanim siiresini bitmis, siradan, ise yaramaz, ilkel, demode
gibi goriinmeye baslar. Ve bu iriinleri kullanmaya devam eden bireylerin kendisini eski
kafali, modas1 gegmis seylere takilip kalan geri bir kisi gibi diisiinebilecegi bir izlenim
yaratilir. Bu durum, yemek pisirmekden bulasik yikamaya, tiras olmakdan yazi
yazmaya kadar, giinlik yasamin bir hayli alaninda yeni {iriinlerin satin alinmasi
gereksinimiyle birlikte ¢cogu zaman kendini gosterecektir (Yaniklar, 2010: 29-30).
Bauman’in belirttigi gibi, bir¢ok tiikketim tiriinii kullanim degerlerini ya da yararli olma
durumunu kaybettikleri i¢in degil, modas1 gegtigi i¢in gézden diiserler ve yenileriyle
degistirilirler. Bu statiiyii korumak igin, piyasaya sunulan degisimlere ayak uydurmaya
calisilir (Bauman, 2005: 228, aktaran: Yaniklar, 2010: 30).

Adorno, Horkheimer ve Marcuse gibi Neo-Marxistler, tiiketimin basli basina yeni bir
kiiltiir endiistrisini yarattig1 gergegine dikkat cekmislerdir. Elestirel Okulun teorisyenleri
olarak da one ¢ikan bu isimler, kapitalist sistemi elestirmekle kalmazlar, modern
diinyanin ¢ektigi acinin sorumlusu olarak da bu sistemi gériirler. Uretimin zorunlu bir
sonucu olarak ortaya cikan tliketimi, kapitalist sistemin vazge¢ilmez bir edimi olarak
goriirler (Duman, 2014: 73-74).

Kapitalizmin yarattig1 kiiltiir, kitleleri Adorno’nun terminolojisiyle “kiiltiir endiistrisi”
yoluyla sahte ihtiyaglara tesvik ederek, bireyleri pasifize etmistir (Duman, 2014: 74).
Degisik fiyattaki dergilerdeki hikayeler ya da herhangi iki film arasindaki gibi belirgin
ayrnimlar, gercek farkliliklar1 yansitmak Yyerine tiiketicilerin Orgiitlenmesine ve
siniflandirilmasina hizmet etmektedir. Her birey i¢in uygun bir sey oOngoriiliir ve
boylece bu islemlerden kimse kagamazdi. Bireyler kendiliginden, ona uygun olan
onceden belirlenen diizeye uygun davranmak ve belirli tliketici tipleri i¢in iiretilen kitle
iiretim gruplarindan kendi payina diisene yonelmek zorundaydi (Adorno, 2007: 51).
Neo-Marxistlere gore tilketmek i¢in iiretmenin yerini tiiketmek i¢in tiiketim mantiina
biraktig1 bu sistemde esas olan, mal ve hizmetlerin gercekte bir gereksinimi karsilamasi
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degil, yapay olarak iiretilmis olan bir ihtiyacin karsilamasi icin tiiketicileri buna
inandirmasidir. Gergekte bir malin kullanim degeri ile degisim degeri arasindaki g¢eligki
de burada dogmaktadir (Duman, 2014: 74).

Featherstone'nun da ifade ettigi gibi, medya, reklam, ve friinlerin teshirine yonelik
yontemler yoluyla tiiketim kiiltiirli, {irlinlerin asil kullanim amacin1 ya da anlamini
kaybettirerek bunlara, biitiin bir istek ve duygular silsilesine davetiye ¢ikarabilen yeni
imaj ve gostergeler kazandirir. Bu nedenle, postmodern kiiltiir baglaminda,
gostergelerin fazla tretilmesi ve gondergelerin ortadan kalkmasi durumu, tiiketim

kiiltiiriiniin i¢erdigi bilingli bir egilimdir (Featherstone, 2013: 198-199).
2.3.1. Zaman ve Mekan Tiiketimi

Tiiketim toplumundan bahsederken tiiketimle yakindan ilgili olan, tiiketimcilikle birlikte

ortaya ¢ikan zaman ve mekan tikketimi konusuna deginmek de yerinde olacaktir.

Geleneksel tarim toplumunda zorunlu zaman daha esnekken, modern zamanda bu esnek
yapt keskin bir formaliteye doniismiistiir. Ayrica tarimin iklime dayali bir meslek
olmasindan dolayi, yilin belli aylarinda genis bir bos zaman kalmaktaydi. Tarim
topluluklart kislart daha ¢ok beklemeyle gecirirken, modern toplumda en fazla bir ay
calisanlara izin verildiginden 6zel bir tatile ihtiya¢ duyulmaktadir. Modern zamanda bu
sekilde “tatil” kavrami dogmus ve tatil kiltiirii gelismistir (Orcan, 2014: 233).
Sentilirk'tin (2012) de ifade ettigi gibi, sanayilesme ve modernlesme yasami, ¢alisma
yasami ve serbest yasam bigiminde ikiye ayirmustir. Boylelikle ¢alisma saatleri
haricinde kalan bir zaman bolimii ve bu siirenin degerlendirilmesi zarureti ortaya
cikmistir. Egitimsel faaliyetler, spor aktiviteleri, sanatsal etkinlikler ve bireysel ilgi
alanlarim gelistirecek ¢ok sayida alanin ortaya c¢ikmasi hizlanmis ve bos zamanin
degerlendirilmesi amaciyla ekonomik sistem kendi iginde degisik alanlar olusturmustur
(Sentiirk, 2012: 64).

Calisma saatleri disinda, eglence ve tiiketimle gegirilen bir “bos zaman” kavraminin 19.
yiizyila kadar giden tarihsel ve sosyal bir gegmisi bulunmaktadir. Bu tarihten itibaren
degisik cografya ve toplumlarda degisik zamanlarda ger¢eklesen bilim ve teknolojideki
gelismeler, hizli niifus artislariyla beliren demografik degisiklikler, kentlesme

oranlarinin artmasi, ¢alisma saatlerini kisaltan teknik degisiklikler ve iiretim anlayislari,
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“bos zaman” kavraminin sosyal hayatda gitgide etkinliginin artmasina sebep olmustur
(Sentiirk, 2012: 66).

Kiskirtilan tiiketim arzularimi karsilamak, tiiketim iizerinden yeni kimlik ve statiiler
kazanmak ve tiiketimdeki hedonist tatmine kolayca ulasabilmek i¢in daha fazla bos
zamana ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiketimciligin uzandigi evrenler ¢ok zengin ve
cesitlidir; egyalar, giyim-kusam, yeme-igme, tarih, mekanlar, cografya, haz vs. gibi ¢cok
degisik diinyalar1 kapsar (Aytag, 2006: 27-28). Harvey'in (1996) de belirttigi gibi,
modern toplum bir¢ok farkli zaman kavramini bir araya toplamaktadir (Harvey, 1996:
228).

Serbest zamanin doniisiimiinde Amerikan yasam tarzinin énemli etkileri gortilmektedir.
Ciinkii bu kiiltiir Bat1 kiiltiirii icerisinde de kitlesellige, eglenceye ve pratik olana en
yatkin bir kiiltiirdiir. Ayrica, kiiltlir endistrisindeki egemenligi de Amerikan kiiltiirtiniin
kiiresellesmesini saglayan 6nemli ayrintilardan biridir (Or¢an, 2014: 238). Debord un
(1996) da ifade ettigi gibi, modern toplumun farkli sekillerde devamli elde etmeye
calistigi zaman tasarrufunun ABD halki i¢in, net olarak, sadece televizyon seyretmenin
giinde ortalama ¢ ila alt1 saati iggal etmesi anlamina geldigi bilinir. Diger taraftan,
eglence ve tatil anlarinin kontrolii altinda olan zaman tiiketiminin toplumsal imaj1 her
gosteri mali gibi uzaktan tanitilirlar ve tanimlar1 geregi caziptirler (Debord, 1996: 73).
Kitlenin kontrolsiiz tiikketim hirsini tiirlii manipiilatif aygitlar araciligiyla (reklam, moda,
propaganda, kitle atraksiyonlar1 vs.) devamli kiskirtarak toplumun eglence hayatini
diizenliyor ve yeni eglence hayalleri iiretiyorlar. Bu anlamda, TV, tiyatro, sinema,
eglence yerleri, oyun kdyleri, turizm, sportif rekreasyonlar vs. bos zaman etkinliklerinin
onemli boliimiinii olusturmaktadir (Aytag, 2006: 38).

Benjamin Franklin'in “vakit nakittir” deyisi gibi zamani bosa sarf etmek paray1 bosa
harcamak anlamina gelmektedir. Bu nedenle insanlar, zaman agisindan tasarruflu
olmanin, zamani bosa harcamamanin, tiimiini kullanmanin, kendi ve baskalarinin
zamanlarin biiyiik bir titizlikle yonetmenin gorevleri oldugu anlayisin iistlenmislerdir.
Calismayla birlikte bos zaman da cogu kez benzer bi¢cimde orgiitlenir. Bos zaman
diizenlenir, hesaplanabilir, boliimlere ayrilabilir ve gayret gerektirir; bir diger deyisle
bos zaman “rasyonel dinlence”dir (Urry, 2015: 18). Tiiketiciler agisindan artik {iriin ve
hizmetlerin degeri tek bir dlgiite bagl degil. Ornegin fast food genellikle sandvigten

daha pahali bir segenek ama, tiiketicilere vakit kazanimi sagliyor. Bazi iiriinlerde daha
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pahali olmasma ragmen hipermarketlerde tiiketiciler tim taleplerini tek bir noktada
karsilayabiliyor. Giiniimiiz tiliketicisinin temel beklentisi tiiketim kolayligi, isteklerin
tatmin yontemlerindeki hizmet kolayligi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Dolanbay, 2000:
76). Artik modern birey, tiiketimci hazlar tatmak, metalara sahip olmak, ya da sergileri,
vitrinleri ayinsel rahatlama giidiisiiyle gezinmek icin bos zamana ihtiyag duymaktadir.

Bos zaman, sanki meta tiiketim zamani islevi goriir (Aytag, 2006: 35).

Ayt¢'in (2006) da belirttigi gibi, kapitalizmin temel hedefi, artik her cesit tiikketimci
kesimin realize edildigi bos zamana sahip olmak, maksatli kullanima agmak, bu yolda,
yeni bos zaman etigi (deger, ideoloji, kanaat vs.) olusturmaktir (Aytag, 2006: 29). Bos
zamanin degerlendirilmesi agisindan yakin tarihte biiylik bir 6nem kazanan aligveris

merkezleri de 6nemli bir noktay1 isaretlemektedir (Sentiirk, 2012: 64).

2.3.1.1. Tiiketim Mekanlari: Ahsveris Merkezleri

Tiiketimci kapitalizmin ylikselmesiyle beraber, aligveris merkezleri, marketler, plazalar,
pasajlar, eglence ile tiikketimin bir arada yapildigi tiikketim yapilari siiratle gogalmaya
basladi (Aytag, 2006: 38).

Hafta i¢ci mesai saatleri haricindeki saatleri ve hafta sonunu, en verimli bigimde
degerlendirmek isteyen ¢agdas birey, dolasmak, gezmek, alisveris yapmak ve eglenmek
gibi sosyal etkinliklerini g¢alisma zamaninin disindaki serbest zaman dilimlerine
sigdirmaya c¢alismistir. Tam da bu noktada alisveris merkezleri olabildigince onemli
yerler haline gelmistir (Sentiirk, 2012: 64).

Aligveris magazalariin kokeni kadim Yunanistan ve Roma Imparatorlugundaki panayir
ve pazarlara kadar gider. Tarihin her doneminde insanlar iirettikjleri ve ihtiyag
duyduklar1 mallar1 belli bir mekanda alip satmaya ¢aligmislardir (Duman, 2014: 90).
Walter Benjamin, Paris'te ve sonrasinda 19. yilizyilin ortalarindan baglayarak diger
biiylik sehirlerde var olmaya baglayan yeni bilyilk magazalari ve pasajlari bir “riiya
alemi” olarak adlandirmaktaydi (Benjamin, 1982 aktaran: Featherstone, 2013: 55).
Esasinda, degisik kiiltiirel 6zelliklere sahip toplumsal yapilarda faaliyet gosterseler de
aligveris merkezlerinin esas mantigi, yapisi ve isleyis Ozellikleri benzerlik
gostermektedir. Temel amag tiiketmekle var olan insan tipi olusturmak ve tiiketimi
olabildigince siddetlendirmek oldugundan dolayr bu amaca hizmet edecek baslica
olgiitlerin kesinlikle gozardi edilmemesi gerekir (Arklan, 2012: 85). Bu mekanlarda

aligveris bir gereksinimin karsilanmasi bigiminde yapilmaz. Aksine hi¢ hesapta olmayan
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aligverislerin gergeklestirilmesiyle alis veris bir tiir rahatlama araci gibi degerlendirilir
(Hatipler, 2017: 40). Bu mekanlarda farkli mallarla karsilasan birey kendisini sinirsiz
bir secenek bollugunda bulmaktadir. Satin alma pratigi korlesen ve gergekte neyi satin
alip almayacaglr konusunda karar vermekte zorlanan birey, gercek ile sahte
ihtiyaglarinin bile farkina varmamaktadir (Duman, 2014: 91). Keza kapitalist sistem i¢in
de gerekli olan, sahte ihtiyaclar pesinde kosan, her anini tiiketerek geciren tiiketici
bollugu yaratmaktir.

Birey bu ortamda her tiirlii aktiviteyi gerceklestirebilmektedir. Alisveris merkezinin
farkli boliimlerine gitmekle farkli ihtiyaglarimi karsilayabilmektdir. Bundan bagka her
yasta ve her zevkte insana hitap edebilecek {irlinlerin ve mekanlarin bulunmasi
yoniinden de tiiketiciye sadece fizyolojik anlamda degil psikolojik anlamda da tatmin
duygusu saglamaktadir (Arklan, 2012: 84).

Ritzer (2000) aligveris merkezlerinin geleneklere dayali olarak tapinaklarin sagladigi
tiirde bir merkezlilik sagladigin1 ve benzeri bir diizen, uyum ve simetriye sahip olacak
bigimde insa edildigini belirtmistir. Atriumlarinin ¢ogunlukla su ve bitkiler vasitasiyla
dogayla iliski sundugunu, insanlarin kendilerine has toplum hizmetlerinin beraberinde
bir topluluga ait olma duygusu da edindiklerini, insanlara téren yemeklerine
katilabilecekleri bir ortam da sundugunu ifade etmistir. Ritzer bu mekanlari, tiiketim
katedralleri olarak adlandirmistir (Ritzer, 2000: 27). Bu mekanlar tiiketicilere aligveris
yapmak, ayni mekanda ¢ocuklar ve esler bir film seyrederken giysileri, ¢igekleri, besin
maddelerini, apartman ya da yazlik i¢in gerekli esyalari, en son ¢ikan romani tek seferde
satin alabilmek, ailecek yemek yiyebilmek imkani saglamaktadir. Giysi, kitapgi, incik
boncuk, sinema, kafe ve daha birgok sey aligveris merkezlerinde bulunmaktadir
(Baudrillard, 2016: 19). Ferah ortamlari, yiiksek tavanlari, aydinlatmalari, doner
kapilar1, kapali ve agik otoparklari, vitrinleri, 1511 1511 parlayan zeminleri, bakimli ve
giiler yiizlii calisanlari, fizyolojik ihtiyaglarin karsilanacagi ve sosyal etkinliklerin
gerceklestirilebilecegi niteliklerde tasarlanan bu mekanlar sayesinde tiiketimin ve
cazibenin birlikteligi temin edilerek bireyleri kusatan bir tiiketim atmosferi
olusturulmaktadir (Arklan, 2012: 85).

Magazada sergilenen iirlinlerin en 6nemli 6zelligi, kolay ulasilabilir ve dokunulabilir
sekilde dizayn edilmis olmalaridir. Bir seye sahip olma ve dokunma, aidiyet duygumuzu
harekete gecirir ki, genelde miisterilere bu yonde hitap edilmeye calisilir. Sepetlerin
hacimlerinin biiyliik olmasindan, dikkat cekmesi i¢in renkli, parlak ve zitlik iceren
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tiriinlerin yan yana konulmasina veya kahve ve parfiim gibi koku yayici iriinlerin
magazalarin belirli yerlerine konulmasina kadar ki tiim stantlarn, insan psikolojisi
dikkate alinarak diizenlendigi sdylenebilir (Duman, 2014: 95-96). Baudrillard (2016)
nesnelerin tiiketime hi¢ bir sekilde salt bir diizensizlik i¢inde sunulmadigini, bazi
durumlarda nesnelerin tiiketiciyi bastan ¢ikarmak i¢in diizensizligi taklit ettigini, ama
daima yonlendirici kanallar acarak, satin alma kaybini nesneler agina yonelttigini,
yapabilecegi en yiiksek yatirima ve iktisadi potansiyelinin sonuna kadar goétiirmek
amaciyla diizenlendigini vurgulamaktadir. Giysiler, bakim tirtinleri, aletler bu sekilde
tiiketicide atalete neden olan birbirini izleyen aligverisi olusturarak tiiketicinin bir
nesneden Obiiriine gitmesini saglamaktadir (Baudrillard, 2016: 18).

Aytag (2006), tiiketme isteginin ¢esitli bireysel tiiketme alternatifleri araciligiyla
artirllmaya calisildigint belirtmektedir. Bu ugurda, kredi kartlarinin, promosyonlarin,
taksitli satiglarin, indirim kampanyalarinin devreye sokuldugunu ve tiiketicinin tiiketim
arzusunun siirekli tahrik edildigini 6ne siirmektedir (Aytag, 2006: 43). Kredi karti,
cesitli tilketim araglarini kullanabilmemizi kolaylastiran bir mekanizmadir. AVM lere
biiylik miktarlarda nakit para, hatta kiilge altin getirmek miimkiindiir, ama bir kredi (ya
da bankamatik-ATM) kart1 kullanirsak tiikketim yapmak ¢abuklasir. Kredi karti,
insanlarin istedikleri ve ihtiyac duyduklar1 seyleri tuketim katedrallerinden elde
etmesini saglayan kolaylastirict bir arag¢ olmaktadir (Ritzer, 2000: 56). Kredi kartlarinin
pratik olmasina ek olarak, insanlari, Odeyebilecek birikimlerinden daha fazlasim
harcamaya tesvik etmesi, tiiketicilerin gelecekteki gelirlerinin de belli dlgiilerde ipotek
altina alinmasmi saglamaktadir. Bu iligki bi¢imi, kapitalist ekonomik sistemin ve
kiiresel tiikketimin gelismesine ve serpilmesine neden olmaktadir (Organ, 2014: 230-
231).

Gergekten de aligveris merkezleri, glinlimiiz tiiketim toplumunu ve kiiltiirlinii yansitan
en 6nemli yerler haline gelmistir. Metropollerde siiper ve hiper marketlerin sayilar1 her
gecen glin artmakta, kentin siluetini bozan ve onlarca kattan olusan bu dev magazalar
adeta insanlarin basim ddndiimektedir. Insanlar, bu mekanlarda toplum igindeki

konumlarim tiiketim araciligiyla liretmeye ve yansitmaya basladilar (Duman, 2014: 97).
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2.3.2. Tiiketim Araclar:

Medya tiikketimin sekillenmesinde en etkili arag olmaktadir. Bireyler medyada verilen
uyaranlar dogrultusunda tliketim tercihlerinde bulunmaktadir (Erbas, 2009: 153).
Medya ve her daim var olan reklamlar tuketimi kolaylastiran daha da 6nemli araglar
olmaktadir. Tiiketimin neredeyse tiim 6zellikleri, geleneksel medyanin yasam kaynagi
olan ve internette hizli bir sekilde merkezi bir konuma sahip olan reklamlar olmasa, yeni
tiiketim araglart iglevini yerine getiremezdi (Ritzer, 2000: 57). Reklamlar bagli bagina
tiiketicilerin kararlarini ve tercihlerini degistirilmekte, alternatif sunumlar arasinda kalan
tiikketici kendisini pasif ve segcme iradesinden yoksun bir kisi olarak gorebilmektedir
(Duman, 2014: 90). Reklamlarin kullanilmasi araciligiyla insanlar kendilerini ne
tirettiklerine gore tanimlamak yerine kendilerini tiikettikleriyle tanimlar hale getirilirler.
Satin alabildigimiz seylerle toplumda yiikselip algalabilecegimizi duyumsar hale
getiriliriz (Williamson 2001 aktaran: Erbas, 2009: 153).

Diinyada kapitalist tiretim iligkileri gelistikce, iletisim araclar1 da geleneksel islevlerini
asarak, dogrudan ve acike¢a ticari bir faaliyete dogru siiriiklenmeye baslamistir. Son
gelismelere kadar televizyon programlari arasinda, dogrudan ticari bir program olarak
sadece reklamlar goriiliirken; kiiresel kapitalist tiiketim Oriintiileri gelisip yayildikca,
reklamin disinda kalan, haber, kiiltiir, eglence ve belgesel gibi programlar da, dogrudan
ticarete ve tiiketim faaliyetine eklemlenmislerdir (Orcan, 2014: 260). Kisisel bakim ve
giizellik i¢cin yapilan programlarda, kilo vermenin her tiirli nesnel yoOntemleri
gosterilirken, izleyicilerin tiikketime yonelmesi ve harcama yapmalart i¢in her tiirlii
“cambaz”liklar ustaca yapilmaktadir. insanlarm en duyarli oldugu ve yasalar agisindan
da mesru goriilen saglik ve spor gibi yasamasal deger tasiyan konularda, hikayeli
programlar yapilarak satiglar ger¢eklesmektedir (Organ, 2014: 261).

Tiiketimi etkileyen bir diger Onemli ara¢ kredi kartlaridir. Goodwin vd. (2008),
1950'lerde bankalar tarafindan ilk genel amagh kredi kartlarinin verildigini
belirtmektedir (Goodwin vd, 2008: 10). Tiiketiciler, kredi kartlar1 sayesinde taksitli
yasamanin ve hi¢bir zaman sonu gelmeyecek olan bir tatminin pesinde gitmektedirler.
Bunu yaparken aslinda tiiketici, kazanmadig1 kazancini simdiden tiiketmeye baslamistir.
Kapitalist sistem de temelde bu mantiga dayanmaktadir. Yani insanlart birikim ve

tasarrufa degil, tiiketim ve harcamaya yonlendirilmesi (Duman, 2014: 99).
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Bireylerin disinda yaratilan ve tiiketim kararlarin1 6nemli 6lciide etkileyen bir diger olgu
modadir (Kadioglu, 2014: 54).

Tarihsel agidan bakildiginda bati toplumlarinda modanin iki 6nemli olaym-Fransiz
Devrimi Endiistriyel Devrim-sonucunda ortaya ¢iktigi diisiiniilse de, aslinda bu
olaylardan ¢ok daha once, 13. ve 14. yiizyillarda bu alanda bazi1 gelismelerin yasandigi
da bilinmektedir. Ozellikle Hagli Seferleri sonucunda Dogu dan Bati'ya dogru ¢ok fazla
miktarda kumas ve miicevherin gotliriilmiis olmasit ve soylularla beraber burjuva
simifinin ortaya ¢ikmasi, bugiin adina moda dedigimiz yasam bi¢iminin olusmasini
saglamistir (Duman, 2014: 105-106). Her alana yayilan modanin, zamani hizlandirma
konusundaki etkisi de yadsinamaz. Tiiketime konu olan her sey kisa zamanda
tilkketilebilmekte ve modanin hizli degisimi ile kisa zamanda yeni seyler tiiketime s6z
konusu olabilmektedir. Benligini olusturmada moda gorsel bir diis diinyasinda; “sunu
alirsan daha geng¢ goriiniirsiin”, “bunu giyersen daha cagdas goriiniirsiin ve kendini
giizel hissedersin” Onerileri ile farkliliklar1 olusturmaya calistyor (Odabasi, 2009: 117).
Moda, once zengin ve seckin bir kesimde uygulanir ve kisa siirede tiim tiiketicilere
yansir. Moda benzesme ve ayrigma ikilemini i¢inde barindirir. Moda bir yandan ayn
siiftan olanlar1 benzestirirken, diger yandan onlar1 digerlerinden ayirir. Boylelikle
bireyin aidiyet ve 6zgiinliik ihtiyacini ayni anda tatmin eder (Kadioglu, 2014: 55).
Tiiketimi arttirmanin en etkili yollarindan biri de, iiriinlerin markalagtirilmasidir.
Firmalar acisindan bakildiginda markalarin sembolik bir degeri vardir ve tiiketiciler bu
degere gore tiiketimde bulunurlar. Reklamlar aslinda markalarin sembolik tiiketimini
amaglamaktadir. Boylece kisiler, markalar araciligiyla sinifsal kimliklerini yeniden
tiretmeyi basarmis olurlar (Duman, 2014: 104). Markaya sahip olan birey bunu
sergilemekle seckinlik hissini tatmin etmis olur. Boylelikle simif farki olmaksizin

bireyler ayakli reklam panolar1 haline gelirler (Kadioglu, 2014: 50).
2.4. Bir Tiiketim Araci Olarak Elektronik Ahsveris

Kiiresel 6lgekte kolay, hizli ve kapsamli bir yayilma giiciine sahip olan Internet
geleneksel kitle iletisim araglarinin 6niine gegerek giinliik yasami ve kiiltiirel alan1 hizl
bir sekilde donistiirmektedir. Bu nedenle, diger kitle iletisim teknolojileriyle birlikte
Internet, kiiresellesmeyle ortaya ¢ikan yeni bircok baskin kiiltiirel degerlerin dagiticist
ve tasiyicist konumundadir. Internet nedeniyle kapitalist pazarin egemenligi siber
aglarda da gerceklesmektedir (Giizel, 2007: 184).
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Giiniimiiz insanlarinin teknolojiye olan bagimliligi ve hemen bir¢ok seyi sanal
ortamlarda yasamalart bireylerin  kimliklerini ve tiiketim tercihlerini degisime
ugratmistir (Nar, 2015: 941). Bugiin tiiketim, insanlar i¢in ¢ok fazla bir gayret
gerektirmeyecek kadar basit bir hal almistir. Hemen bir¢ok kisinin evinde veya
isyerinde bulunan bilgisayarlar araciligiyla talep edilen iriinler hizli bir sekilde
tilketiciye ulagtirilmakta, farkli iiriinler degerlendirilebilmekte ve referans gruplarin
yorumlarina kolayca ulasilabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketici evden ¢ikmasina gerek
kalmadan kendisini bekleyen yeni hazlar ve deneyimlerle tamismaktadir (Hayta, 2014:
24). Insanlar evlerinden istedikleri saatte kisisel bilgisayarlar1 yardimi ile diledikleri
tirtinii siparis edebilmekte, onlarca farkli markay:1 oturduklari yerden kiyaslayabilmekte,
iilkelerinden binlerce kilometre uzakliktaki yerlerde bulunan otellerden yer
ayirtabilmekte, programlarina uygun bulduklar1 uguslar1 belirleyerek diledikleri
havayolundan biletlerini alabilmekte, banka ve benzeri 6demelerini evlerinden
gerceklestirebilmektedirler (Pirnar, 2008: 163-164). Hi¢ nakit para kullanmadan her
tiirli aligveris yapilabilmektedir (Organ, 2014: 262).

Internet aligverisi, zaman ve mekana bagl degildir. Zaman ve mekan farkliliklari,
olabildigince ortadan kalkarak i¢ ice gecmislerdir. Aligveriste fiziki engeller yoktur
artik. Bu sekilde, postmodern ya da sanal bir toplumun prototipi olmustur. Bu olgu,
pazarin ve tiiketimin kendi igerisinde yasadigi bir devrim olarak goriilebilir (Organ,
2014: 262).

Son yillarda globallesmenin de etkisiyle ulusal sinirlari agmakla sayilar1 her gegen giin
daha da artan sanal magazalar, tiim diinyada iiretici ve tiiketiciyi bir araya getirmistir.
Bu anlamda, internet {izerinden aligverislerin artmasindan sonra elektronik ticaret

magazalarinda artiglar gergeklesmistir (Y1lmaz ve Uzungelebi, 2015: 14).

Elektronik ticaret ortaminda pazarlama faaliyetlerinin basarisi, basta web sayfasi alan
adinin (domain) kolay akilda kalan, basit olmasi, web sayfa igeriginin miisteri
beklentilerine uygun bir bi¢imde olmasi, temel, basit ve giivenli islemler yapilarak iiriin
satin almaya olanak saglamasina baglidir (Zerenler, 2007: 271). Dolayisiyla web
sitesinin kullanic1 dostu olmast ve tiiketicilerden gelen talepler de gz Oniinde
bulundurularak gelistirilmesi gerekmektedir. Web sitelerinin tiiketicilerin ilgisini
cekecek bigimde hazirlanmasi, igeriginin zenginlestirilmesi, hedef kitlenin demografik,

kiiltiirel,.. vb. Ozelliklerinin dikkate alinmasi gibi unsurlar tiiketicilerin web sitesini
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tekrar ziyaret etmesinde 6nem arz etmektedir. Tasarimi iyi yapilan web sitesi rakiplere

istiinliik saglamada 6nemli bir faktordiir (Akyazi, 2018: 604).

Degisen diinya kosullar1 ve biiyliyen piyasa sartlarinda ¢ogalan rekabetle beraber
sirketlerin tiiketiciye yonelik yaklasim sergilemeleri kag¢inilmaz olmustur. Bu durumda
da tireticilerin biiyliyen teknolojiyle yenilikleri takip etmeleri, degisikligi bir pazarlama
prensibi olarak diislinerek tiiketici temennisi Otesinde iiriin ve hizmet yaratarak arzi
kiskirtmalart ve bdylece tiiketici kitlelerini bilyiitmeleri gerekmektedir (Terkan, 2011:
303).

Yeni iletisim teknolojileri ve yayginlasan internet iizerinden satiglar pazarlamacilara,
iiriilerini talep edenleri genis kalabaliklardan ayirarak kolayca bulabilme konusunda
birgok firsat yaratir. Ornegin sanal ortamlarda tiiketicilerin dahil olduklari gruplar1 takip
edebilir ve aligveris tercihlerini gorebilirler. Kullanicilarin arama motorlarinda
aradiklar1 konulardan ilgi alanlarimi tahmin edebilirler (Kadioglu, 2014: 102). Hatta
isletmelerin, tiiketicilerin online aligverise yoOnelik sanal aligveristen korkma,
kaygilanma gibi tavir ve davraniglarini ¢ozlimlemelerle anlama zorunlulugu
bulunmaktadir. Bdylece, isletmeler tiiketicinin kararlarinda biiylik rol oynayacak
stratejiler gelistirme sansini yakalayabileceklerdir. Tiiketicileri online pazarlara ¢ekecek
stratejilerin gelistirilmesi neticesinde, online aligveris yapan tiiketicilerin sayisinin her

gecen giin daha da artacagi agiktir (Yagcer vd, 2017: 113-114).
2.5. Tiiketici Kavram

Tiiketici olmak dogumdan itibaren her bireyin tiim hayati1 siiresince istlendigi
rollerinden birisidir. Tarihin her doneminde diinyanin her yerinde gegerli ve aktiiel bir
olgudur. Tiiketici, kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma kapasitesine sahip olan kisidir (Unal, 2008: 3).

Daha genis anlamda ifade edersek tiiketiciler, mallarin ve hizmetlerin nihai kullanicist
olan kisilerdir. Satin alma eylemi insanlar1 tiiketici baghgi altinda birlestiren ortak
kavramdir. Bireylerin tiiketim bigimleri ait olduklar1 sinifa isaret etmekte ve toplum
icinde gorecekleri itibar ve sayginliga kistas olarak goriilmektedir. Birey olarak
kendimizi tanimlayan unsurlar, Ozgiinligimiizii ortaya koyan o&zellikler bile

tilketimimizle ifade bulabilir (Kadioglu, 2014: 24).
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2.5.1. Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Tiiketicinin davranisin1 pazar yerinde inceleyip, bu davranigin sebeplerini arastiran
uygulamali bilim dali olan tiiketici davraniglari, kisilerin ya da gruplarin isteklerini ve
ihtiyaglarmi tatmin etmek, beklentilerine cevap vermek ig¢in, iiriin ve hizmetlerin
secilmesi, satin almip kullanilmasi ve tiiketilmesi gibi siirecleri igeren ¢alismalar

biitiiniidiir (Odabasi1 ve Baris, 2003: 16; Terkan, 2011: 302).

Ercis vd. (2007) tiiketici davranisilarini, kisinin {iriin ve servisleri segme, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma islemleri sirasindaki kararlar1 ve bunlarla alakali faaliyetleri
olarak tanimlamaktadirlar. Tiiketici davraniglarinin temelini olusturan satin alma karar
siireci satin alma kararindan evvel baslar ve karar verildikten sonra da devam eder
(Ercis vd., 2007: 282).

“Tiiketici, bir liriinii veya hizmeti kullanan ve son durak oldugundan ve genellikle 6geyi
farkli bir kisiye devretmediginden veya satmadigindan aliskanlikla son kullanici olarak
adlandirilan bir kisidir. Bir alici, bir video oyunu satin alan ve kullanan bir gencin
orneginde oldugu gibi, tiiketici olabilir. Ote yandan, tiiketicinin alict olmasi1 gerekli
degildir - 6rnegin, bir anne kendisi ve ailesi i¢in tahil satin alirsa, her aile {iyesi iirliniin

bir tiiketicisidir ” (Ramprabha, 2017: 50).
Tiiketici davranigina ait 6zellikleri yedi ana baglik altinda agiklamak gerekmektedir;

o Tiiketici davramis1 giidiilenmis bir davramstir. “Tiiketici nigin aligveris
yapar?” sorusunun bir¢ok cevabi olabilir. Ancak bu soruyu agiklayacak en iyi
yanit tiiketiciyi motive eden unsurlardir. Tiiketiciler tiriin/hizmetleri ¢esitli istek
ve beklentilerini tatmin etmek i¢in satin almaktadirlar. Yani tiiketici davranisi
ama¢ yOnliidiir ve amaclar1 gogrultusunda giidiilenirler ve harekete gecerler
(Unal, 2008: 5-6).

e Tiiketici davrams etkin bir siirectir. Tiiketici davranislarinda satin alma karar
stirecinin ve bu siirecin boyutlarindaki farkliliklarin ve satin alma islemi
sonrasinda ortaya ¢ikan tutumlarin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu siireg,
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tercih yapma, satin alma ve kullanma gibi asamalardan
olusmaktadir. Satin alma Oncesi davraniglar, satin alma davraniglar1 ve satin
alma sonrasi davraniglar bu siirecin {i¢ temel adimidir (Odabas1 ve Barig, 2003:
31).
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e Tiiketici davranmis1 karmasiktir ve zamana gore farklihik gosterir. Tiiketim
stireci kolay kararlar neticesinde olabilecegi gibi, karmasik kararlar1 gerektiren
siireclerden de olusabilir. Ornegin, tuz, baharat ve ekmek gibi iiriinlerin satin
alma kararlar1 son derece basit iken, otomobil, bilgisayar ve ev gibi 6nemli satin
alma kararlar1 son derece karmagik bir karar verme siireclerini gerektirmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 11).

e Tiiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olusur. Tiiketici davraniginda bir¢ok
aktivite bulunmaktadir. Diisiinme, hissetme, plan yapma, karar verme, satin
alma, degerlendirme gibi pek c¢ok bilissel ve davranigsal faaliyette bulunulur. Bu
nedenle tiiketici davranisi sadece satin alma eylemini ifade etmemektedir (Unal,
2008: 6).

e Tiiketici davramis1 degisik roller ile ilgilenir: Tiketici davramiginda farkl
roller s6z konusu olmaktadir. Bu roller; baslatici, etkileyici, karar verici, satin
alict ve kullanicidir. Satin almayr Oneren ve siireci baslatan kisi baslatici, satin
alma kararin1 olumlu ya da olumsuz bi¢imde etkileyen kisi etkileyici, son se¢imi
kabul etdirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan kisi karar verici, satin almay1
gerceklestiren kisi satin alici ve son olarak satin alinan {irtinii kullanan kisi ise
kullanicidir (Eroglu, 2011: 4).

o Tiiketici davramslar1 cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Cevresel
etkenlerin tesiri satin almanin amacina, tiikketicinin igsel vaziyetine ve diger
durumsal etmenlere gore degisebilmektedir. Ornegin, yakin bir arkadasimiz icin
alacagimiz hediye ile siradan bir tanidik i¢in alinacak hediyeler farkli olacaktir.
Buzdolabi bozulan birinin buzdolabi satin alma davranisi ile yeni evlenecek
birinin buzdolab: tercihinde dikkate aldigi etkenler ve satin alma faaliyetinin
aciliyet seviyesi degisik oldugu icin, satin alma davraniglarinda da degisiklikler
olacaktir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 11-12).

e Tiiketici davramis1 kisiden Kisiye farkhihk gosterebilir: Kisisel farkliliklarin
olmasi, tiiketicilerin birbirinden degisik begenilere sahip olmasi, tiiketicilerin
karakterlerindeki ve satin alma kriterlerindeki farkliliklar tiiketici davraniglarinin

da bireyler arasinda farklilik gostermesine neden olmaktadir (Eroglu, 2011: 4).

Isletmenin siirdiiriilebilirligini saglayan ve isletmeyi piyasada lider durumuna tasiyacak

temel etken tiiketici oldugundan, isletmeler, tiiketici davraniglarim1 detayl bir sekilde
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analiz etmelidirler. Tiiketici davranig bigimleri ¢oziimlendigi takdirde farklilagip gelisen
tirtin ve servisler tiiketiciyi gergek anlamda mutlu edebilecektir ki, mutlu tiikketici sadik

miisteriyi de beraberinde getirecektir (Terkan, 2011: 303).
2.5.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici karar alma siireci, tiiketicinin satin alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma
sonrasinda ge¢irdigi bilissel ve davranissal evreleri géz 6niinde bulundurarak satin alma
siirecini aciklar (Unal, 2008: 120-121). Tiiketici satin alma karar siireci bes adimda
incelenebilir: Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi,

satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranislar (Ercis vd., 2007: 283).
2.5.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bu agsamada, tiiketici bir isteginin ya da ihtiyacinin oldugunu algilar. Tiiketici,
durumunu daha iyi oldugunu diisiindiigii bir durumla karsilastirir ve daha iyi duruma
gecme talebi uyandirilir. Ornegin, tiiketici, reklamlara kiyasla eski piiskii olan mevcut
spor ayakkabisi igin yetersiz veya tatminsiz hissediyor olabilir (Goodwin vd., 2008: 4).
Bazi ihtiyaglarin ise, birden bire farkina varilir. Televizyonu bozulan bir tiiketici igin,
tamir ya da yenisini satin alma ihtiyaci birden bire ortaya ¢ikmistir. Kisaca, bir tiiketim
sorununun oldugu her durumda bir satin alma sorunu da her zaman vardir. Bu nedenle,

satin alma kararlarinin ilk asamasi sorunun fark edilmesidir (Islamoglu, 1996: 19).
2.5.2.2. Bilgi Arastirma

Daha fazla bilgi edinmekle tiiketici daha iyi se¢imler yapabilmektedir. Fakat, bilgi
arama tiiketici i¢in maliyetli olmaktadir. Bu maliyet, bilgi aramak igin sarf edilecek
zaman ve gayretlerin maliyetlerinin toplamina esittir (Odabas1 ve Barig, 2003: 358).
Insanlar bilgiyi almak igin sinirli bir mevcudiyete sahip olduklarindan ve yalmzca smirl
sayida secenegi degerlendirebildiklerinden, bu islemin ¢ok eksik olmasi muhtemeldir -
tiiketici genellikle bazi alternatifler hakkinda sadece bazi seyleri bilerek bir sonraki

asamaya gegecektir (Goodwin vd., 2008: 4).

Tiiketicinin bilgi edinme siireci sekil 1 de goriilmektedir: tiiketicinin psikolojik setini
etkilemek igin, giidiintin tiiketici dikkatini ¢ekmesi, giidiiniin anlasilmasi1 ve bellekte

saklanmast gerekir. Dikkat, anlama ve hafizada saklama; kaynagin ozelligi ve
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giivenilirligi, mesajin ozelligi ve tiiketicinin bilgi edinme bicimlerinden etkilenir

(Islamoglu, 1996: 28).

Sekil 1:

Tiiketici Bilgi Edinme Siireci

Ek bilgi
igin
Girdi | Tiiketicinin | | Giidilere GUDULERIN
degiskenleri psiklojisi maruz kalma ALGILANMASI
Dikkat
\
Anlama
Zihinde tutma
Ihtiyacin Hafiza
farkina Gecmisteki deneyim
varma ve bilgiler

Kaynak: (Islamoglu, 1996: 28).
2.5.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi topladiktan sonra tiiketici, bilgi topladig: ¢esitli alternatifleri karsilastirir ve ¢ogu
insanin arzularm karsilayan bir dizi 6zellik igeren alternatife yaslanir. Ornegin, tiiketici
bir yemegin nasil tadina bakacagina, kalori ve yag icerigi bakimindan besin degerine ve
yeni seyler denemek (veya eskilere yapigsmak) istegine cevap verip vermeyecegi ile
ilgilenebilir. Markalar karsilastiracak ve hangisinin Onceliklerine en uygun olduguna

karar verecektir (Goodwin vd., 2008: 4).

Alternatifler genellikle rekabet halindeki iiriinlerdir. Degerlendirme siirecinin sonucu
genelde alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bunun sonucunda biri tercih edilir veya
kabuledilebilir bir alternatifin bulunmadig1 karar verilir bu durumda arama devam

edecektir (Erdem, 2006: 116).
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Alternatifleri degerlendirme asamasinda etkili rol oynayan unsurlar tiiketicinin inang,
tutum ve niyetleridir. Inanglar bir alternatif hakkinda tiiketicinin diisiincesini ifade eder.
Tutum tiiketicinin triinle ilgili olarak kabul edilebilir, edilemez veya iyi, kotii seklinde
degerlendirme yapmasini saglamaktadir. Niyet ise tiiketicinin belirli bir davranisi
sergileme olasiligidir. Tiketicinin alternatif {iriin hakkindaki inanci degerlendirme

kriterini karsiliyor ise tutumu da olumlu olacaktir (Unal, 2008: 129-130).
2.5.2.4. Satin Alma Karari

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, markaya ve satin alacag lirliniin 6zelliklerine karar
verdikten sonra satig noktasina giderek kararini uygular. Tam da bu noktada
bilgilendirici ve ikna edici satis yontemlerinin rolii bilyiikk dnem tagimaktadir. Seg-al
hizmeti sunan biiyiik magazalarda ise gorsel unsurlar ambalaj v.s one ¢ikar (Yiikselen

2003:107, aktaran: Erdem , 2006: 117).

Tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesi para ve zamanin uygun olma
durumuna baghdir. Bir tiiketici, varolan markalar arasinda kendisi igin en uygun
otomobil markasinin X oldugu sonucuna varabilir. Ama, ilerleyen zamanlarda giimriik
vergilerinin azalacagina veya mevcut modele gore daha hesapli modellerin pazara
stiriilecegine dair bir haber duymussa, tiiketici, daha yiiksek bir doyum ya da yarar
beklentisi nedeniyle satin alma eylemini erteleyebilir (Islamoglu, 1996: 39).

Durumsal faktérlerin 6nemini satin almanin gergeklesmesinde yok saymak imkansizdir.
Tiiketicinin sahip oldugu bilgilerin igerikleri, diizeyi ve kaynaklar1 bu konuda
incelenmesi gereken mevzulardir. Magaza ortami da bir baska onemli etki konusu
olarak degerlendirilmelidir. Magazanin genel ortami, imaji gibi etkenler satin almay1

etkileyebilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003: 376-377).
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Sekil 2:

Satin Almanin Belirleyicileri

Satin Alma
Nivyet Durumsal Etkiler
M
Uriin ve Marka Sadece Uriin Bilgi Zaman
Birlikte Grubu Etkileri Etkileri
Ihtiya(; Ihtiyac Magtgaze}
Belirlenmis Belirlenmemis Etkileri

Kaynak: (Odabasi ve Barig, 2003: 376).

Pazarlamacilar, tiiketicileri satin alma eylemine yonelmesini saglamak i¢in, dikkatleri
zamanin uygunluguna Ve ihtiyacin Onceligine c¢ekebilmelidirler. Bunun igin de
tiiketicilere hemen satin almay1 yapmalari halinde kazanacaklar1 yararlar sunabilmelidir.
“Bugiin alin taksitle 6deyin” mesaj1 tiiketicilere enflasyondan yararlanmayi ya da

parasal sorunlara ¢dziimii Snermektedir (Islamoglu, 1996: 40).
2.5.2.5. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Satin alma isleminden sonra, tliketici mal veya hizmetten memnun olup olmadigina
karar verecektir. Tiiketim, pazarlama goriiniimiinde deneme yanilma siirecinin bir
parcasi olarak goriiliir (Goodwin vd., 2008: 4). Miisterinin satin aldig1 mal ya da
hizmetten memnun kalip kalmamasi satin aldig1 mal veya hizmetten umdugu yarar ile
onun kendisine saglamis olduguna inandig1 yarara baglidir. Bagka bir deyisle, miisteri
“umdugu” ile “buldugu” birbirine esitse tatmin olacak, buldugu umdugunu asiyorsa
sevinecek, buldugu umdugundan diisiikse memnun kalmayacaktir. Miisterinin buldugu
ile umdugu arasindaki negatif fark arttikca memnuniyetsizligi artar (Karafakioglu, 2006:

106-107).

Pazarlama uzmanlari, bu siirecin tiim yonleriyle ilgileniyor, ¢linkii her adim, tiiketicilere

secimlerini kuruluslarinin iriinlerine dogru yonlendirmek igin firsatlar sunuyor.
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Ormnegin, yeni talepler yaratmaya c¢alisabilir ya da topluma kendi iiriinlerinin degeri

hakkinda daha iyi bilgi vermeye ¢alisabilirler Goodwin vd., 2008: 4).
2.5.3. Tiiketicilerin Satin Alimim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarinin temel amaci, tiiketicilerin satin alma ve tiiketim esnasinda
sergiledikleri davraniglarin nedenlerini ve onlar1 bu davranisa iten faktorlerin neler
oldugunu anlamaktir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 83).

Tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini etkileyen baslica faktorler; psikolojik, sosyal,
kiiltiirel ve demografik faktorlerdir. Belli bir sosyal yapi1 ve kiiltiir igerisinde dogup,
gelisip, biiyliyen tiiketicinin istek ve ihtiyaclari, beklentileri bu sosyokiiltiirel yap1
igerisinde sekil alir (Terkan, 2011: 301).

Bir isletme i¢inde bulundugu veya girmeyi planladigt pazarin calisma diizenini
o0genmek i¢in tliketicilerin kimler oldugunu ve isteklerini, neden ve nasil satin
aldiklarini, ne zaman ve nereden satin aldiklarini, Giriini nasil kullandiklarini ve o iiriine
kars1 tiiketicilerin gosterdikleri tepkileri arastirarak nihai hedeflerine ulagmis olur
(Varinli ve Cakir, 1999: 93).

2.5.3.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden biri, belki de en 6nemlisi
psikolojik faktorlerdir. Tiiketicilerin satin alimini etkileyen psikolojik etkenleri,
o0grenme, giidiilenme, algilama, tutum ve kisilik olarak siralayabiliriz. Bu etkenlerin her

biri detaylica alt bagliklar halinde incelenmistir.
2.5.3.1.1. Ogrenme

Dogrudan ya da dolayli yolla yasanan deneyimlerin sonunda, mevcut ya da gelecekte
sergilenecek davraniglarin degistirilerek tekrardan belirlenmesi siireci 6grenme olarak
adlandirilabilir (Eroglu, 2011: 30). Ogrenme, diirtiilerin, uyaricilarin, cevresel
faktorlerin, tepkilerin ve giliglenmenin etkilesiminin sonucudur. Bir eylem ve 0grenme
deneyimi saglama siirecinde bir insanin goriisleri vardir ve nesnelere ve fikirlere yonelik
bir tutum olusur. Gorlis ve tutumlar, sirayla tiiketici davranisini etkiler (Bacunenko,
2008: 84). Tiikeici davraniglarinin olusumunda ve yonlendirilmesinde, satin alma karar

stirecinde 6nemli bir yere sahip olan 6grenme degerlerin, tutumlarin, davranislarin ve
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sembolik anlamlarin elde edilmesinde énemli bir etkiye sahip olmaktadir (Islamoglu ve
Altunigik, 2010: 127).

Odabas1 ve Barig (2003) 6grenmeyi davranisci (¢agrisimci) Ve bilissel (zihinsel)
ogrenme olarak iki esas grupta incelemenin olanakli oldugunu belirtmisler. Davranis¢i
ogrenmeyi ise tepkisel kosullama ve edimsel kosullama siniflamast ile
incelenebilecegini ifade etmisler (Odabasi ve Baris, 2003: 78).

Rus fizyologu ivan Pavlov'un kosullandirilmis tepkileri bulusu, yeniden belirtilmeye
gerek duyulmayacak oOlgiide herkesce bilinmektedir. Bir dizi deneyler arasinda, bir zil
sesinin ¢almasindan hemen sonra bir kopegin doyurulmasi islemine gegen Pavlov,
O6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugu ve gosterdigimiz tepkilerin bircogunun
bir dizi ¢agrisimlarin etkileri altinda alinmakta oldugu sonucuna ulagsmistir (Kotler,
1972: 125).

Bu duruma verilebilecek en iyi 6rnek tiiketici baglaminda marketlerde yapilan sucuk ya
da kahve test standlari olabilir. Deneme ardindan da satin alma koku uyaricisina karsi
gerceklesen tepkidir (Eroglu, 2011: 31-32).

Edimsel kosullanmanin temel ilkesi, kisinin olumlu sonuglar doguran davranislari
yapmayl ya da olumsuz sonuglar doguran davranislardan kagimmmayi Ogrenmesine
dayanmaktadir (islamoglu ve Altumisik, 2010: 135-136). Eroglu (2011) edimsel
kosullanmada canlinin uyariciya verdigi tepki karsisinda 6diil veya cezanin séz konusu
oldugunu belirtmektedir. Bu zaman pozitif ve negatif davramig bigimleri ortaya
cikmaktadir. Fiyat indirimleri, {irlinlerin yaninda verilen promosyonlar bu duruma 6rnek
olarak gosterilebilir (Eroglu, 2011: 32).

Uyarict gorlniisleri siirekli olarak degisirler. Ev hanimi, her zaman aldigi kahve
markasina yakin yeni bir kahve markasini, yada rakip bir marka iizerinde 6zel bir satig
fiyatin1 gorebilir. Deneysel ruh bilimciler, ayn1 6grenilmis tepkilerin benzer uyarici
orneklerini gézoniinde tutmak suretiyle anlasilabildigi acikcasi, 6grenilmis tepkilerin
genellestirildigi sonucuna varmiglardir (Kotler, 1972: 127).

Biligsel 6grenme kuramina gore ise, birey diisiince yetenegi ile, gecmis tecriibesi
olmamasina ragmen sorununu anlayabilmekte ve ¢oziim yollarin1 6grenebilmektedir.
Tiiketici siirekli olarak sorun ¢6zme islemini yapmaktadir. Edinilen bilgiler, tecriibelerle
birleserek alinan kararlar1 etkiler ve tiiketici elde ettigi bilgiler dogrultusunda bir

ogrenme gerceklestirir (Odabasi1 ve Barig, 2003: 89).
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2.5.3.1.2. Giidiillenme

Arzular, istekleri, ihtiyaglari, diirtiileri ve ilgileri i¢ine alan genel bir kavram olan giidii
uyarilmis ihtiyaclar seklinde de tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 84).
Davranis1 anlamada ¢ok Onemli bir siire¢ olan giidiilenme kavrami diger psikolojik
evreler gibi gozle goriilmeyen varsayimsal bir kavramdir. Latince “movere” (harekete
gecirme) kelimesinden tiiretilen giidii “davranist amaca dogru harekete gegiren,
yonelten, bir i¢ durum” seklinde tanimlanmaktadir (Eroglu, 2011: 21-22).

Gudii, davranisin nedenidir ve tiiketicinin glidiilenmesi satin alma davranisin1 harekete
geciren, amact ortaya koyan ve insani eyleme yonlendiren giictiir. Biz gidiiyt degil,
giidiilenme sonucunda ortaya ¢ikan davranisi goriiriiz (Islamoglu ve Altunisik, 2010:
85).

Belirli bir ihtiyag dogmasi ile ortaya ¢ikan giidiiler 6grenilmis ve d6grenilmemis giidiiler
olarak ikiye ayrilmaktadir. Ogrenilmis giidiiler topluma ait olma, arkadashik vb.
sonradan Ogrenilmis sosyal giidiilerdir. Ogrenilmemis giidiiler ise bazi ihtiyaglari
harekete geciren dogustan var olan icgiidiilerdir (Unal, 2008: 25).

Gudiiler, gereksinimlerden kaynaklanarak, tiiketici davranislarini tek bir karara yada tek
bir amaca yoneltmektedir. Bu ozellikleriyle giidiiler tiiketiciyi pozitif veya negatif

yonde eyleme gegiren giiglerdir (Karabacak, 1993: 90).
2.5.3.1.3. Algillama

Algi, insanlarin bilgiyi sectigi, organize ettigi ve yorumladigi, akillarinda g¢evreleyen
diinyanin nesnel bir resmini yaratan siiregtir (Bacwmmenko, 2008: 84). Algilama
cevremizde kendimize ait ve olan her seyi yorumlamamizi ifade eder. Satin alma, karar
verme vb. eylemler dis diinya ile etkilesimi gerektirdiginden algilama tiiketici
davramiglarini anlamada biiyiik énem arz etmektedir (Unal, 2008: 7). Aldigimiz iiriiniin
ne mali oldugu, fiyatinin iyi bir fiyat olup olmadigi, kalite beklentilerimiz, sosyal olarak
irtine sahip olmamizla gelecek yararlar, aligveris deneyimi gibi pek cok konuda
yaptigimiz  degerlendirmeler aslinda algilamalarimizin  bir sonucudur. Ustelik,
algilamalarimiz yalnizca alim Oncesi ve alim esnasindaki yorumlarimizi degil, alim
sonrasindaki yorum ve davraniglarimizi da etkiler (Odabasi ve Baris, 2003: 127-128).

Kisi bir ginde milyonlarla uyariyla Kkarsilassa da bunlardan ¢ok azim
algilayabilmektedir. Bir gereksinmeden yola ¢ikan birey 0 ihtiyacini doyurabilecek
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uyarilara karsi duyarli olacaktir. Algilayacagimiz seyler o andaki bekleyislerimize
baghdir (Karabacak, 1993: 91). Algilama daima ayni etkiye sahip olmamaktadir.
Ormnegin tatile gidecek bir insanla gitmeyen insanin televizyondaki giines kremi
reklamini algilamasi farklilik gostermektedir (Keskin ve Bas, 2015: 57).

Bir iirlinii satin alan tiiketici, reklamlarla vurgulanan, o iirline sahip olanlarin fiziksel,
smifsal, psikolojik 6zellikleri ile kendini aynilastirma ¢abasina girmektedir. Dolayisiyla
bir iirlinii satin alirken tiiketici sadece islevinin degil, ayni zamanda {iriin etrafinda

olusturulan algisal alanin da sahibi olmay1 umut eder (Kadioglu, 2014: 44).
2.5.3.1.4. Tutum

Tutumlar genel bir ifade ile “bir obje, kisi, konu veya olgu hakkindaki degerlendirme”
olarak ifade edilmektedir (Unal, 2008: 51).

Tutum kisinin bir diisiinceye, bir objeye, bir sembole karsi pozitif/negatif tiim
duygularin1 ifade eden bir kavramdir. Tutumlar kolayca degistirilemez ve kisinin
geemis deneyimleri ve ¢evresiyle iligkileri tutumlar1 etkiler. Bireylerin iiriinlere karsi
tutumlart da farklilk gostermektedir. Ornegin tiiketici bir iiriine karst olumsuz
tutumdaysa diger tiiketicileri de etkileyerek o tiriinii kullanmasini, almasini engellemeye
calisabilir (Keskin ve Bas, 2015: 57).

Tutumlarin olusumunda tii¢ etkili bilesenden soz edilmektedir. Bunlar; duygusal,
davranigsal ve biligsel bilesenlerdir. Duygusal bilesen kisinin bir nesne ile ilgili
duygularini ifade eder ve kisinin degerleri ile ilgilidir (Unal, 2008: 52). Bilissel bilesen
kisinin bir nesne hakkinda sahip oldugu bilgi, diisiince ve inanglarini ifade etmektedir.
Bilgilerin gercek¢i olmasi bilginin  kaliciligimi  ve tutum {izerindeki etkisini
saglamaktadir. Davranigsal bilesen ise, kisinin bir nesne ya da olay karsisinda tepkisini
veya egilimini ifade etmektedir. Pek ¢ok satin alma ya da almama karari, davranigsal
bilesenin etkisiyle olusmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 153-155).

Istenilen tutumun gelismesi igin tutum gelistirme siirecinde en &nemli unsur bilesenler
arasindaki tutarliligin kuvvetli olmasma baglidir. Pazarlama stratejileri agisindan
degerlendirdigimizde, yalnizca bilesenlerin birbirleri ile tutarlilik gostermesi halinde
tikketicide markaya, {irline ve magazaya kars1 pozitif duygu ve inang olusturulmasi

miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2003: 163).

60



2.5.3.1.5. Kisilik

Diisiince ve duygular dogrultusunda olusan ve davranislarda kendisini gosteren bir olgu
olan kisilik, kaynaginin diisiince ve duygular olmasindan dolay1 olduk¢a 6zneldir. Fakat
baz1 vaziyetlerde (grup ve toplum Ozelliginden kaynaklanarak) ortak ozellik
sergileyebilmektedir (Unal, 2008: 31).

Her kiginin satinalma davranisini etkileyen bir kisiligi bulunmaktadir. Kisinin, ¢evre
etkilerine kars1t goreceli olarak tutarlt ve siiriip giden tepkilerini etkileyen, ayirdedici
psikolojik o6zelliklerine kisilik denilmektedir (Karabacak, 1993: 92).

Ornegin tiiketicinin aldig1 kiyafet, telefon, ayakkabi, hediye ve otomobil gibi iiriinler
bireylerin kisilikleriyle baglantili olmakta ve kisiliklerini yansitmaktadir (Keskin ve
Bas, 2015: 57).

2.5.3.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiilttirel faktorler tiiketici davranislari lizerinde en giiclii etkiye sahiptir. Temel degerler,
alg1 kaliplari, ihtiyaglar ve davranigsal kliselerin tagiyicisi olan kiiltiiriin insan ihtiyaglari
ve davranislar iizerinde biiyiik etkisi vardir. Her sinifin veya toplumun kendi kiiltiirii
vardir ve farkli toplumlarda tiiketici davranisi lizerinde farkli etkileri vardir
(Bacunenko, 2008: 84). Kiiltiirel etmenleri; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak ii¢

baslik altinda inceleyebiliriz (Comert ve Durmaz, 2006: 353).
2.5.3.2.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kisi, bagka bir kiiltiire sahip bireyle karsilasincayadek veya kendi kiiltiirii iginde sapma
gosteren Ogeler goriiliinceye kadar, kendi kiiltiirline ait kurallar1 benimsemekte ve
onlarin kesin olarak dogru olduklarina inanma egilimi gostermektedir (Kotler, 1972:
133).

Kiiltiir i¢cinde olusan farkliliklara ise alt kiiltiir denilmektedir. Pazarlamacilar agisindan
kiltlir ve 6zellikle alt kiiltiir kavramlar1 biiylik 6nem arz etmektedir. Zaten ‘miisliiman
mabhallesinden salyangoz satilmaz’ deyimi de pazarlama agisindan kiiltiiriin ne denli
onemli oldugunu gostermektedir. Ornek olarak, ayni1 veya yakin bdlgelerde yasayan
kisilerin benzer {iriin tercihlerinde bulunduklar1 gézlemlenmistir (Keskin ve Bas, 2015:
57). Kendi realitesini insa eden birey, diger insanlarla etkilesimiyle nesneleri

algilamaya, onlara deger bigmeye ve fiyat-deger arasindaki sorunlar1 ¢6zmeye yonelmis

61



bulunur (Zorlu, 2003: 4). Bu noktada, alt kiiltiirlerin ¢ogu kez bolgesel nitelikde
oldugunu, belirli bir bolgenin halki birbiri ile daha sik iliskiler kurduklari i¢in ayni
bi¢imde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterdiklerini sdyleyebiliriz. Nevarki, alt
kiiltiirler dinler, uluslar, kardeslik dernekleri ve 6teki kurumsal karisimlar bigimini de
alabildiklerinden, belirli bir alt kiiltire sahip olanlar ile olmayanlar kolaylikla ayirt
edilebilir. Tutum gelismesinde biiyik bir rol oynayan alt kiiltiirler, bireyin sahip
olabilecegi degerlerin 6nceden tahmin edilmesinde de 6nem tasimaktadirlar (Kotler,
1972: 134).

2.5.3.2.2. Sosyal Simif

Demokratik toplumlarda tiim insanlarin esitligi esas olmakla birlikte, tiiketici
davranisinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in toplumsal farkliliklarin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Toplumdaki bireylerin her agsamasinda, kisiligin gelismesi; evlilik, aile,
is, calisma, tiikketimin incelenmesinde oldugu kadar insanin sahip oldugu yetenek ve
becerilerinin tayininde sosyal sinif kavrami da 6nemlidir (Karabacak, 1993: 87).
Toplumda sosyal siniflar, ortak bir c¢ikis noktasi etrafinda toplanmis ve benzer
toplumsal sayginliga sahip bir¢ok insan grubundan olusur. Bu sosyal gruplar sosyal
tabakalar ya da siniflar gibi ekonomik giic ve seckincilik temelli olmayabilir. Farkli
refah kosullarina sahip bireyler de ortak ilgi alanlarindan, benzerliklerden ya da benzer
sorunlara ¢6ziim arayisindan bir araya gelmis olabilir (Kadioglu, 2014: 35).

Belli gelir seviyelerinde bulunan kisi ve aileler, gelirleri bir miktar ytlikseldikce eskiden
beri iliskide olduklar1 varlikli ailelerin tiikketim standardina kavusmakta blylik bir
sabirsizlik gostermektedirler. Toplum hayatinin gruplasmasina paralel olarak asagidan
yukart dogru siralanan tiiketim standartlar1 bu duruma gore Ozenti, taklit yollariyla
birbirinden digerine gegebilecek bir sosyal degerler ve davraniglar biitiinii meydana
getirir (Kocacik, 1998: 32).

Toplumdaki bireylerin sinif atlama tutkusu son derece dogaldir, fakat kolayca gercege
doniistiiriilecek bir sey degildir. Bu tutkularini gerceklestiremeyen bireyler, bir iist
smifin tikketim aliskanliklarini taklit etmekle tatmin yolu aramaktadirlar (Karabacak,
1993: 87). Karafakioglu (2006) sosyal smiflarin incelenmesinin pazarlamacilar igin ayri
bir 6neme sahip oldugunu belirtmektedir. Alt katmanlarda yer alan bazi kisi ve ailelerin

iist katmanlarla benzesmeye calisirken, iist katmandakilerin kendilerini altta yer
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alanlarla  benzestirebilecek  davraniglardan  kagindiklarini  ifade  etmektedir

(Karafakioglu, 2006: 103).
2.5.3.3. Sosyal Faktorler

Sosyolojik anlamda yapilan aragtirmalar genelinde tliketim aligkanliklarimizin degistigi
ve giiniimiiz tiiketicilerinin diiniin tiiketicilerinden farkli oldugu ortaya ¢ikmaktadir
(Yildirim, 2015: 406). Bu anlamda sosyal faktorler de tiiketici davranislarini etkileyen
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal faktorler “referans gruplari ve etkileri” ve

“aile bireylerinin etkisi” basliklar1 altinda asagida ele alinmustir.
2.5.3.3.1. Referans ( Damisma ) Gruplar ve Etkileri

Bireyin iiyesi olmadigi, fakat {iyesi olma istegi duydugu ve kendisini onunla
nitelendirdigi gruplara referans gruplar denilir. Bircok gen¢ oglan kendisini biiyiik
beyzbol oyuncularina yada astronotlara, bir¢ok gen¢ kiz da kendilerini Hollywood
yildizlarina benzetirler. Bu taninmis kahramanlarin faaliyetleri yakindan izlenir ve sik
sik taklit edilirler. Bu kahramanlar temel tutumlardan daha cok, zevkler ve meraklar
alaninda, etkinin en 6nemli tasiyicilari durumunu kazanirlar (Kotler, 1972: 135). Diger
bir deyisle, referans gruplar tiiketicinin duygulari, diisiinceleri ve davranislarinda dl¢i
olarak aldig1 kisi veya gruplardir. Pazarlamacilarin {iriinlerinin reklamlarinda iinliileri,
sanat¢ilart kullanmalart buna 6rnek olarak gosterilebilir. Tiiketici bilgisi olmadig1 bir
irlinli tercih ederken Ornek almaya daha ¢ok egilim gostermektedir (Keskin ve Bas,
2015: 58).

Bir sosyal grubun, danisma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davranisi iizerinde etkili
olabilmesi gerekmektedir. Danisma gruplar1 gesitli Glgiitlerden hareketle birincil ve
ikincil danisma gruplarn seklinde smiflandirilmaktadir. Sozgelisi, aile, arkadaslar vs.
kisinin her giin karsilastig1 kisiler birincil danisma gruplaridir. Benzer sekilde mesleki
dernekler, kliipler, partiler ikincil danigma gruplaridir. (Cémert ve Durmaz, 2006: 356).
Tiiketici, cesitli mal ve hizmetlerin tiiketim Olcegini ve sekillerini diizenleyen bu
gruplardan ve topluluklardan yakin ilgi ve sosyal kontroliin nesnesi haline gelir.
Insanlar, deneyim aligverisinde bulunurlar ve tiikketim mallarinin ve iireticilerinin sosyal
degerlendirmelerini yaparlar (Bacunenxko, 2008: 84).

Bu gruplar 6zellikle tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olur. Danigma gruplari
olumlu ya da olumsuz olsun, kisi davranis, tutum ve diisiincelerini yakindan etkileyen
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onemli bir satin alma faktorii olup, kisileri nasil yasayacaklari, nasil mutlu olacaklari,
nelerden hoslanip hoslanmayacaklar1 vb. konularda yonlendirmektedir (Giilden, 2018:

65).
2.5.3.3.2. Aile Bireylerinin EtkKisi

Tiiketici davranislarinda etkili olan etkenlerden birisi de kisinin aile g¢evresidir. Aile
iyelerinin satinalma karar siirecinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Karabacak, 1993:
86).

Geleneksel ailelerde baba calisir, anne ailenin giinliik ihtiya¢larini karsilar, ¢ocuklarla
ilgilenir. Ancak g¢alisan kadinin aile i¢indeki statiisii ¢aligmayandan oldukga farklidir.
Kadinin c¢alismas1 ailenin satin alma kararlarindaki agirligimi  arttirmaktadir
(Karafakioglu, 2006: 100-101). Ornegin; kadinin galismasi evde tiiketilen {iriinleri
etkilemektedir. Bulasik makinesi kadina vakit tasarrufu saglamasi agisindan daha ¢ok
tercih edilir veya ailenin disaridan yemek yeme aligkanliklari fazlalik gosterebilir
(Keskin ve Bag, 2015: 58).

Ailedeki iiye sayisi da tiikketim kararlarini etkilemektedir. Kitapci ve Dortyol (2009) tiye
sayist az ve sinirli olan, anne, baba ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek ailelerde anne ve
babanin tiiketim kararlar1 iizerinde esit otoriteye sahip oldugunu belirtmisler. Buna
karsilik, biiylikanne, biliylikbaba ve evli ¢ocuklarin da birlikte yasayabilecegi genis
ailelerde, tiiketim kararlarindaki etkileme giiciiniin genele yayildigin1 ifade
etmektedirler (Kitapci ve Dortyol, 2009: 333).

Ayni zamanda ¢ocuk sahibi olan ve olmayan ailelerin de tiiketim davraniglarinda 6nemli
Olciide farkliliklar goriilmektedir. Heniiz yeni evlenmis, cocuk sahibi olmayan ciftler
daha fazla disarida yiyebilir, pahali giysiler satin alip, sik seyahat edebilecekken,
cocuklu ailelerde bu durumun aksine aile gelirinin 6nemli bir boliimii cocugun bakimina
harcanmaya baglanir ve bundan dolayr kadin ve erkek yasam tarzlarim1 degistirmek

zorunda kalirlar, tasarruf olanaklar1 azalir (Karafakioglu, 2006: 101).
2.5.3.4. Demografik Faktorler

Demografik faktorler kisinin satin alma kararlarii biiyiik 6lgekte etkileyen cinsiyet,
yas, gelir, meslek, medeni hal, egitim ve yasam tarzi gibi bireysel karakteristik
ozelliklerdir. En basta kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model
ve stillere yonelecegini etkiler. Ayni1 zamanda kisinin evli ya da bekar olmasi; evli ise
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cocuklu olup olmamasi; gelir durumu; egitim diizeyi; cinsiyeti; mesleki durumu ve
yasam tarzi, satin alma kararlarim1i en kapsamli bicimde etkileyen demografik
etmenlerdir (Eroglu, 2011: 18).

Tiiketici davranisi, alicinin cinsiyet, yas ve yasam dongisiiniin asamalari, egitim,
meslek ve ekonomik durum ve yasam tarzi gibi kisisel Ozelliklerinden etkilenir
(Bacunenko, 2008: 84).

2.5.3.4.1. Yas

Dogduklar1 andan itibaren insanlar farkli yas gruplarinda farkli ihtiyaglara sahip
olduklar1 ve bu ihtiyaclarin tahmin edilebilir olmasi nedeniyle pazarlamacilar tarafindan
onemli etmenlerden biri olarak kabul edilirler. Cocukluktan itibaren satin alma karar
siirecinde degisik yas gruplart degisik oranlarda ve farkli iirlin gruplarinda etki
etmektedirler (Eroglu, 2011: 18-19).

Yiyecek, elbise, eglence, mobilya vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan
alakal1 olan konulardir. Ornegin, 15-20 yas grubu plak, kiyafet gibi iiriinler arz ederken;
25-30 yas grubu is hayatina yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev

esyalarina talepleri daha fazladir (Cémert ve Durmaz, 2006: 354).
2.5.3.4.2. Cinsiyet

Tiiketicilerin cinsiyet farkliliklari, zevklerinde, renklere ve sekillere karsi gdsterdikleri
duyarliliklarinda da farklilik gostermektedir. Pazarlamacilar hedeflerini ger¢eklestirmek
bakimindan, iiriinlere yansimasi gereken bu nitelikleri dikkatlice izlemeli ve ona uygun
plan ve programlar gelistirmelidirler (Karabacak, 1993: 88).

Fiyzolojik ozellikleri dogrultusunda kadin ve erkeklerin farkli zevk ve segimlerinin
oldugu bilinmektedir. Ayrica toplumsal yapi ve kiiltlirin desteklemesi ile kadin ve
erkege farkli roller yiiklenmistir. Kadinlardan daha 1yi bir anne ve es olmasi,
erkeklerden ise giiclii, rekabetci, hirsli, girisken ve ailesini koruyan bir es olmasi
beklenmektedir (Unal, 2008: 84). Semenova'nin (2012) da belirttigi gibi kadinlar
alicilarin  gogunlugunu olusturuyor ve satin alma islemlerine daha fazla zaman
harciyorlar. Aligveris, esin ve annenin statiisiiyle iliskilendirilen "ev hanimi" nin sosyal
roliiniin bir pargasidir (CemenoBa, 2012: 69). Caligmanin odak konusunu olusturan
kadin tiiketiciler ve satin alma davranislar1 tez ¢alismasi kapsaminda daha detayl
incelenmistir.
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2.5.3.4.3. Egitim Diizeyi

Egitim durumu, tiiketicinin satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli olmasin1 etkiler.
Sayet hedef tiiketici yliksek egitimli gruba dahil ise, yiiksek bir olasilikla daha kompleks
ve estetik tiriinlere yonelmesi beklenecektir (Erdem, 2006: 87).

Egitim seviyesinin, kisinin bilgi ve yeteneginin yiikseltdigi ve yeni seyler 6grenmesine
neden oldugu agiktir. Ogrenilen yeni bilgiler, istek ve ihtiyaclarin da degismesine neden
olmaktadir (Karabacak, 1993: §8).

2.5.3.4.4. Meslek

Tiiketim bigimi iizerinde etkili olan bir diger etken de kisinin sahip oldugu meslegidir.
Ust basamaktaki yoneticiler cogunlukla pahali kiyafetleri tercih ederler, pahal1 arabalar,
pahali saatler satin alirlar, cesitli kuliip ve derneklere {iye olurlar. Buna karsilik alt
basamakta bulunan isgiler daha diisiik fiyatli, islevsel ve dayanaikli iriinleri tercih
etmektedirler (Karafakioglu, 2006: 99).

2.5.3.4.5. Gelir

Tiiketici davraniglarimi etkileyen en Onemli faktorlerden biri de tiiketicilerin gelir
diizeyleridir. Bu agidan gelir, kisilerin ne kazandiklar1 degil, kazanclar1 ile ne satin
aldiklar1 ya da paralarini nasil ve neye harcadiklar ile aciklanabilir (Erdem, 2006: 86).
Daha fazla satin alma giiciine sahip olan birey harcama yaparken de daha esnek
davranmaktadir. Satin alma giicii de istekleri meydana getirmektedir (Keskin ve Bas,
2015: 58).

2.5.3.4.6. Yasam Tarz1

Tiiketim tarzi, giyim tercihleri, oturulan semt, bos zaman degerlendirmeleri, tatil
tercihleri, yeme igme mekanlari, aligveris mekanlari, e§itim mekanlar1 gibi tercihler
sosyal yapi icinde bireyin yeri hakkinda bir algi olusturur. Bu alg1 oncelikle gelir
durumu hakkinda fikir verirken daha ayrintida hayat tarzi ve yasam {isluplar1 konusunda
fikir olusturur (Kadioglu, 2014: 33). Tiiketim faaliyetleri, dogrudan temel ihtiyag¢larin
karsilanmasi ve mal ve hizmetlerin kullanimi ile zevk almasi gereken yasam standardi
(veya yasam tarzi) hedeflerine dogrudan cevap verir (Goodwin vd., 2008: 2). Bu

baglamda tliketimin yeni bir yasam tarzi insa ettigini ve bu yasam tarzinin bireylerin
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ideolojik acidan iligki kurduklar1 bir diizeni de beraberinde getirdigini sdyleyebiliriz.
Bahsi gegen yasam tarzi kavrami genel anlamiyla kiiltiirel yapilara bagli olmakla
tikketim baglaminda esyay1, mekan1 ve zamani kullanig sekli, bir seyler iiretmekten ¢ok
kullanma ve tiiketme bi¢imi olarak ifade edilmektedir (Chaney 1996 aktaran: Aydin ve
Bakir, 2016: 61).

Ercis vd.'nin de ifade ettigi gibi, yasam tarzi kisinin parasini ve zamanini harcama
yontemindeki O6nemli bir etkendir. Bireylerin sahip oldugu hayat tarzi gegmis
tecriibelerinden, inang ve tutumlarindan, demografik ozelliklerinden ve kisiliginden

etkilenmektedir (Ercis vd., 2007: 282).

Yasam tarzi kisilerin karsilikli iligkilerini ve bu iliskilerin seklini belirleyen, ilgi
alanlar1, diistinceler, degerler ve tiiketici davraniglarindan olusan bir biitiindiir. Yasam
tarzin1 tammlayan konular makro-gevresel sartlarin da farkli sekillenmesiyle hizla
degisir. Ureticiler ve relklamcilar hedef kitlenin yasam tarzim1 yakindan takip ederek,

bunlari iiriin ve reklamlarinda yansitmaya calisirlar (Madran ve Kabakgi, 2002: 83).
2.5.4. Kadin Tiiketici ve Satin Alma Davranislari

Tiiketici davramiglarinin nedenleri anlasilmadan istek ve gereksinimlerin uygun bir
sekilde karsilanmas1 da tesadiiflere bagl kalir. Dolayisiyla pazarlamacilar hedef Kitlenin
tercihlerini, isteklerini, aligkanlik ve tiiketim davranislarini inceleyip bu yonde hedef ve
stratejilerini belirleyerek pazarda rekabet etmeye c¢alisirlar. Aligveris baglaminda
tilketici davraniglar1 ¢ok iyi incelenmesi gereken tiiketici gruplarindan birisi de
kadinlardir. Arastirmalara gore piyasaya Sunulan triinlerin % 80'ni kadinlar satin
almaktadir (Saydan ve Siitiitemiz, 2008: 366-367). Bu anlamda isletmelerin kadin
tiiketicilerin i1stek ve ihtiyaglariin neler oldugunu tespit etmesi ve bu dogrultuda belirli
stratejiler gelistirerek neyi, nereden satin aldigin1 ve neden satin aldiginin yaninda hangi
faktorlerin etkili oldugunu 6grenmesi planlama bakimindan onemlidir. Genel olarak
kadin tiiketicilerin satin alma davramiglart farklilik gosterir (Cetin, 2018: 354).
Giliniimiizde 30'lu yaslara kadar olan tiikletici grubunun kadinlar1 aligverisi ayni
zamanda bir eglence olarak gormektedirler. Eglenceli kalite arastiricilar1 ve eglenceli
indirim arastiricilar1  olarak bu boliim, aligveristen hoslanmaktadir. Dolayisiyla

perakendeciler, bu bdliimiin eglence ve bos zamanlarini gecirme duygularini ikna
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edebilmenin ¢esitli yollarmni arastirmay1 siirdiirmektedirler (Ozdemir ve Tokol, 2009:

190).

Calismalar iki kadin birlikte aligverise ¢iktiginda kadinlarin tek baglarinayken
harcadigindan daha fazla zaman ve para harcadiklarini gosterir. Bir magazada iki kadin
bir aligveris makinesidir ve akilli perakendeciler bu davranis bigimini tesvik etmek i¢in
ellerinden gelen her seyi yapar: “Yaninda bir arkadasini getir, indirimi kap” gibi
promosyonlar veya elbiseleri daha rahat denemek ve degerlendirmek igin deneme
kabinlerinin hemen disindaki oturma alanlar1 (Underhill, 2015: 157).

Kadinlar aligveris yapacaklari ortamdaki her olayr inceleme egilimindedirler. Bu
ortamlarda gelisen her seyden dogrudan etkilenmektedirler. Quinlan'in (2009) da ifade
ettigi gibi, kadinlar, ilgisiz tezgahtarlar giyinme odasinin disinda dedikodu yaparken
daha 6nce denenmis ve odada birakilmis kiyafetlerin yarattigi daginikligi gozlemlerler.
Kadinlar, asir1 yiikli oldugu halde bebeginin de iginde oturabildigi puseti usulca
magazadan ¢ikartirken 6tmeye baglayan alarm sesini duyunca adeta bir kdseye siner.
Kadinlar, sadece onlar1 dogrudan etkileyen olaylara degil, tiim magaza ortamina yayilan

olaylari da dikkatle izler (Quinlan, 2009: 112).

Bununla birlikte kadin ve erkek tiiketicilerin de satinalma davraniglarinda birgok farklar
ortaya ¢ikmaktadir. Ramprabha'nin (2017) da belirttigi gibi, kadin tiiketiciler perakende
pazarinda kayda deger bir gii¢ olarak kabul edilir. Kadinlar erkeklerden farkli diisiintir,
clinkii erkeklerin ve kadinlarin beyinleri arasinda biyolojik, ndrolojik ve davranissal
farkliliklar vardir. Bu farkliliklar sirayla aligsveris davranislarina da etki etmektedir

(Ramprabha, 2017: 50).

Birgok kadin i¢in aligverisin duygusal ve psikolojik tarafi bulunmaktayken, erkeklere
gore boyle bir sey yoktur. Erkekler tiriinleri arastirmaya daha az zaman harcarlar. Satin
almayacaklar1 bir seyi arastirmak onlara zor gelmektedir (Levit 2005: 2, aktaran:
Ozdemir ve Tokol, 2009: 187). Erkekler genellikle magazaya gider, ne almak
istediklerini agikga bilirler. Kadinlar i¢in bu her zaman boyle degildir - sik sik aligverise
giderler, 6zellikle ne almak istediklerini hayal etmiyorlar. Kadinlar, erkeklerden daha
fazla, aligverisi arkadaslarla “dedikodu yapmak”, bir fincan kahve igmek veya bir yerde
bir seyler atistirmak gibi diger eglenceli aktivitelerle birlestirebilirler (Cemenoa, 2012:
70).
68



Underhill'in (2015) de belirttigi gibi kadinlarin aligveris ortamlarindan talepleri
erkeklerinkinden daha fazladir. Erkekler sadece ihtiyaclari olan seyleri en kisa aramayla
bulmalarina imkan veren ve hizla c¢ikip gidecekleri yerler isterler. Eger bir erkegi
dolastirir ve aratirsaniz gerilerek vazgegmesi ve ¢ikip gitmesi olasidir. Kadinlar daha
sabirli ve aragtirmacidir, kendini yavas yavas ortaya koyan bir alanda tamamen
rahattirlar ~ (Underhill, 2015: 159). Ozdemir’in (2009) de ifade ettiggi gibi, erkek
tiketiciler genelde magazalar1 daha hizli ve dikkatsiz bir sekilde gezer, etraflarina daha
az bakar ve almayacaklar1 iirlinlere bakmazlar. Bir erkek tiiketici genellikle neyin
nerede oldugunu sormaz ve aradigi bolimii veya iiriinii bulamadiginda yardim
istemeden magazay1 terk edebilir. Erkeklerin bir magazada almak istedigi Uriiniin
yerlestigi boliime dogru hizla ilerledigi, oradan iirlinii sectigi ve hemen o anda satin

almaya karar verdigi gozlemlenmektedir (Ozdemir, 2009: 270-271).

Aligverise karst tutumdaki farklilik, kadinlarin mal satin almak i¢in birkac magazaya
gitme olasiliginin daha yiiksek oldugu, ancak bir erkegin ¢ogu zaman zamandan ¢ok
paraya deger vererek daha fazla 6deme yapmayi tercih ettigi, ancak zaman kaybetmeyi
tercih etmedigi gergeginde de ortaya cikiyor. Erkekler sadece aligverise karst olumsuz
bir tutuma sahip olmakla kalmaz, daha az siklikta, cogunlukla “ciddi” aligverisler

yaparlar ve gilinliik aligverislerin kapsamini kadinlara birakirlar (Cemenosa, 2012: 70).

Su kadart kesindir: kadimi evin disina aligveris ¢ikarmistir. Eski isboliimii altinda
aligveris isleri esas olarak, bunu isteyerek, beceriyle ve sistemli bir bi¢imde yapan
kadina diisti. Bu kadinin toplumsal yasaminin esas alaniydi (ve diinyanin bir¢ok
bolgesinde hala dyledir). Bireyler olarak is diinyasindaki etkileri az olmasina ragmen,
kitlesel olarak pazar yerinde onlarin borusu o6ttii. Alisveris onlara disariya firlamak i¢in

iyi bir bahane, hatta bazen ailenin cenderesinin uzaginda, keyifli bir yalnizlik verdi
(Underhill, 2015: 156).

Kadimlar zafer pesinde kosan, giiclii, baskas1 odakli varliklardir. Ozellikle ailesini ve

arkadaslarin1 korumasi gerektiginde bir kadin devasa yiikiin altina girebilir ve her tiirlii

stresle basa ¢ikabilir. Pazarlamacilar bu gerilimi azaltacak, onu ilk siraya alacak, karar

vermesini ve aligverisini kolaylastiracak, kurdugu cevrimici veya ¢evrimdisi baglantilari

hizlandiracak bir yontem bulabilir ve bunu saygi smirlarn igerisinde yapabilecek

stratejiler gelistirmelidirler (Quinlan, 2009: 256). Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama
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cabalar1 eger uygun bir sekilde yerine getirilebilirse, kadin tiiketicilerden daha yiiksek
miisteri kazanci saglanir ve daha fazla miisteri isletme portfoylinde tutulur. Bunun
sonucu da pazarlama harcamalarindan daha yiiksek bir pazarlama yatirimi geri

doniisiiniin saglanmasidir (Ozdemir ve Tokol, 2009: 12).
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BOLUM 3: ELEKTRONIK TICARET SITELERININ TUKETIM
TOPLUMU BAGLAMINDA KADIN TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKISINI INCELEMEYE YONELIK
NITEL BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Glinlimiiz teknolojilerinin hizli gelisimi ve internetin hayatimizin bas kdsesinde yerini
almasiyla, hayatimiza sunulan kolayliklarin say1 her gegen giin biraz daha artmaktadir.
Hemen hemen birgok ihtiyaglarini internet araciligiyla sanal ortamlarda karsilayan
bireyler, hayatimizi ¢epecevre saran tiikketim olgusunu da sanal ortamlarda
gerceklestirmektedirler. Sayilart her gegen giin biraz daha artan sanal magazalar,
tiketme eylemine daha yatkin olan kadin tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih
edilmektedir. Bu baglamda calismada kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarinda

elektronik ticaret sitelerinin etkisi incelenmektedir.

Arastirmanin amaci, elektronik ticaret sitelerinin tiiketim toplumu baglaminda kadin
tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigini incelemek, ele alinan elektronik
ticaret sitelerinin (Trendyol, Morhipo, N11) bu davraniglara nasil yon verdigini tespit
etmek, kadin tiiketicilerin bu sitelerle ilgili diislincelerini, onlar1 bu sitelerden aligveris
yapmaya tesvik eden sebeplerin neler oldugunu detaylica incelemek, satin alma
davraniglarinda daha ¢ok kimlerden etkilendiklerini aciga ¢ikarmak, zamanlarinin ne
kadarmi bu sitelerde harcadiklarin1 ve bu sitelerin onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini

karsilayip karsilamadigini tespit etmektir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Tiiketimin ve tiiketimciligin ileri boyutlara ulastigi glinimiiz toplumunda teknolojinin
hizl1 bir sekilde ilerlemesi sonucunda tiiketim artik sanal ortamlarda da gerceklesen bir
eylem haline gelmistir. Tiiketimin bu ortamlara taginmasi rekabeti de beraberinde
getirmistir. Sayilar1 her gecen giin biraz daha artan elektronik ticaret siteleri isletmeler
acisindan biiylik imkanlar ve tehditler olusturmaktadir. Tiiketicisine daha kolay ve daha
az maliyetle ulasabilen isletmeler artik en ufak bir giivensizlik ve memnuniyetsizlik
durumunda tiiketicinin bir siteden kolayca vazgecip bir digerine yonelme egilimi
gosterecegini de unutmamalidirlar. Bu anlamda tiiketicilerin satin alma davraniglart ve
bu davranislar etkileyen faktorler dogru bir sekilde analiz edilmeli, tiiketicilerin ihtiyag
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ve beklentilerini karsilayacak iriinler dogru bir sekilde tespit edilerek piyasaya

sturilmelidir.

Yapilan calismanin isletmeler agisindan 6nemli bir grubu olusturan kadin tiiketiciler ve
satin alma davranislarinin incelenmesi, elektronik ticaret sitelerinin kadin tiiketicilerin
satin alma davramis ve kararlarimi nasil etkiledigi, kadin tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentilerinin, bu sitelerle ilgili goriislerinin incelenmesi sonucunda ortaya cikan
bulgular ve biitiin bunlarin tiikketim toplumu baglaminda incelenip, 6zgiin bi ¢aligma
olarak ortaya koyulmasi, bu konuda yapilan ¢alismalarin eksikligi ve literatiire de katki

saglamasi bakimindan 6nem arz etdigi sOylenebilir.
3.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmada verilerin elde edilmesi i¢in 3 adet odak grup goriismesi gerceklestirilmistir.
Bu anlamda toplamda 21 kisiyle gerceklestirilen odak grup goriismesi temsil yetenegi
bakimindan sinirhilik barindirmaktadir. Ayn1 zamanda arastirmanin kadin tiiketcilerin
satin alma davraniglarini incelemesi bakimindan goriismelerin kadin katilimcilarla

gerceklestirilmesi de arastirmanin sinirliliklart dahilindedir.

Bununla birlikte odak grup goriismelerinin gegerlilik ve giivenilirlik anlaminda
tartismalt durumda olmasi, goriismeler sirasinda katilimeilarin birbirini etkilemeleri

sonucunda 6zgiir bir sekilde cevap verememeleri de sinirlilik olarak gosterilebilir.
3.4. Arastirmanin Sorulari

Bu c¢alismanin amaci elektronik ticaret sitelerinin kadin tiiketicilerin satin alma
davranigina etkisni ve bu etkilerin boyutlarimi1 incelemek oldugundan, arastirma

kapsaminda sorular ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorular asagidaki gibidir:

e Elektronik ticaret sitelerinin kadin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi var
midir?
e Elektronik ticaret siteleri tiilketim toplumu baglaminda kadin tiiketicileri satin

alimaya tesvik etmekte midir?
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3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemini nitel arastirma yontemlerinden Odak (Focus) grup goriismesi
yontemi olusturmaktadir. Elektronik ticaret sitelerinin kadin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etkisini incelemek amaciyla sorular hazirlanmis ve Sakarya Agiz ve Dis
Sagligi Hastanesindeki doktor, tibbi sekreter ve hastalarla her biri 7 kisiden olusan
toplamda 21 kisinin olusturdugu farkli demografik o6zelliklere sahip 3 grup ile odak
grup caligmasi gerceklestirilmistir. Gorlismeler ses kayit cihazi ile kayit altina alinmis
ve sonrasinda desifre yontemiyle katilimcilardan elde edilen cevaplar yorumlanarak

arastirmanin bulgularia ulasilmistir.
3.6. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma odak grup goriismesi yontemiyle her biri 7 kisiden olusan 3 grupla toplamda
21 kisiyle yapilmustir. Arastirmanin Orneklemini Sakarya Agiz ve Dis Saghgi
Hastanesinde c¢alisan dis hekimleri, tibbi sekreterler ve hastalar olusturmaktadir.
Arastirmada Ornekleme yontemi olarak amagli ornekleme yontemi kullanilmistir.
Calisma elektronik ticaret sitelerinin kadin tiiketicilerin satin alma davranislar
izerindeki  etkisini incelediginden goriismeler yalmizca kadin katilimcilarla

gerceklestirilmistir.

Sakarya Agiz ve Dis Sagligit Hastanesi 6 Haziran 2005 tarihinde kurulmustur.
Hastanede toplamda 230 personel ¢aligmaktadir.

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilara ait bazi kisisel veriler tablolar halinde
asagida gosterilmektedir. Ayrica etik kurallar geregi katilimcilarin isimleri de desifre

edilmistir.
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Tablo 2:

1. Odak Grubu Katiimeilari Ozellikleri

1. ODAK GORUSME GRUBU
Yas Egitim Meslek Medeni Durumu Cocuk Saibi
Durumu Olma Durumu
1.Katilimer | 33 Lisans Dis Hekimi Evli Var
2. Katilimer | 40 Lisans Dis Hekimi Evli Var
3 Katilimer | 40 Yiiksek Dis Hekimi Evli Var
Lisans
4 Katilimer | 33 Lisans Dis Hekimi Evli Var
5 Katilmer | 45 Lisans Dis Hekimi Evli Var
6.Katilimer | 40 Lisans Dis Hekimi Evli Var
7.Katilimer | 39 Lisans Dis Hekimi Evli Var
Tablo 3:
2. Odak Grubu Katihmeilarin Ozellikleri
2. ODAK GORUSME GRUBU
Yas Egitim Meslek Medeni Durumu Cocuk Saibi
Durumu Olma Durumu
8.Katilimer | 32 Onlisans Tibbi sekreter Evli Var
9.Katilimet 24 Lisans T1bbi sekreter Evli Yok
10.Katilime1 34 Lisans Tibbi sekreter Evli Var
11 Katilime1 26 Lisans Tibbi Sekreter Bekar Yok
12 Katilime1 35 Lise T1bbi sekreter Evli Var
13.Katilime1 25 Lisans T1bbi sekreter Bekar Yok
14 Katilimet 26 Lisans Tibbi sekreter Evli Var
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Tablo 4:

3. Odak Grubu Katimcilarin Ozellikleri

3. ODAK GORUSME GRUBU
Yas Egitim Meslek Medeni Durumu Cocuk Saibi
Durumu Olma Durumu
15.Katilime1| 30 Lisans Elektronik Evli Yok
Miihendisi
16.Katilime1 23 Lisans Psikolojik Bekar Yok
Danigman
17 Katilime1 31 Lisans Eczaci Evli Var
18.Katilime1 21 Lisans ogrenci Bekar Yok
19.Katilime1 21 Lisans dgrenci Bekar Yok
20.Katilimer 26 Lisans ogrenci Bekar Yok
21 Katilimei 37 Lise Ev Hanimi Evli Var

3.7. Bulgular ve Yorum

Odak grup goriismeleri sirasinda kayit cihaziyla elde edilen ses kayitlart ve alinan
notlarin incelenmesi sonucunda bulgulara ulasilmistir. Odak grup soru ve cevaplar1 Ek
1'de detayli sekilde paylagilmistir. Goriismelerden elde edilen cevaplar sonucunda

ortaya ¢ikan bulgular asagidaki gibidir:
3.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri Uzerine Elde Edilen Bulgular

Klatilimclarin  demografik o6zelliklerinin tespit edilmesi amaciyla goériisme Oncesi
katilimcilara bazi sorular sorulmustur. Bu sorular dogrultusunda elde edilen demografik

ozellikler bu sekildedir:

75



Sekil 3:

Katilimer Yas Grubu

W20-25
H26-31
[d32-37
M3s-43
[J44-49

Gortigmeye katilan katilimcilarin yas gruplarina baktigimiz zaman biiyiik cogunluk 32-
37 yas araliginda bulunanlardir (%28,6). Daha sonra esit oranda 20-25 ve 26-31 yas
araliginda bulunan katilimcilar gelmektedir (%23,8). Ardindan 38-43 yas araliinda
bulunanlar (%19,0) ve son olarak en az grubu olusturanlar 44-49 yas aralignda bulunan

katilimcilar temsil etmektedir (%4,8).

Sekil 4:

Katilimel Egitim Durumu

egitim

MWiise
Msnlisans
[Ciisans

yuksek
-Iisans

Gortigmeye katilan katilmecilarin  egitim durumlarma baktigimiz zaman biiyiik
cogunlugu lisans mezunlar1 olusturmaktadir (%81). Daha sonra lise mezunlart (%9,5),

oOn lisans (%4,8) ve yiiksek lisans (%4,8) mezunlari temsil edilmektedir.
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Sekil 5:

Katilimecr Medeni Hal Durumu

medeni hal

Mevii
M bekar

Gortigmeye katilan katilimcilarin medeni haline baktigimizda biiyiik cogunlugu (%71,4)
evli kadinlar olusturmaktadir. Onlari izleyen sirada bekar kadinlar (%28,6) gelmektedir.

Sekil 6:

Katilmc1 Cocuk Sahibi Olma Durumu

cocuk
Wvar
Myok

Arastirmaya katilan katilimeilarin %61,9'u ¢ocuk sahibi olmaktayken %38,1'1 ¢ocuk
sahibi degildir. Elde edilen verilerden yola ¢ikarak sdyleyebiliriz ki ¢ocuklu kadinlar

¢ocugu olmayanlara oranla online alisverigi daha ¢ok tercih etmektedir.
3.7.2. Katihmeilarin Ahsveris Uzerine Goriisleri ve Elde Edilen Bulgular

Bu soru temelde katilimcilar1 goriismeye 1sindirmak amaciyla hazirlanmis olup, kadin
tiikketicilerin aligverigle ilgili diislincelerinin incelenmesi agisindan biiylik 6nem arz
etmektedir. Alinan cevaplar sonucunda, katilimcilarin alisveris yapmay1 sevdikleri ve
aligveris yapmanin onlar i¢in kendini yenileme, mutluluk, haz, keyif anlamina geldigi
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anlasilmaktadir. Bununla beraber kimi katilimer i¢in ise aligveris yapmak sadece ihtiyag
giderme eylemi anlamma gelmektedir. Ayrica aligveris yapmayir bos zamanlarini
degerlendirme ve eglenceli vakit gecirme etkinligi olarak goren katilimcilar da elde

edilen cevaplar sonucunda tespit edilmistir.

Katilimcilarin verdigi cevaplardan yola gikarak, alisveris yaparken kimi katilimcinin
mutlu oldugu ve ihtiyag i¢in degil de sirf kendilerini mutlu etmek, tatmin olmak igin
aligveris yaptiklart anlasilmaktadir. Ayni zamanda aligveris yaparken psikolojik
anlamda rahatladiklarin1 ve aligveris yaparken stres attiklarini ifade eden katilimeilar da
bulunmaktadir. Bununla birlikte kimi katilimer i¢in aligveris sadece giyim alisverisi
olarak mutluluk duygusu hissettiriyorken diger zorunluluk bildiren aligverislerde bu
durum ¢ok s6z konusu olmamaktadir. Bu dogrultuda katilimcilarin verdigi cevaplar

sOyledir:

17. Katihmct. Ahgveris yapmak, giysi aligverisi olarak keyif verici, diger zorunlu gida
alisverisleri falan bu tarz seyler icin zorunluluk ifade ediyor. Aligveris yaparken mutlu
oluyorum, kendim icin birseyler almaya gittigim zaman keyif, mutluluk duyarim, ama

zorunlu ihtiyaglari karsilamak icin yaptigimda bu durum ¢ok olmuyor.

1. Katiimci: aligveris yapmak benim icin mutluluk, heyecan oyle seyler ifade ediyor.

Kendimi mutlu etmek i¢cin alisveris yapiyorum yoksa ihtiyacim oldugundan degil.

12. Kattlimcr: Mutluluk duygusu sagliyor, resmen mutlu oluyorum, ayni zamanda stres

atryorum alisveris yaparken, terapi oluyor bence.

Bununla beraber katilimcilardan bazilart zorunlu ihtiyag disinda aligveris yapmay1

zaman kaybi, sikic1 bir eylem olarak gormektedirler.

13. Katihmci: Bana bazen angarya gelebiliyor. Yani o kiyafet deneme, ¢ikarma
durumunu pek sevmiyorum. Ama genel anlamda baktigimiz zaman mutlu oluyorum

intiyaglarim karsilandigi zaman

3.7.3. Katihmcilarin Tiiketim Uzerine Gériisleri Dogrultusunda Elde Edilen

Bulgular

Katilimcilarin verdigi cevaplar sonucunda, tiiketimi ihtiyaglarin1 karsilama eylemi,

ihtiyaglarini karsilayan tiim triinler olarak gordiikleri anlagilmaktadir. Bununla birlikte
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kimi katilimc1 tliketimi bashi basma ¢ilginlik olarak adlandirmakta,  tiiketimi
abartilmadan ve sadece zorunlu oldugu durumlarda yapilmasi gereken eylem olarak
ifade etmektedirler. Ayni1 zamanda tiiketimin insana kendini iyi hissettiren eylem, felsefi
anlamda gereksiz ama pratikte tatmin arac1 anlamina geldigini ifade eden katilimcilar da
bulunmaktadir. Katilimcilardan bazilarina gore ise tiiketim insana haz duygusu yasatan
bir eylemdir. Buna karsin tiiketimi pismanlik olarak ifade eden katilimcilar da verilen

cevaplar sonucunda tespit edilmistir. Bu yorumlar1 destekleyecek cevaplardan birkagi su

sekildedir:

17. Katihmci: Tiiketim bash basina bir ¢ilginlik, ama olmast gereken yerlerde de
yapilmast zorunlu bir eylem. Tiiketim gerekli oldugu haller icinde olabilir ama onun

disinda ¢ok da gerekli bir durum deyil aslinda.

13. Katilmci: Kullandigimiz malzemeler ya da yedigimiz her yiyecek, tiikettigimiz her
sey o ana zevk verdigi i¢in tiiketilmektedir. Bu anlamda tiiketim benim i¢in haz duygusu,

tatmin aract anlamna gelmektedir.

3.7.4. Katihmecilarin Elektronik Ortamlarda Alisveris Yapma Ile ilgili Goriisleri
Uzerine Elde Edilen Bulgular

Elde edilen cevaplar sonucunda kadin tiiketicilerin hem gezip-gorerek hem de
elektronik ortamlardan aligveris yapmayi tercih ettikleri gozlemlenmistir. Alinan
cevaplar sonucunda katilimcilarin zamandan tasarruf etmek ve kalabalik ortamlardan
kacinmak icin online aligverisi tercih etdikleri gozlemlenmistir. Bununla birlikte
katilimcilar online aligverigin onlara sagladigi kolaylik ve rahatlik, {irlin iadelerinin daha
kolay olmasi gibi nedenler dolayisiyla online aligverisi tercih etmektedirler. Bir ¢ok
markaya ayni anda ulasabilme imkanmi saglamasi, fiyat bakimindan {riinlerin daha
uygun olmasi ve yasadiklar1 sehirdeki marka c¢esitliliginin kisitli olmasi gibi nedenler de

katilimcilart online aligverisi tercih etmeye iten sebeplerdendir.

17. Katilimcr: Internet ortaminda aligveris yapmayr daha ¢ok seviyorum. Kalabalik
verler biraz rahatsiz edici olabiliyor. Internet ortamindan seg¢ip, en azindan
begenmedigim iiriiniin aminda iadesini yapabiliyorum. Magaza aligverislerinde ¢tinkii

bu ¢ok miimkiin olmuyor, para iadesi yerine iiriin iadesi soz konusu ¢iinkii.

79



Katilimeilarin  ¢ogunlugunun online alisverisi haftada 1 kez veya ayda 2-3 kez
yapmasina karsin, bazi katilimcilarin yilda 4-5 kez online aligveris yaptiklari tespit
edilmistir. Bununla birlikte bazi katilimcilarin sadece ihtiyact oldugu zamanlarda,
indirim zamanlarinda ve maddi durumlar1 miisait oldugu zamanlarda aligveris yaptiklari
da elde edilen bulgular arasindadir. Bu yorumlart destekleyecek nitelikte cevaplardan

bir kag1 su sekildedir:

9. Katilimci: Haftada bir kez online alisveris yaparim.

16. Katilmci: Senede 4 veya 5 kere online aligveris yaparim.

19. Katiimcr: Indirim zamanlarinda daha sik online alisveris yaparim.

Buna karsin gezip-gorerek aligveris yapmay1 daha ¢ok sevenlerin iiriine dokunma, {iriini
daha yakindan inceleme ihtiyaci duyduklarindan dolay1 bu sekilde aligveris yapmay1
daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda {iriinlerin goérselindeki ile
birebir ayn1 olmama endisesi, beden konusunda yasanan sikintilar, iade asamasinda
kargoyla sikint1 yasama endisesi ve daha dnce sikinti yagamalar1 durumu séz konusu
oldugundan bazi durumlarda katilimcilarin online aligverisi tercih etmedikleri

belirlenmistir.

3. Katihmci: Daha ¢ok bir seyi magazada bulamadigim zamanlarda internet sitelerine
bas vuruyorum. Uriinleri gérerek ve dokunarak almay sevdigim icin de ¢ok fazla tercih

etmiyorum.

13. Katthimci: Kumas dokusu ve beden kiyafet agisindan, ama diger ev tekstili vs

gortindiigii gibi ¢ikmiyor bazen, daha kétii gelebiliyor, bu nedenle tercih etmem bazen.

Ayni zamanda katilimcilara online aligverisin giivenilirligi ile ilgili sorulan sorular
dogrultusunda elde edilen cevaplara gore kimi katilimci online aligverisi giivenli bulup,
giivenilir sitelerden aligveris yapildigi slirece bir sorunla karsilasmadiklarini
belirtmislerdir. Buna karsilik online aligverisi glivenli bulmayan katilimcilar da tespit
edilmistir. Kredi kart1 bilgilerini verdikleri icin tedirgin olduklarini, bu nedenle kimi

katilime1 online aligverisi 6zel aligveris kartiyla yaptigini belirtmistir.

5. Katilimci: Ben tedirgin oluyorum ve ozel bir kartim var sadece onunla yapiyorum
online aligverislerimi.
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3.7.5. Katihmeilarin Trendyol, Morhipo ve N11 Siteleri ile Tlgili Goriisleri Uzerine
Elde Edilen Bulgular

Katilimeilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda elde edilen sonuglara gore, kullanma
sirasina gore en ¢ok Trendyol'u, sonrasinda Morhipo'yu veN11'1 tercih etmektedirler.
Elde edilen sonuglar 1s1ginda katilimcilarin Trendyol dan daha fazla aligveris yaptiklari
saptanmistir. Bu siteleri 2-10 sene arasinda kullandiklarini da ifade etmislerdir. Bununla
beraber katilimcilarin her giin, haftada bir iki kere, ayda bir iki kere ve yilda 2 kere bu
siteleri ziyaret ettikleri ve 1 ile 2 saat arasinda zaman harcadiklar1 sonucuna ulasilmistir.
Aym zamanda bu sitelerde 100-1000 TL arasi harcama yaptiklari da belirlenmistir.
Katilimcilarin  gelir diizeylerinin aligveris harcamalar1 ile dogru orantili oldugu

saptanmistir.

Bununla birlikte katilimcilar bu sitelerden yaptiklari aligverislerin 6demesini kredi

kartlar1 ile gerceklestirdiklerini belirtmektedirler.

Katilimcilarin online alisveris harcamalart sekil 6'da detayli bir sekilde gosterilmistir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu (%38, 1) online aligverislerde 250-400 TL arasi harcama
gerceklestirmektedirler. Onlart izleyen sirada 450-600 TL arasi harcama yapanlar
(%33,3) gelmektedir. Daha sonra 50-200 TL arasi harcama yapanlar (%19,0) ve son
olarak 850-1000 TL aras1 harcama yapanlar (%9,5) tespit edilmistir.

Sekil 7:

Katilmcilarin Online Ortamlarda Harcama Diizeyleri

online alisverislerde harcama
W50-200
M 250--400
[[1450-600
M 850-1000
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3.7.6. Bu Ahgsveris Sitelerinin Tiiketicilerin Beklentilerini Karsilamasi Uzerine
Elde Edilen Bulgular

Elde edilen sonuglar dogrultusunda katilimeilarin bir ¢ok iiriinii kolayca bulabildikleri
tespit edilmistir. Cocuk bakim {iriinlerinden ev arag¢ gereglerine kadar her seyi kolayca
bulabildiklerini ve bu sitelerin yeterli iiriin skalasina sahip olduklarini ifade etmislerdir.
Bununla birlikte bazi1 katilimcilar bu sitelerde bazen beden, marka ve numara konusunda
sikint1 yagadiklarini, tesettiir tirtinlerini bulamadiklarini ve egitim ile ilgili iiriinlerin gok

az oldugunu ifade etmislerdir.

17. Katilimct: Bence her tiirlii ihtiyaca karsilik veren siteler. Hepsinden istediginiz her
tirlii tiriine bir gsekilde ulagabiliyorsunuz. Bence yeterli kalitede ve yeterli iiriin

skalasina sahip olduklarini diistiniiyorum.

6. Katitlimci: Evet sahip, sadece egitimle ilgili iiriinler ¢cok az mesela, daha ¢ok olmasini

isterdim.

11. Katilimci: Bulamadigim iiriinler oluyor evet. Yani mesela genelde beden konusunda
cok stkinti yasiyorum, ozellikle indirimli tirtinlerde bu sikintiyla karsilastim.

Katilimcilarin bu sitelerden kiyafet, spor ayakkabi, i¢ camasiri, mutfak arac gerecleri,
cocuk trtinleri, kitap, ev tekstili, kozmetik tirlinleri ve iinlii markalarin saat, canta, taki

gibi iirlinlerini tercih etdikleri elde edilen sonuclar dogrultusunda anlagilmaktadir.

Bununla beraber katilimcilarin bu sitelerden bazi dirilinleri tercih etmedikleri de
gbzlemlenmistir. Bilgi alma ve gorme, koklama, deneme ihtiyact duyduklarindan dolay:
katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun elektronik {iiriinler, kozmetik iriinler, temizlik
riinleri gibi iriinleri tercih etmedikleri, ayn1 zamanda marka giivenilirligi ve iirlin
kalitesi gibi nedenler dolayisiyla bazi katilimeilarin da abiye, ayakkabi ve ¢ocuk arag

geregleri gibi {irtinleri tercih etmedikleri tespit edilmistir.

1. Katilimci: Ben elektronik diriinler tercih etmiyorum, ¢iinkii tiriintin nasiul kullanilacagi
konusunda karsimda bir muhattap istiyorum, onun igin elektronikten ¢ok fazla

faydalanmiyorum internet alisveriglerinde. Kozmetik iiriinleri de tercih etmiyorum.
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3.7.7. Katihmcilar1 Bu Sitelerden Alsveris Yapmaya Tesvik Eden Sebepler
Uzerine Elde Edilen Bulgular

Katilimcilardan elde edilen cevaplara gore; iirlinlerin magazadaki fiyatlara gore daha
uygun olmasi, indirim olanaklari, farkli internet sitelerinde bu sitelerin reklamlar ile
karsilagmalari, elit tyelikler, kredi Kkartlarinin sundugu taksit imkani ve online
aligverisin evden daha rahat yorulmadan aligveris yapma imkani sunmasi gibi nedenler

onlar1 bu sitelerden aligveris yapmaya tesvik etmektedir.

10. Katilimci: Reklamlar, c¢ok fazla karsilasiyorum reklamlariyla, elit iiyelik de
etkiliyor, indirimler, aradigim bir iiriiniin indirime diistiigiinii gordiigiimde, mesela
daha onceden bakip ayirdigim bir iiriin oluyor sonra o iiriin indirime giriyor “bakmak

ister misin? " diye bildirim geldiginde de girip bakiyorum sonra almig oluyorum.

Ayrica alinan cevaplar dogrultusunda katilimcilarinn biiyiik ¢ogunlugu eslerinden,
arkadaglarindan, yakin akrabalarinin deneyimlerinden de etkilendikleri tespit edilmistir.
Hem iyi hem de koti deneyimler katilimcilarin bu sitelerden aligveris yapma
eylemlerini etkilemektedir. Bununla beraber deneyimlerden etkilenmeyip daha ¢ok
etrafindaki kisileri etkileyen katilimcilar da bulunmaktadir. Bu anlamda katilimeilarin

verdikleri cevaplar su sekildedir:

6. Katilimci: Internet sitelerinin giivenilirligi cabuk bozula biliyor, yani mesela gorerek
almak gibi degil, birisi markalar hakkinda kotii birsey séylesin benim i¢in hemen
aminda biter. Yani sonucta ¢ok ulasabilecegimiz kimse yok, sikayet edebilecegimiz bir

durum yok yani, goz temast kurup da derdini anlatabilecek bir durum yok.

11. Katilimci: Ben ¢ok c¢abuk etkileniyorum hem iyi anlamda, hem de kétii anlamda,

ozellikle yakin arkadaglarimin deneyimlerinden daha ¢ok etkilenirim.

10. Katilimci: Ben ok etkilenmiyorum, ama daha ¢ok etrafimdakileri etkiliyorum bu
sitelerden ¢ok sik alisveris yaptigim icin. Annem, kardeslerim de artik bu sitelerden

aligveris yapryorlar.
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3.7.8. Katihmcilarin Bu Siteler le Tlgili Gériisleri ve Beklentileri Uzerine Elde
Edilen Bulgular

Elde edilen cevaplar dogrultusunda katilimcilarin bu sitelerin artilar1 ile ilgili
diistincelerine bakacak olursak, bu sitelerin 6zellikle ¢alisan ve ¢ocuklu kadinlar icin
onemli Ol¢lide zaman tasarrufu bakimindan avantajlar sagladigi anlasilmaktadir. Ayni
zamanda katilimcilar giiniin her saatinde, kolay ve yorulmadan aligveris yapabilmenin,
tiriinleri kolay bir sekilde geri iade etme ve para iadesinin olmasinin onlar i¢in biiyiik bir
artt oldugunu dile getirmektedirler. Uriin fiyatlarinin uygun olmasi da katilimcilar

tarafindan bu sitelerin artilar1 olarak degerlendirilmektedir.

2. Katthimci: Magazalarda bir iiriinii degistirme sansin yok, para iade sansin ¢ok
olmuyor her zaman. Sana baska bir iiriinle degistirme segenegi sunuyor sadece. Ancak
internetten aldiginda cayma hakkint kullanarak parani direkt alabiliyorsun. Bunu

artilart olarak soyleyebilirim.

Bununla birlikte katilimeilar iriiniin istedikleri zaman ellerinde olamamasi veya bazi
iirlinlerin daha uzun siirede tedarik edilmesi durumunu internet siteleri agisindan bir eksi
olarak ifade etmektedirler. Baz1 {iriilerin de defolu gelmesi ve defolu indirimiyle
alamamalari, iirtinlerin gorselleri ile ayni olmamasi, markalarin orjinalliginden emin
olamamalari, beden ve numaralarda yasanan sikintilar da katilimcilar1 rahatsiz eden
konulardandir. Bununla beraber bu tiir sitelerin aligveris yapma sikligini ve miktarini
arttirarak, tiiketicilerin bazen gereksiz harcamalar yapmasina neden oldugu da elde

edilen veriler dogrultusunda gézlemlenmistir.

1.Katihmci: Begendigim iiriine hemen sahip olmak istiyvorum fakat kargo siiresi uzun

olabiliyor. Bu da benim agimdan online aligverigin eksisi diyebilirim.

Son olarak da katilimcilar bu sitelerde marka cesitliliginin daha da arttirilmasini, kapida
0deme imkaninin olmasmi, site dizaynlariyla ilgili diizeltmeler yapilmasim
onermektedirler. Aynt zamanda kargo bedelleri ile ilgili iyilestirmeler yapilmasi,
teslimat siiresinin daha hizli olmasi ve gorsellerin dogru 151k yontemiyle c¢ekilerek
tilketiciye daha saglikli fikir edinmesini saglamalar1 da katilimcilarin bu sitelerle ilgili

talepleri arasindadir. Kredi kartlariyla ilgili duyduklari endiselerin de giderilmesi
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acisindan katilimecilar bu sitelere kapida 6deme imkaninin getirilmesi talebinde de

bulunmaktadirlar.

19. Katilimci: Kapida odeme imkaninin gelmesi gerekiyor bence. Ciinkii herkes kredi
karti numarasini vermeyebilir. Bilgilerimizin ¢alinma olasiligi, paramizin ¢alinma
ihtimali, ya da yiiklii miktarda para ¢ekme ihtimali olabilir. O yiizden kapida ddeme

imkani gelirse daha ¢ok miisteri potansiyeline de ulasabilirler diye diigiiniiyorum.
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SONUC

Tarihin en eski ¢aglarindan giiniimiize kadar tiiketim insanin hayatinda biiyiikk 6neme
sahip olmustur. Onceleri yalmzca hayatta kalmak amaciyla tiiketen birey icin zaman
gectikce tliketimin anlami da degismis, cok farkli boyutlara ulasmistir. Bugiiniin
postmodern tiiketicisi artik o eski tip - yalmizca hayatta kalmak igin veya gecimini
saglamak i¢in tiiketen - tiiketicilerden degildir. Bugiiniin tiiketicisi daha ¢ok haz pesinde
kosan, gerceklestirdigi tiilketim faaliyetlerini ihtiyactan ziyade mutluluk icin yapan,
psikolojik anlamda rahatlamak ve gilinliik yasam streslerinden armmak igin
tilkketmektedir. Yalnizca bu sekilde birey kendini tiikettikleriyle ispatlayarak tiiketim

toplumunda kendine yer edinmis olur.

Bu anlamda yapilan bu ¢alisma sonucunda da bireyler icin tiikketimin haz, mutluluk,
tatmin, ihtiya¢ karsilama eylemi gibi degisik anlamlara geldigi saptanmistir. Tiiketimi
artik psikolojik olarak rahatlama araci olarak goren birey i¢in bugiin tiikketmek giinliik
yasamin streslerinden de arinmak anlamina gelmektedir. Ayni zamanda tiikettigi oranda
pismanlik duygusuyla i¢ ice kalan birey i¢in de yine tliketim giinlin sonunda mutluluk

duygusu yasatmaktadir.

Bu giin iletisim teknolojilerinin de hizli bir sekilde ilerlemesiyle tiikketim ve tiiketimcilik
yepyeni boyutlara ulasmustir. Internetin ortaya cikmasindan sonra tiiketimin sanal
ortamlara tasinmasiyla bireyler daha ¢ok tiiketim eylemi gergeklestirmeye kigkirtilmig
durumdadir. Bireylere oturduklari yerden aligveris yapma imkani sunan elektronik
ticaret siteleri her gegen giin artan bir hizla ilerlemekte ve bu sitelerin sayist giin
gectikce daha da artmaktadir. Bireye zamanini daha tasarruflu kullanma ve c¢alisma
saatleri disinda kalan bos zamanlarin1 daha eglenceli bir sekilde degerlendirme imkani
saglayan bu siteler her anlamda sagladig1 kolayliklar ve sundugu imkanlar ile bireyleri

daha cok tiiketime itmektedir.

Tiiketim toplumuna zaman ve mekan iliskilerinden yola ¢ikarak baktigimiz zaman
fordist iiretim rejiminden sonra 8 saatlik is rejimi ve onun disinda kalan bos zamanlarin
tilketicileri daha ¢ok tliketmeye siiriikledigini sOyleyebiliriz. Bu degerlendirmeden yola
cikarak aragtirmanin sonuglarina baktigimiz zaman elektronik ticaret sitelerinin
tilketiciler i¢in zaman acgisindan tasarruf saglamasi, bircok markayr ayni anda bir

ortamda bulundurmasi, evden yorulmadan daha rahat aligveris yapma imkani sunmasi
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gibi nedenlerin tiikketicilerin bu ortamlardan aligveris yapmasini her gegen giin biraz
daha arttirdigi goriilmektedir. Bununla beraber tiiketiciler artik bos zamanlarini da
online sitelerde aligveris yapmasalar bile Triinleri incelemekle eglenceli vakit
gecirdikleri goriisiindediler. Ozellikle ¢alisan kadinlar ve ¢ocuklu kadimlar agisindan
online aligverisin ciddi anlamda zaman tasarrufu ve mekan kolaylig1 sagladigi sonucuna

ulastlmistir.

Bugiiniin tliketicisi yasamini siirdiirdiigii bu toplumda cesitli tiiketim aygitlar
araciligiyla daha ¢ok tiiketmeye tesvik edilmis durumdadir. Bu baglamda reklamlar
glinlimiiziin etkili tiiketim araglarindan biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Baudrillard in
da sOyledigi gibi reklam nesnelerden olay yaratmakla ¢agimizin en etkili iletisim
araglarindandir. Bu anlamda yapilan bu ¢alisma sonucunda da internet sitelerinin gesitli
elektronik ortamlar araciligryla tiiketicilere sunulan reklamlarinin, tiiketicileri bu
sitelerden aligveris yapmaya tesvik ettigi gézlemlenmistir. Bununla birlikte 6zel giin
indirimlerinin, tiriin fiyatlarinin uygun olmasinin, promosyonlarin da tiiketicilere cazip
firsatlar seklinde sunulmasiin tiiketim heveslerini daha ¢ok koriikledigi sonucuna

ulastlmistir.

Tiiketicileri elektronik ortamlardan aligveris yapmaya tesvik eden bir diger etkili
tilkketim araci kredi kartlaridir. Tiiketicilere 6deme kolaylig1 saglayan kredi kartlari sahip
olduklar1 nesneleri taksitle 6deme imkani sunmakla, tiiketicilerin aligverise karsi
tutumlarin1 koreltmektedir. Baudrillard'in (2010: 193) da ifade ettigi gibi tiiketici bir
taraftan nesneyi kullanirken diger taraftan heniiz gercek sahibi olmadig1r bu nesnenin
taksitlerini 6demektedir. Taksitlerin bitig tarihi nesnenin eskiyip, bozulma zamanina
denk geldiginden aslinda tiiketici hi¢ bir zaman nesnenin gercek sahibi olamamaktadir.
Bu baglamda arastirmanin sonuclarina baktigimiz zaman tiiketicilerin kredi kartlariyla
elektronik ortamlardan c¢ok rahat aligveris yaptiklari, kredi kartlarinin sundugu taksitli
O0deme imkanmnin tiiketicileri daha ¢ok aligveris yapmaya tesvik ettigi sonucuna

ulasilmustir.

Bugiin etrafi nesnelerle kusatilmis birey arzuladigi her hangi bir {iriine ¢cok daha kolay
sahip olmaktadir. Online aligveris siteleri yine bu anlamda ¢esitli markalar1 ve cesitli
iriinleri bir araya getirerek tiiketicilerin  aligveris yapmalarin1  daha da

kolaylastirmaktadir. Yapilan arastirmaya baktigimiz zaman da katilimcilarin giyim
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kusamdan kitaba, c¢ocuk irlinlerinden mutfak ara¢ gereclerine, ev dekorasyon
tirtinlerinden ev tekstiline kadar bir ¢ok iiriinii bu ortamlardan tercih ettigi sonucuna

ulasilmstir.

Bununla birlikte tiiketicilerin bir ¢ok iiriinii tercih etmedikleri de elde edilen sonuglar
arasindadir. Tiketici davranislart agisindan tiiketicilerin duyu organlariyla {iriini
yakindan inceleme, dokunma, koklama, deneme gibi ihtiyaglari nedeniyle ¢ogu
katilimeinin kozmetik ve temizlik triinleri tercih etmedikleri sonucuna varilmigtir. Ayni
zamanda katilimcilar bilgiye ihtiya¢ duydugu triinlerde (Elektronik {iriinler vb.) online
aligverisi tercih etmemektedirler. Bu anlamda yii¢ yiize iletisim kuracaklari birinin

olmasini yeglemektedirler.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen sosyal faktorler yapilan tez ¢alismasi
sonucunda da ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilar aile, arkadag, akraba vs. kisilerin hem
olumlu hem de olumsuz deneyimlerinden etkilendiklerini ve bunun online aligveris
siteleri tizerine tutumlarini, bu sitelerden yapacaklar1 aligverisleri her iki anlamda (hem

olumlu, hem de olumsuz) etkiledigini belirtmislerdir.

Ayni zamanda yapilan tez ¢aligmasi sonucunda katilimcilar bu sitelerle ilgili bir kag
oneride bulunduklart da goriilmektedir. Kredi kartlariyla ilgili duyduklar1 endiseler
nedeniyle kapida 6deme imkaninin olmasi, kargo bedelleri ile ilgili iyilestirmeler
yapilmasi, teslimat siiresinin daha hizli olmasi, gorsellerin dogru 11k yontemiyle
cekilerek tiiketiciye daha saglikli fikir edinmesini saglamalar1 gibi Onerilerin dikkate
alinmas1 kadin tiiketicilerin bu sitelere olan giivenini daha da arttiracagi ve bu sitelerden

daha c¢ok aligveris yapacagi sonucuna ulagilmistir.

Sonug olarak, arastirmanin temel sorularindan yola ¢ikarak elektronik ticaret sitelerinin
tilketim toplumu baglaminda kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkiledigi
sOylenebilir. Etrafi siirekli nesnelerle kusatilmis bireyler i¢in kaginilmaz bir hal alan
tiketim eylemi elektronik ticaret sitelerinin yayginlagsmasiyla daha da artmaktadir.
Zaman tasarrufu ve daha rahat alisveris yapma imkani saglamasi, {irin fiyatlarinin
magaza fiyatlarina gore daha uygun olmasi, iirlin ve para iadesinin olmasi, kredi kartlar
ve sundugu imkanlar, fiyat indirimleri ve promosyonlar, bir ¢ok markaya ayni anda
ulasma imkani saglamasi gibi nedenlerin kadin tiiketicileri bu sitelerden aligveris
yapmaya tesvik ettigi ve bu sitelerin aligveris yapma sikligin1 ve miktarim arttirarak,
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kadin tiiketicilerin bazen gereksiz harcamalar yapmasina neden oldugu bu tez ¢alismasi

sonucunda elde edilmistir.

89



KAYNAKCA

Kitaplar

ADORNO, T. W. (2007), Kiiltiir Endiistrisi: Kiiltiir Y&netimi, (N. Ulner, M. Tiizel, E.
Gen, Cev) Istanbul: Iletisim Yaymnlari.

BAUDRILLARD, J. (2010), Nesneler Sistemi, Istanbul: Bogazi¢i Universitesi
Yaymevi.

BAUDRILLARD, J. (2016), Tiiketim Toplumu, (H. Delicecayli, F. Keskin, Cev)
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

BOCOCK, R. (1997), Tiiketim, (I. Kutluk, Cev) Ankara: Dost Kitabevi Yayinlar1.
BOZKURT, V. (2000), Elektronik Ticaret, Istanbul: Alfa Yaynlar1.

CANPOLAT, O. (2001), E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler, Ankara: Sanayi ve
Ticaret Bakanligi.

CAKIRER, M. A. (2013), Elektronik Ticaret, Bursa: Ekin Yaymevi.

DEBORD, G. (1996), Gésteri toplumu, (A. Ekmekgi, O. Taskent, Cev) Istanbul: Ayrinti
Yayinlart.

DOLANBAY, C. (2000), Yeni Ekonomide Basarmin Anahtar1 E-Ticaret Strateji ve
Yontemleri, Ankara: Meteksan Yayinlari.

DUMAN, Z. (2014), Tiketim Toplumu: Elestirel Bir Bakis, Ankara: Kadim Yaynlari.

ERBAS, H. (2009), Kiiresellesme, Kapitalizm ve Toplumsal Déniisiimler, Ankara:
Palme Yaymcilik.

ERBASLAR, G., DOKUR, S. (2016), Elektronik ticaret, Ankara: Nobel Yayincilik.

ERDEM, A. (2006), Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Ankara: Nobel
Basimevi.

EROGLU, A. H. (2011), Dagitim Kanali Dizaynina Tiiketici Davraniglarinin Etkisi,
Bursa: Ekin Yayinevi.

FEATHERSTONE, M. (2013), Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, (M. Kiigiik, Cev)
Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

GIDDENS, A. (2009), Kapitalizm ve Modern Sosyal Teori, (U. Tatlican, Cev) Istanbul:
[letisim Yayinlar:.

GURIZ, A. (2010), Kapitalist Ideoloji, Ankara: Phoenix Yaymevi.

GUZEL, M. (2007), Kiiresellesme, Tiiketim Kiiltiirii ve Internet’deki Genglik Siteleri,
M. BINARK icinde, Yeni Medya Calismalar1 (s. 177-203) Ankara: Dipnot
Yayinlari.

90



HARVEY, D. (1996), Postmodernligin Durumu, (S. Savran, Cev) Istanbul: Metis
Yayinlari.

HAYTA, A. B. (2014), Postmodern Dénemin Tiiketim imajlar1: Postmodern Tiiketim
Kiiltiirii, Tiiketim Kaliplar1 Ve Postmodern Tiiketici, M. BABAOGUL, A.
SENER, E. B. BUGDAY iginde, Tiiketici Yazilar1 (IV) (s. 9-32) Ankara:
Eryilmaz Offset Matbaacilik Gazetecilik ve Reklamcilik Ltd. S$ti.

ISLAMOGLU, A. H. (1996), Tiiketici Davranislari, Kocaeli: Kocaeli Universitesi
Basimevi.

ISLAMOGLU, A. H., ALTUNISIK, R. (2010), Tiiketici Davranislari, Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim A. S.

ISIK, M. (2017), Iletisim Bilimine Giris, Konya: Egitim Yayimevi.

KADIOGLU, K. Z. (2014), Tiiketim Iletisimi: Siirecler, Algilar ve Tiiketici, Istanbul:
Pales Yayncilik.

KARACOR, S. (2000), Toplumsal Degisme ve Reklam, Konya: S. U. Iletisim Fakiiltesi
Yayinlari.

KARAFAKIOGLU, M. (2006), Pazarlama lkeleri, Istanbul: Literatiir Yayncilik.
KIRCOVA, 1. (2002), internette Pazarlama, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A. S.

KIRCOVA, I. (2010), Diinyada ve Tiirkiye'de e-lhracat Uygulamalari, istanbul:
Altinoluk Yayinlari.

KOCACIK, F. (1998), Tiiketim Egilimleri ve Sorunlari, Sivas: Cumhuriyet Universitesi
Yayinlari.

KOTLER, P. (1972), Pazarlama Y&netimi: Coziimleme, planlama ve Denetim (1.cilt).
(Y. Erdal, Cev) Istanbul: Bilimsel Yaymlar Dernegi.

KOTLER, P., KELLER, K. L. (2012), Marketing Management, 14th Ed, New Jersey:
Prentice Hall.

QUINLAN, M. L. (2009), Kadmnlara Pazarlama: Kadin Tiiketicilerin Kalbine
Ulasmanin Yollari, (E. Konuskan, Cev) Istanbul: Mediacat Yaynlari.

MARCUSE, H. (2010), Tek Boyutlu insan, (A. Yardimli, Cev) Istanbul: Idea Yaymevi.

METIN, 1. (2012), Ihracat¢1 ve Ithalatgilar Igin Elektronik Ticaret, Ankara: Nobel
Yayincilik.

ODABASI, Y. (2006), Tiketim Kiltirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma,
Istanbul: Sistem Yaymcilik.

ODABASL Y. (2009), Postmodern Pazarlama, Istanbul: Mediacat Yayinlari.

ODABASI, Y., BARIS, G. (2003), Tiiketici Davranisi, Istanbul: Mediacat Yayinlari.

91



ORCAN, M. (2014), Osmanli’dan Giinlimiize Modern Tiiketim Kiiltiirii, Ankara: Harf
Egitim Yayinevi.

OZDEMIR, E., TOKOL, T. (2009), Kadin Tiiketicilere Yénelik Pazarlama Stratejileri,
Bursa: Dora Yayinlari.

PIRNAR, i. (2008). Dogrudan Pazarlama, Ankara: Segkin Yayincilik.

RITZER, G. (2000), Biiyiisii Bozulmus Diinyayr Biiyiilemek, (S. S. Kaya, Cev)
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

SAAD, G. (2012), Tiiketim I¢giidiisii, (N. Ozata, Cev) Istanbul: Mediacat Yaynlar1.
SIMMEL, G. (2009), Bireysellik ve Kiiltiir, (T. Birkan, Cev) Istanbul: Metis Yaymnlar1.

TASLIYAN, M. (2006), Elektronik Ticaret: Kavramlar ve Uygulamalar, Istanbul:
Sakarya Kitabevi.

TOPRAK, E., GUNES, U. E. P. (2015), Sosyal Aglar, T. V. YUZER, M. R. OKUR
icinde, Temel Bilgi Teknolojileri-1 (s. 138-161) Eskisehir: Anadolu Universitesi
Web-Ofset Tesisleri.

UNDERHILL, P. (2015), Neden Satin Aliriz?, (F. Giilfidan, Cev) Istanbul: Optimist
Yayinlart.

URRY, J. (2015), Mekanlar Tiiketmek, (R.G. Ogdiil, Cev) istanbul: Ayrint1 Yaymnlar1.
UNAL, S. (2008), I¢cgiidiisel Alisveris, Ankara: Detay Yaymcilik.
VEBLEN, T. (2005), Aylak Sinifin Teorisi, Istanbul: Babil Yaymnlari.

ZERENLER, M. (2007), Dijital Is Yasami: Tiim Boyutlariyla Elektronik Ticaret,
Ankara: Gazi Kitabevi.

ZORLU, A. (2016), Uretim ve Tiiketim Teorileri, Ankara: Altinordu Yayinlari.

Siireli Yaymnlar

AKCI, Y., ANNAC, G. S. (2015), Tiiketicilerin E-Ticaret Algilarmin Incelenmesi
(Gaziantep ve Adiyaman Ornegi), Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 7(13), 413-433.

AKTAN, C. C., VURAL, I. Y. (2016), Bilgi Toplumu, Yeni Temel Teknolojiler ve
Yeni Ekonomi, Yeni Tiirkiye Dergisi, 1(88), 1-37.

AKTURAN, U. (2015), Modern Tiiketimin Tarihgesi: Piiritenlikten Dijital Caga
Tiiketimin Ideolojisi, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 52(610), 35-45.

AKYAZI, A. (2018), Dijitallesen Ticaret: Yasl Dostu E-Ticaret Siteleri Uzerine Bir
Aragtirma, The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication —
TOJDAC, 8(4), 602-614.

92



AKYAZI, A. (2018), Dijitallesen Ticaret: Yasl Dostu E-Ticaret Siteleri Uzerine Bir
Arastirma, The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication —
TOJDAC, 8(4), 602-614.

ALCIN, S. (2016), Uretim I¢in Yeni Bir Izlek: Sanayi 4.0, Journal Of Life Economics,
3(2), 19-30.

ALIYEVA, B. (2017), Elektronik Ticaret: Diinyadaki Gelismeler ve Azerbaycan
Agisindan Bir Degerlendirme, Uluslararasi Bilimsel Arastirmalar Dergisi, 2(4),
30-43.

ANJUM, B., TIWARI, R. (2011), Economic And Social Impacts Of E-Commerce,
International Journal Of Computing and Coporate Research, 1(3), 1-13.

ARKLAN, U. (2012), Tiiketim ve Cazibenin Mekansal Izdiisimii Olarak Alisveris
Merkezleri, Erciyes Iletisim Dergisi “akademia”, 2(3), 78-94.

AYDIN, A. G., BAKIR, Z. N. (2016), An Assessment of Venues in the Context of
Consumption Culture: Consumption of Kahve Cafe(s) by College Students,
Journal of Strategic Research in Social Science, 2(3), 59-84.

AYTAC, 0. (2006), Tiiketimcilik ve Metalasma Kiskacinda Bos Zaman, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (11), 27-53.

AYTEKIN, M. (2014), Postmodern Bir Kitle Iletisim Araci1 Olarak Televizyon, Atatiirk
Iletisim Dergisi, (7), 127-142.

COMERT, Y., DURMAZ, Y. (2006), Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktérlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman Ilinde Bir Alan
Calismasi, Journal of Yasar University, 1(4), 351-375.

CELIK, N. K. (2017), Mobil Ticaretin Vergilendirme Karsisindaki Durumunun
Degerlendirilmesi, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Ozel Sayis1, 334-347.

CETIN, H. (2014), Online (Cevrim I¢i) Aligveriste Akademisyen Davranislar1 ve
Algverise Yonelten Etkenler, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 19(4), 65-76.

CETIN, K. (2018), Satin Alma Davranislarinda Kadinlarin Giysi Markas1 Tercihlerini
Etkileyen Faktorler, Uluslararasit Turizm, Isletme, Ekonomi Dergisi, 2(2), 354-
366.

DURMAZ, S. O. (2015), Post-Modern Paradigmanin Kiskacinda Tiiketim Toplumu ve
Elestirisi, Miilkiye Dergisi, 39(3), 123-150.

ELIBOL, H., KESICI, B. (2004), Cagdas Isletmecilik A¢isindan Elektronik Ticaret,
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (11), 303-329.

ER, K. (2014), Uretim lliskileri Temelinde Modernizm ve Postmodernizmin Azgelismis
Ulkeler Uzerine Etkileri, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 16(3), 413-453.

93



ERCIS, A., UNAL, S., CAN, P. (2007), Yasam Tarzlarmmn Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Rolii, Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 21(2), 281-311.

FISKE, J. Cev: INCEOGLU, Y. (1995), Postmodernizm ve Televizyon, Marmara
Iletisim Dergisi, (9), 233-249.

FORSYTHE, M. S., SHi, B. (2003), Consumer Patronage and Risk Perceptions in
Internet Shopping, Journal of Business Research, 56, 867-875.

GOK, A. C., PERCIN, S. (2016), Elektronik Alisveris (E-alisveris) Sitelerinin E-hizmet
Kalitesi Agisindan Degerlendirilmesinde DEMATEL-AAS-VIKOR Yaklagimi,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 16(2), 131-144.

GOKCEARSLAN, S. (2011), Semantik web (Web 3.0) ve Egitim Amach
Kullanimi, Egitim Teknolojileri Aragtirmalar1 Dergisi, 2(4), 1-15.

GULEC, C. (2015), Thorstein Veblen ve Gosteris¢i Tiiketim Kavrami, Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 1(38), 62-82.

HATIPLER, M. (2017), Postmodernizm, Tiiketim, Popiiler Kiiltiir ve Medya, Bilgi
Dergisi, (34), 32-50.

HIZ, G. (2011), Gésterisci Tiiketim Egilimi Uzerine Bir Alan Arastirmasi: Mugla
Ornegi, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3(2), 117-128.

iZCi, A. N. AKKUS, B. (2017), Modernizm, Postmodernizm Ve Tiirkiye’de Kamu
Yonetiminde Uygulamalari, Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, (6), 309-324.

KARADAG, C. N. (2004), Elektronik Ticaretin Gelisiminde Temel Dinamikler ve
Gelisimi Oniindeki Engeller, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
243-258.

KARADUMAN, S. (2010), Modernizmden Postmodernizme Kimligin Yapisal
Déniistimii, Journal of Yasar University, 17(5), 2886-2899.

KAYPAK, $. (2013), Modernizmden Postmodernizme Degisen Kentlesme, Kiiresel
Iktisat ve Isletme Calismalar1 Dergisi, 2(4), 80-95.

KESKIN, S., BAS, M. (2015), Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerine
Etkisinin Belirlenmesi, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 17(3), 51-69.

KITAPCI, O., DORTYOL, T. (2009), Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Aile
Bireylerinin Etkileri: Kadinin Degisen Rolii Sivas Ilinde Bir Uygulama, C.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 18(2), 331-348.

KUTLU, U. (2012), Elektronik Ticaret: Tiiketicilerin Bakis Agilarin1 Saptamaya
Yonelik Bir Arastirma, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
2(1), 54-70.

MADRAN, C., KABAKCI, S. (2002), Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Bir Faktor
Olarak Yasam Tarzi: Cukurova Universitesinde Okuyan Kiz Ogrencilerin

94



Yasam Tarzi Tiplerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma, Dokuz Eyliil
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(1), 81-94.

MARANGOZ, M., YESILDAG, SALTIK, 1. A. (2012), E-Ticaret Isletmelerinin Web
ve Sosyal Ag Sitelerinin Igerik Analizi Yontemiyle incelenmesi, Internet
Uygulamalar1 ve Yonetimi Dergisi, 3(2), 53-78.

MATADE, R., RAJEEV, S. (2017), Comparative Study Of Web 1.0, 2.0 and 3.0,
International Journal Of Science Technology and Management, 6(2), 17-21.

MELODY, Y. K., ROBERT, T. C. (2001), A Framework For Analyzing The Potential
Benefits Of Internet Marketing, Journal Of Electronic Commerce Research,
2(4), 157-163.

MERIC, O. (2017), Cevrimici Siyasal Iletisim Uzerine Bir Literatiir Degerlendirmesi,
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 9(4), 25-39.

MORRIS, D. R. (2011), Web 3.0: Implications for Online Learning, TechTrends, 55(1),
42-46.

MONGU, B. (2013), Postmodernizm ve Postmodern Kimlik Anlayis1, Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17(2), 27-36.

NAR, M. S. (2015), Kiiresellesmenin Tiiketim Kiiltiirii Uzerindeki Etkisi: Teknoloji
Tiiketimi, Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar Dergisi, 8(37), 941-954.

OZCAN, B. (2007), Hedonizm ve Kimlik Temeline Dayali Postmodern Tiiketim
Yaklagimi, istanbul Journal Of Sociological Studies, (35), 131-147.

OZDEMIR, E. (2009), Cinsiyet Bazli Farkliliklar ve Erkek Tiiketicilere Y®nelik
Pazarlama Stratejileri, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 8(29), 259-281.

PAPATYA, N., OZDEMIR, S. (2012), Hazc1 Tiiketim Davranislar1 ve Televizyon
Programlarmi Izleme Egilimleri Arasindaki Iliski: Siileyman Demirel
Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi, 26(3-4), 161-183.

RAMPRABHA, K. (2017), Consumer Shopping Behaviour and The Role of Women in
Shopping — A Literature Review, The International Journal Research
Publication’s, 7(8), 50-63.

SAYGIN, U. A. (2016), Anthony Giddens’in Sosyolojisinde Modernligin Boyutlari,
Abant Kiiltlirel Aragtirmalar Dergisi, 1(2), 69-80.

SENEMOGLU, O. (2017), Tiketim, Tiiketim Toplumu ve Tiketim Kiiltiirii:
Karsilastirmali Bir Analiz, insan&Insan Dergisi, 4(12), 66-86.

SHAHRIARI, S., SHAHRIARI, M. (2017). Perspectives and Prospects of E-Commerce
and M-Commerce, International Journal of Research in Management & Social
Science, 5(3), 43-46.

95



Shahriari, S., Shahriari, M., Gheiji, S. (2015), E-Commerce and It Impacts On Global
Trend And Market, international Journal Of Research —Granthaalaya, 3(4), 49-
55.

SENTURK, U. (2012), Tiiketim Toplumu Baglammda Bos Zamanlarin
Kurumsallagtirdigt Bir Mekan: Aligveris Merkezleri (Avm), Pamukkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (13), 63 -77.

TERKAN, R. (2011), Pazarlamanin Bir Par¢asi Olarak Halkla Iliskiler: Tiiketici
Davranislarmin Onemi, Organizasyon ve Y&netim Bilimleri Dergisi, 3(2), 297-
306.

TIMUR, K. (1999), Tanim:1 Yapilamayan Postmodernizm, Dumlupinar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (1), 319-323.

TIMUR, K. (1999), Tanim: Yapilamayan Postmodernizm, Dumlupmar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (1), 319-323.

TOPALOGLU, O., GUNGOR, T. O. (2016), Orta Cagdan Giiniimiize Tiiketim
Kavramindaki Uslup Degisimleri, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi,
9(44), 283-287.

TOSUN, B. N, ULKER, Y. (2017), Gosterigsiz Tiiketim Kavrami1 Baglaminda Tiiketici
Algisi, Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, 4(14), (1-
18).

ULUTURK, A. S., ASAN, U. (2016), Liiks Tiiketimde Satin Alma Davranisinin Neden
Esasli Modellenmesi, Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 16(32), 253-273.

VARINLI, 1., CAKIR, Y. E. (1999), Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarim Etkileyen
Faktorler ve Camasir Deterjami Uzerine Bir Uygulama, Erciyes Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (14), 92-110.

Vural, A. Z. B., Bakir, U. (2007), Distopyan Perspektiften Biligi Iletisim Teknolojileri
ve Insanligin Gelecegi, Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi,
5(1), 5-21.

YAGCI, M. 1., EL-HASSAN, M., DOGRUL, U. (2017), Tiiketicilerin Online Alisverise
Kars1 Tutumlarin1 ve Online Aligveris Yapma Niyetlerini Etkileyen Faktorler:
Tiirkiye — Slovenya Karsilagtirmasi, Siyaset, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalari
Dergisi, 5(5), 111-124.

YANIKLAR, C. (2010), Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan Ihtiyaglar1 Arasindaki
Mliski Uzerine Bir Tartiyma, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
34(1), 25-32.

YILDIRIM, Y. (2015), Tiiketici Davramslar1 Baglammda Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisinin Yeniden Incelenmesi ve Gosterisci Tiiketim, The Journal of
Academic Social Science Studies, (40), 403-428.

YILMAZ, A., UZUNCELEBI, H. (2015), Modern Tiiketim Kiiltiiriinden Postmodern
Tiiketim Kiiltiiriine Gegisin Elektronik Ticaret Uzerinde Olusturdugu Etkiler,
Atatiirk Iletisim Dergisi, 9, 13-34.

96



ZORLU, A. (2003), Batili1 Bir Yasam Tarz1 Olarak Tiiketim: Tiirkiye’de Tiiketim
Uriinlerinin ve Kiiltiiriiniin Tarihi Gelisimi, Hacettepe Universitesi Sosyolojik
Arastirmalar E-Dergisi, (http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/zorlu_makale.htm).

BACWJIEHKO, O. B. (2008), ITorpeoutensckoe IloBeaenme Kak ConmanbHbIit
®denomen, Cormonorust 1 Conuanbabie TexHomoruu, 1(7), 83-85.

CEMEHOBA, A. M. (2012), ITotpeburensckoe [ToBenenue B Ctpykrype I'ennepnbix
Crepeorunos, Teopus u [Ipaktuka O6mectBennoro Paszpurus, (1), 68-71.

Diger Yayinlar

Aydm, N. (2017), Mobil E-Ticaret Tiirkiye’de ve Diinya’da Nereye Gidiyor?,
International Conference on Eurasian Economies, 587-591.

BERKANT, Y. (2017), Tiiketim Toplumunda Kadin Bedeni ve Giizelligin Sunumu:
Victoria Secret Ornegi, (Yiiksek Lisans Tezi), Kocaeli Universitesi, Kocaeli.

BORUHAN, G. (2014), Elektronik Ticarette Siparislerin Yerine Getirilmesinde Lojistik
Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Ozel Alisveris Sitelerinde
Uygulamalar, (Doktora Tezi). Yasar Universitesi, [zmir.

COOKIE, W. (2012), What are the major differences among Web 1.0, 2.0 and 3.0?,
Erigim tarihi: 27. 09. 2018, https://wittycookie.wordpress.com/2012/06/04/what-
are-the-major-differences-among-web-1-0-2-0-and-3-0.

CELIK, S., AKADAL, E. (2014), Mobil Ticaret Uygulamalar1 Arayiizleri Uzerine Bir
Arastirma, Tiirkiye'de internet Konferans: Bildirileri, izmir: Yasar Universitesi.

DARICI, A. (2002), 3. Nesil Mobil Haberlesme Sistemleri, Sektiirel Aragtirma ve
Stratejiler Dairesi Bagkanlig.

E -Ticaret Tirleri. (2013), Erisim tarihi: 07.11.2018, http://www.webtasarimpro.com/e-
ticaret-rehberi/e-ticaret-sisteminin-avantajlari-ile-e-ticaretin-etkilediqi-
faaliyetler-nelerdir.html.

Elektronik Ticaret Nedir?: Elektronik Ticaret Kavrami, Kapsami ve Onemi. (2011),
Erigim tarihi: 25.09.2018, http://www.eticaretgundem.com/elektronik-ticaret-2/.

E-ticaret Rehberi: Elektronik Ticarette Bilgi Giivenligi. (2013), Erisim tarihi:
02.10.2018, http://www.elektronikticaretrehberi.com/e -ticaret guvenlik.php.

E-Ticarette En Cok Kullanilan Odeme Yéntemleri. Erisim Tarihi: 23.11. 2018,
https://www.dokuzyazilim.com/e-ticarette-en-cok-kullanilan-odeme-yontemleri.

Goodwin, N., Nelson, J. A. (2008), Consumption and the Consumer Society, Global
Development And Environment Institute.

GULDEN, O. (2018), Mobil Pazarlamanin Miisteri Satinalma Davranisma Etkileri,
(Yiiksek Lisans Tezi). Katip Celebi Universitesi, Izmir.

97


http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/zorlu_makale.htm
https://wittycookie.wordpress.com/2012/06/04/what-are-the-major-differences-among-web-1-0-2-0-and-3-0
https://wittycookie.wordpress.com/2012/06/04/what-are-the-major-differences-among-web-1-0-2-0-and-3-0
http://www.webtasarimpro.com/e-ticaret-rehberi/e-ticaret-sisteminin-avantajlari-ile-e-ticaretin-etkiledigi-faaliyetler-nelerdir.html
http://www.webtasarimpro.com/e-ticaret-rehberi/e-ticaret-sisteminin-avantajlari-ile-e-ticaretin-etkiledigi-faaliyetler-nelerdir.html
http://www.webtasarimpro.com/e-ticaret-rehberi/e-ticaret-sisteminin-avantajlari-ile-e-ticaretin-etkiledigi-faaliyetler-nelerdir.html
http://www.eticaretgundem.com/elektronik-ticaret-2/
http://www.elektronikticaretrehberi.com/e%20-ticaret_guvenlik.php
https://www.dokuzyazilim.com/e-ticarette-en-cok-kullanilan-odeme-yontemleri

HORASANLI, M. (2002), Bilisim Projelerinin Yonetimi Elektronik Ticaret Sitesinin
Tasarlanmasi ve Yonetimine Iliskin Bir Uygulama, (Yiksek Lisans Tezi).
Istanbul Universitesi, Istanbul.

KARABACAK, E. (1993), Medyanin Tiiketici Davramslari Uzerindeki Etkisi ve
Pazarlama Yonetimi Acisindan Onemi, (Yiiksek Lisans Tezi). Selguk
Universitesi, Konya.

KARABACAK, Z. I. (2008), Tiiketim Toplumu Baglaminda Yeniligin Temsili:
Tiirkiye’deki Dergi Reklamlarindan Coziimlemeler, (Yiksek Lisans Tezi),
Ankara Universitesi, Ankara.

KILIC, N. (2014), Yeni Kapitalizm ve Insan: Tiiketim Toplumunda Yasam Pratikleri,
(Yiiksek Lisans Tezi). Yildiz Teknik Universitesi, Istanbul.

KILIC, Y. (2015), Elektronik Ticaret Kullaniminda Tiiketicilerin Tercihlerini Etkileyen
Faktorler, (Yiiksek Lisans Tezi). Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Ankara.

OZGIDEN, H. (2013), Dijital Kiiltiir Stirecinde Elektronik Ticaretin Déniisiimii: Sosyal
Ticaret Uygulamalari, (Yiiksek Lisans Tezi). Ege Universitesi, [zmir.

RUKANCI, F., ANAMERIC, H. (2004), Bilgi Toplumu ve Toplumun Bilgilenmesinde
Kiitliphanelerin Rolii, Kiitiiphaneciligin Destan1 Uluslararas1 Sempozyumu, 330-
338.

SAYDAN, R., SUTUTEMIZ, N. (2008), U¢ Kusak Kadmin Alisveris Davranist Ve
Magaza Secimini Etkileyen Faktorler: Van ili Ornegi, M. S. AKDOGAN iginde,
13. Ulusal Pazarlama Kongresi (s. 366-380), Nevsehir: Nevsehir Universitesi.

UZUNCELEBI, H. (2015), Tiketim Kiiltiiri Baglaminda Elektronik Ticaret:
Amazon.Com, Hepsiburada.Com, Markafoni ve Teknosa Orneginde, (Yiiksek
Lisans Tezi). Atatiirk Universitesi, Erzurum.

WAP: Cep Telefonunda Internet. (2007), Erisim Tarihi:  02.12.2018,
https://www.chip.com.tr/bilgisayarkursu/wap-cep-telefonunda-
internet 3093.htm.

YUMUSAK, I. G. (2004). Elektronik Ticaretin Gelismekte Olan Ulkelere Etkileri Ve
Tiirkiye Uzerine Bir Degerlendirme.

98


https://www.chip.com.tr/bilgisayarkursu/wap-cep-telefonunda-internet_3093.htm
https://www.chip.com.tr/bilgisayarkursu/wap-cep-telefonunda-internet_3093.htm

EKLER

EK-1: ODAK GRUP GORUSMELERI CIKTILARI
1.0dak Grup Goriismesi

SORU: Aligveris yapmay1 sever misiniz?

1. Kattlimci: Evet, aligveris yapmay1 ¢ok severim.

7. Kattlimci: Hayir, Aligveris yapmay1 sevmiyorum.
SORU: Aligveris yapmak sizin i¢in ne anlam ifade eder?

3. Katthmci: Aligveris yapmak beni psikolojik olarak rahatlatiyor, stres atmamda

yardimci oluyor.
7. Katitlimci: Aligveris yapmay1 zaman kaybi olarak goriiyorum.

4. Katilimci: Aligveris yapmak benim ig¢in keyif, mutluluk, degisiklik gibi anlamlar

ifade ediyor. Alisveris yapinca kendimi bir stireligine huzurlu ve mutlu hissederim.

2. Katimci: Daha ¢ok canimin sikin oldugu durumlarda aligveris yaparim bunun
sonucunda mutlu hissederim. Bazen ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla aligveris yaparim
bazen de sadece begendigim fakat ihtiyactm olmayan iirlinleri mutlu olmak amaciyla

satin alirim.
SORU: Aligveris yaparken hissettiginiz duygular nelerdir?

1. Katilmci: Aligveris yapmak bana mutluluk ve heyecan gibi duygular yasatir, cogu

zaman sadece mutlu olmak amaciyla aligveris yaparim.

6. Katilimci: Aligveris yaparken tatmin duygusu hissederim.
SORU: Tiiketim sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

6. Katnllimci: Felsefi olarak gereksiz, ama pratikte tatmin araci.
1. Katilimci: Benim igin tiiketim pismanlik ifade ediyor.

3. Katilimci: Gerektiginde yapilmasi gereken eylem.
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5. Katilimci: Thtiyaglarimi ve beklentilerimi karsilamak.

SORU: Algverislerinizde daha c¢ok gezip-gorerek aligveris yapmayr mi yoksa

elektronik ortamlardan aligveris yapmay1 mi tercih edersiniz?

4. Katilmci: Hemen hemen esit oranda oldugunu sdyleyebilirim. Gezip-gorerek aldigim

kadar elektronik ortamlar1 da tercih etmekteyim.

5. Katilimci: Daha cok gezip-gorerek aligveris yapmayi tercih ederim.

2. Katilimci: Daha ¢ok online ortamda aligveris yapiyorum.

SORU: Hangi siklikta online aligveris yaparsiniz?

1.Katilimci: Ayda bir veya iki kere online aligveris yaparim.

7.Katilimci: Sadece ihtiyacim oldugu zamanlarda online aligveris yaparim.
3.Katilimci: Nadiren online aligveris yaparim.

SORU: Online aligverisi tercih etme ya da etmeme nedenleriniz nelerdir?

1. Katilmci: Yasadigim bolgede cesitli magaza secenedi olmadigi i¢in ayrica zaman

sikintist oldugu i¢in.

3. Katilimci: Daha ¢ok bir seyi magazada bulamadigim zamanlarda internet sitelerine
bas vuruyorum. Uriinleri gorerek ve dokunarak almay: sevdigim icin de ¢ok fazla tercih

etmiyorum

4. Katilimci: Daha fazla iiriin ¢esidi bulundugu i¢in.

6. Katilimci: Daha ucuz ve daha giivenli oldugunu diigiindiigiim i¢in tercih ediyorum.
5. Katilimci: Aligveris igin ¢ok gezmek istemedigim zamanlarda tercih ederim.
SORU: Online aligverisi giivenli buluyor musunuz, bu konuda ¢ekinceleriniz var m1?
2. Katilimci: Evet oluyor, o yilizden belirli glivenilir sitelerden almaya ¢alisiyorum.

3. Katilimci: Kredi kart1 bilgilerimizi verdigimiz i¢in biraz tedirgin hissediyorum, o

yiizden bildigim sitelerden almaya c¢alistyorum.
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5. Katilimci: Ben tedirgin oluyorum bu nedenle 6zel bir kartim var aligverisimi sadece

onunla yaptyorum.
1. Katilimcy: Tedirgin olmuyorum, giivenli buluyorum online aligverisi.

SORU: Online aligverislerinizde Trendyol, Markafoni, Morhipo sitelerinden hangisini

daha ¢ok tercih edersiniz?

4. Katilimci: Trendyol ve Morhipodan daha ¢ok aligveris yaparim.

7. Katilimci: Trendyoldan aligveris yaparim.

3. Katilimci: Trendyol ve N11 den aligveris yaparim.

SORU: Bu sitelerle ilk ne zaman tanistiniz ve ilk aligverislerinize ne zaman basladiniz?
2. Katilimci: 7-8 sene Once tanistim ve o zamandan beri de alisveris yaptyorum.

5. Katilimci: Fazla olmadi. 3 veya 5 yil diyebilirim.

3. Katilimci: 2 sene Once tanistim ve ilk aligverisime de o zaman basladim.

SORU: Sizce bu siteler kadin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak triinlere sahip
midir? Aradiginiz iirlinleri kolayca bulabiliyor musunuz? Bulamadiginiz {iriinler oluyor

mu?

1. Katilimci: Kesinlikle her {iriinli buluyorum, her sey var. Sadece bazen beden sikintisi

yasiyorum.

2. Katilmci: Bazen marka sikintist yasiyorum onun digina aradigim tiim triinleri

bulabiliyorum.
4. Katilimci: Evet, her sey var, aradigim her seyi bulabiliyorum.

6. Kattlimci: Evet sahip, sadece egitimle ilgili {irtinler ¢ok az, daha ¢ok olmasini

isterdim.

SORU: Ortalama ne siklikta bu sitelere giris yaparsiniz? Ne kadar zaman ve ne kadar
para harcarsiniz?

6. Katilimci: Ara-sira giris yaparim, aylik ortalama 500 TL harcarim.
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7. Katithmcri: 2-3 ayda bir girerim, yarim saat ile bir saat arasi1 bakinirim, 500-1000 TL
aras1 da harcama yaparim.

4. Katilimcr: Her giin bakarim, begendigim bir iiriin olursa hemen alirim. Ayda 1-2 kez
aligveris yaparim ve 500-600 TL harcarim.

SORU: Hangi 6deme yontemini tercih edersiniz?

7. Katilimci: Kapida 6deme segenegi olsaydi onu tercih ederdim, olmamasi nedeniyle
O0demelerimi kredi kartiyla gerceklestiriyorum.

3. Katilimci: Kredi kart1 ile tek ¢ekim yontemini kullaniyorum.

SORU: Bu sitelerden yaptiginiz aligverislerinizde daha ¢ok hangi firiinleri tercih
ediyorsunuz?

2. Katilimcr: Giyim, ayakkabi, kozmetik, cocuk kiyafeti tercih ederim.

3. Katilimci: Genelde giyim, ¢ocuk giyim ve ya spor ayakkabi tercih ederim.

4. Katilimci: Genelde tekstil ve kozmetik iirlinler tercih ederim.

SORU: Bu sitelerden yaptiginiz aligverislerinizde hangi {irinleri tercih etmiyorsunuz?

Neden?

1. Katimci: Ben elektronik tercih etmiyorum, ciinkii {iriiniin nasil kullanilacag
konusunda karsimda bir muhattap istiyorum, bu nedenle internetten yaptigim
aligverislerimde elektronik triinleri ¢ok fazla tercih etmiyorum. Kozmetik iiriinleri de

tercih etmiyorum.

2. Katilimct: Ben cok pahali iriinleri tercih etmiyorum. Elektronik de buna dahil.

Elektronik iirlinler i¢in daha farkl siteleri tercih ediyorum.

3. Katilimci: Elektronik triinler almay: tercih etmem. Kozmetik iiriinler de almadim

daha once, ¢linkii daha ¢ok goérerek ve deneyerek almay1 seviyorum.

4. Kattlimci: Elektronik firiinler, ¢iinkii muhattap isterim karsimda bozulunca

servisinden yararlanmak istedigim i¢in, o nedenle tercih etmem.
SORU: Sizi bu sitelerden aligveris yapmaya tesvik eden sebepler nelerdir?

4. Katihmcr: Indirimli iriinler almayr sevdigim icin, indirimleri ¢ok rahat takip

edebiliyorum. Sevdigim markalar1 bu sitelerden daha sik indirimle alabiliyorum.
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2. Katilimci: Tadesi kolay oluyor, iiriinden vazgecip kolayca parami geri alabiliyorum.

1. Katiimcir: Burda bulamadigim magazalari internette bu sitelerden daha kolay
bulabildigim i¢in. Yasadigim yer iriinler ve markalar konusunda sikintili bir bolge,
internet olunca her seyi daha rahat alabiliyoruz. Ayrica ¢ok fazla vaktim olmuyor
magazalar1 gezmek icin, aksam yattifim yerden keyifle aligverisimi yapabiliyorum.
Yetismem gereken isler olmuyor bu zamanlarda. Benim uygun oldugum zamanlar
genelde gece vakitleri oluyor magazalarin acik olmadigi saatler bu nedenle

aligverislerimi internet lizerinden yapmak rahat oluyor.

6. Katilimci: Marka cesitliligi ¢ok, bir ¢ok iiriinii kolayca bulabilme imkanimiz var, bu

beni online aligverise tesvik ediyor.

3. Katilimcr: Vakit tasarrufu sagliyor, giiniin istenilen saatinde girip kolayca iirlinlere

bakip aligveris yapma sansimiz var. Ayrica kargon ayagina kadar geliyor.

SORU: Bu sitelerden yaptiginiz aligverislerinizde aile, arkadas, akraba vs. kisilerin

deneyimlerinden etkilenir misiniz?
1. Katilimci: Benim icin ¢ok etkili olmaz.

3. Katilimcr: Evet etkilenirim, mesela biri bir seyi kotiilerse direkt olumsuz diisiiniiyor

ve oradan aligveris yapmiyorum.

6. Katilimcr: Yakin ¢evremden biri herhangi bir siteyi veya iiriinii begenmeyip koti
yorum yaptiginda ben bu durumdan kolayca etkilenirim. Ciinkii online aligveris

ortamlarinda muhatap olmuyor.

SORU: Bu siteler ile ilgili eklemek istedikleriniz var mi1? Sizce bu sitelerin artilari ve

eksileri nelerdir? Olmasini istediginiz ya da olmasi gerekenler nelerdir?

2. Katilmci: Magazalarda bir iiriinii de8istirme sansin yok, para iade sansin cok
olmuyor her zaman. Sana bagka bir iiriinle degistirme secenegi sunuyor sadece. Ancak
internetten aldiginda parani direkt alabiliyorsun cayma hakkini kullanarak. Bunu artilart

olarak sdyleyebilirim.

1. Katilimcr: Online aligveriste eve kargo imkan1 olmasi oldukga giizel. Clinkii posetleri

tagtyarak yorulmadan aligveris yapiyorum.
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2. Katilimcr: Baz iiriinler defolu geliyor unun i¢in de ayr1 bir fiyat indirimi yapilmiyor.
Geri iade i¢in kargoya gitmelisin ve zaman kaybi yasiyorsun. Bu online aligverisin

eksilerinden

1. Katilimci: Begendigim lriine hemen sahip olmak istiyorum fakat kargo stiresi uzun

olabiliyor.

4. Katilmci: Bazen tedarik siirecinde sikinti oluyor tedarik edilmiyor o zaman insanin

morali bozuluyor. Istedigin iiriinii elde edemiyorsun ¢iinkii.

7. Katilimci: Esimle yasamis oldugum bir deneyimden bahsetmek istiyorum. Esimin
begenerek siparis ettigi 43 numara bir ayakkabi esime bol gelmesi sebebi ile
degistirmek istedik fakat iirlin stogu hakkinda bilgi alamadik ve iade etmeden yeri iiriine
sahip olamadik. Bunlar online aligverisin eksi yonleri olarak degerlendirilebilir.

Magazada bu tiir problemler yasamiyoruz.

2.0dak Grup Goriismesi

SORU: Aligveris yapmay1 sever misiniz?

9. Katilimci: Severim, ¢ok keyif alirim.

12. Katilmcr: Evet, ¢ok severim.

SORU: Aligveris yapmak sizin i¢in ne anlam ifade eder?

11. Katilimcr: Mutluluk, aligveris yapmak kendimi iyi hissettiriyor kisacasi canim
sikildiginda bile aligveris yaparim.

13. Katilimci: Thtiyaglari gidermek igin yapilan, insana mutluluk veren bir arac.
12. Katilimci: Benim igin terapi oluyor.

SORU: Aligveris yaparken hissettiginiz duygular nelerdir?

13. Katihmci: Bana bazen angarya gelebiliyor. Yani o kiyafet deneme, ¢ikarma
durumunu pek sevmiyorum. Ama genel anlamda baktigimiz zaman mutlu oluyorum
hani ihtiyacim karsilandig1 zaman.

10. Katilimcr: Mutlu olurum, keyif alirim, kafam dagilir.

14. Katilimci: Mutlu oluyorum, heyecanlaniyorum, ozellikle internet aligverislerinde
kargomun hizlica gelmesini ister, aldigim iiriinii denemek i¢in sabirsizlanirim.
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SORU: Tiiketim sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

11. Katilimci: Kullanilan, o an ihtiyacim olan hersey.

13. Katilimci: Tiketmis oldugumuz tiim iirlinler bize zevk verir. Bu nedenle tiiketmeye
yoneliriz.

14. Katilimcr: Yarar elde etmek ve faydali iiriinleri tiikketmek.

9. Katilimci: Hayatimizda gereksinim duydugumuz iiriinleri tiikketiyoruz, kisacast benim
icin aligveris ihtiyaglar1 karsilamak anlamina gelir.

SORU: Algverislerinizde daha ¢ok gezip-gorerek aligveris yapmayir mi yoksa

elektronik ortamlardan alisveris yapmayi mi tercih edersiniz?

8. Katilimci: Gezip-gorerek aligveris yapmay1 severim ama zamanim olmadigi igin bazi
zamanlarda elektronik ortamlardan aligveris yapmayi tercih ediyorum.

9. Katilimcr: Calistigim i¢in aslinda biiyiik ¢ogunlugu elektronik ortamda yapiyorum
aligverislerimi, ¢linkii vaktim olmuyor. Ama gezip gorerek alisveris yapmay1 daha sok
severim.

10. Katilimci: Gezip gorerek aligveris yapmay: tercih ederim ama vakit kisitliligim
oldugu icin online aligverisi tercih ediyorum. Daha kisa siirede daha saglikli aligveris
yaptigimi diisliniiyorum.

12. Katilimci: Ben daha ¢ok gezip-gorerek alisveris yapmay1 seviyorum.

SORU: Hangi siklikta online aligveris yaparsiniz?

10. Katilmci: Ayda bir mutlaka online aligveris yaparim.

11. Katilimci: Ayda iki, ii¢ kez online aligveris yaparim, ama bazen hi¢ yapmadigim
zamanlar da oluyor.

13. Katilimcr: Ayda bir kez online aligveris yaparim.
9. Katilimci: Haftada bir kez online aligveris yaparim.

SORU: Online aligverisi tercih etme ya da etmeme nedenleriniz nelerdir?

8. Katilmci: Zamanim olmadigr i¢in genelde online aligverisi tercih ederim. Onun
disinda indirimlerden de etkileniyorum.

9. Katilimci: Giivenle alakali daha ¢ok sikintim olur, sitenin giivenligi benim igin
onemlidir, giiven duymazsam tercih etmem.
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10. Katilimci: Tercih etme sebebim istedigim {iriinii secip, deneyip begenmedigimde
ticretsiz geri iade edebiliyorum. Kredi kartiyla ¢ok rahat aligveris yapabiliyorum.
Begenmedigim bir yonii yok, sadece bazi iiriinler internet ortamindaki fotografta
goriindiigiiniin aynis1 olmayabiliyor. Boyle bir sikinti yasayabiliyorum sadece, onun
disinda online aligverisi tercih ediyorum.

12. Katiimcr: Ozellikle kiyafet alisverislerinde beden konusunda ¢ok sikint1 yastyorum,
o yiizden online aligverisi tercih etmiyorum bazen.

14. Katilimci: Online aligveriste satin aldigim {iriin istedigim kumasta gelmedigi icin
magduriyet yasamistim ve iadesini yapamadim bu benim i¢in sikintilt bir siiregti ama
yine de online aligverisi tercih ediyorum ¢iinkii iiriine oldukc¢a hizli ulagtyorum.

13. Katilmci: Kumas dokusu ve beden kiyafet agisindan, diger ev tekstili vs de
goriindiigii gibi ¢ikmiyor bazen, daha kétii gelebiliyor, bu nedenle tercih etmem bazen.

SORU: Online aligverisi giivenli buluyor musunuz, bu konuda ¢ekinceleriniz var mi?

12. Katilimci: Trendyol ve Morhipo bunlar giivenilir siteler oldugu i¢in devamli oradan
aligveris yapiyorum. Ama bazi kulaktan duyma sitelerde ¢ekincelerim oluyor evet.

13. Katiimcr: Oluyor evet. lade asamasinda kargo olaylariyla falan sikintilarim olur

diye diisiincesiyle biraz ¢ekiniyorum.

10. Katilimct: Kullandigim site diginda bagka bir yerden aligveris yapmaya ¢ekinirim,
yapmam da. Cilinkii kredi kartt bilgilerini istedikleri i¢in, ¢ok oluyor kredi kartiyla
dolandirma isleri falan o yiizden sadece gilivendigim ve bildigim sitelerden aligveris

yaparim.

9. Katilimci: Evet oluyor, her siteye giivenemem, giivenilirliginden emin olmam

gerekiyor aligveris yapabilmem igin.

SORU: Online aligverislerinizde Trendyol, Markafoni, Morhipo sitelerinden hangisini
daha ¢ok tercih edersiniz?

14. Katilimci: Trendyol, Morhipo ve N11'den, her {iciinden de aligveris yaparim.

8. Katilimci: Trendyol ve Morhipodan aligveris yaparim.

10. Katilumci: Trendyolu tercih ediyorum, siklikla da onu kullantyorum.

SORU: Bu sitelerle ilk ne zaman tanistiniz ve ilk aligverislerinize ne zaman basladiniz?
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8. Katilimci: Trendyol'u ¢ok uzun zamandir kullantyorum, Morhipoyu da iki senedir
kullantyorum.

9. Katilimci: Lise 3'te tanistim, o zamandan beri de aligveris yapiyorum. Yaklasik 6-7
senedir kullantyorum.

12. Katilimci: 10 y1l olmustur diye diistiniiyorum.
11. Katilimci: Universite zamanlarimda tanistim, yani 2011 den beri kullaniyorum.

14. Katilimci: Daha 6nceden biliyordum ama aligveris yapmiyordum, 2 senedir aligveris
yapiyorum.

SORU: Sizce bu siteler kadin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak iiriinlere sahip
midir? Aradiginiz iirlinleri kolayca bulabiliyor musunuz? Bulamadiginiz iiriinler oluyor

mu?

9. Katilimct: Trendyol’da aradigim ¢ogu iiriinii bulabiliyorum, hani ¢ocuk olsun, giyim
olsun, ev-yasam olsun her tiirlii iirtinii bulabiliyorum.

10. Katilimci: Daha 6nce hi¢ arayipta bulamadigim bir {iriin olmadi. Kitaptan kaleme, i¢
camasirindan c¢ocuk bakim irlinlerine kadar her tirlii triinli ¢ok rahatlikla
bulabiliyorum.

11. Katilimci: Bulamadigim iiriinler oluyor Mesela genelde beden konusunda ¢ok
sikint1 yastyorum, 6zellikle indirimli iirinlerde bu sikintiyla karsilagtim.

SORU: Ortalama ne siklikta bu sitelere giris yaparsiniz? Ne kadar zaman ve ne kadar
para harcarsiniz?

9. Katilimci: Aligveris yapmasam bile her glin mutlaka girip bakiyorum. Uygun bir sey
gordiiglim zaman bakiyorum, hosuma gidiyorsa aligveris de yapiyorum. Ekonomik
durumumla ilgili olarak ¢ok para harcamayir sevmiyorum. Genelde harcamalarim
aldigim tirlinlere gore degisiyor. Ayakkabi aligverislerimde daha ¢ok para harciyorum.

10. Katilimci: 3 aylik aligverislerim 1000 TL oluyor. Aligveris yaptikca elit iiye olma
durumu var Trendol sitesinde o yiizden ii¢ aylik aligverisim 1000 TL yi buluyor ve alt1
ay boyunca da bu elit liyeligimi kaybetmiyorum. O yiizden genelde ihtiyacim olmasa da
100 TL ya da 200 TL kaldiysa da onu tamamlamaya ¢alisiyorum elit liyeligimi
kaybetmemek i¢in. Mutlaka her giin girip bakarim bu sitelere.

12. Katilimci: Ozellikler aksamlari bos vakitlerimde dinlenirken cep telefonumdan girip
bakiyorum. Cok fazla para harcamiyorum.

SORU: Hangi 6deme yontemini tercih edersiniz?
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14. Katilimci: Kapida 6demeyi daha cok seviyorum, kredi karti bilgilerimi vermek
istemiyorum gilivenlik acisindan, ama kapida 6deme olmadigi zaman mecburen kredi
kartryla yaptryorum.

8. Katilimci: Kredi kartin1 kullantyorum.

SORU: Bu sitelerden yaptiginiz aligverislerinizde daha c¢ok hangi iiriinleri tercih
ediyorsunuz?

13. Katilimci: Ev tekstili ve ¢anta tercih ediyorum.
8. Katihimcr: Genelde spor ayakkabi, mont, kazak, bluz gibi tirtinleri tercih ediyorum.

9. Katilimci: Kiyafet, kitaplarimi hep ordan alirim, ayakkabi alirim, i¢ ¢camagir1 alirim,
cocuk kiyafeti cocugumun tiim ihtiyaglarini boya kalemlerinden okul kitaplarina kadar
bir ¢ok {iriinii bu sitelerden aliyorum.

SORU: Bu sitelerden yaptiginiz alisverislerinizde hangi tiriinleri tercih etmiyorsunuz?

Neden?

11. Katillimci: Ayakkabi ve elektronik {irlinler tercih etmiyorum. Ciinkii markanin
orjinal olup olmamasi, ya da ayagima rahat olup olmayacag gibi endiselerim nedeniyle
tercih etmiyorum. Elektronikte de yine ayni sekilde fazla giivenmiyorum bir sikinti

yasarim diisiincesiyle tercih etmiyorum.

12. Katilimci: Cocuk ara¢ ve gereglerini tercih etmiyorum. Hatali drilinlerin geri

1adesinde kargo sikintis1 yasayabiliyorum.

10. Katilimci: Temizlik trlinlerini ¢ok tercih etmiyorum, iiriin geldiginde patlayan
paketlerle karsilasmak istemedigim ig¢in, ¢linkii kargolarin bu tiir iirlinleri tagimasini
saglikli bulmuyorum. Kirilacak iriinleri, cam {irlinleri de tercih etmiyorum. Ciinkii
bunlarda kargo ile ilgili sikint1 yasadim. Elektronik triinleri de tercih etmiyorum ayni
zamanda, c¢iinkii elektronigi de gorerek, bakarak, deneyerek ve magazanin garantisini

hissederek almam gerekiyor.

8. Katilimci: Makyaj iriinlerini tercih etmem, ¢linkii denemek istiyorum renk tonlar

tutmayabiliyor.
SORU: Sizi bu sitelerden aligveris yapmaya tesvik eden sebepler nelerdir?

10. Katilmci: Reklamlari, ¢ok fazla karsilasiyorum reklamlariyla, elit {iyelik de

etkiliyor, indirimler, aradigim bir {irlinlin indirime diistiiglinii gordiigiimde, mesela daha
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onceden bakip ayirdigim bir iiriin oluyor sonra o iiriin indirime giriyor “bakmak ister

misin?” diye sorduklarinda da girip bakiyorum sonra almis oluyorum.

9. Katilmci: Kredi kartinin taksit imkani sunmasit hogsuma gidiyor. Ayrica markalar
daha c¢ok indirime giriyor ve daha az para harcamak hosuma gidiyor. Bide

yorulmuyorum oturdugum yerden aligveris yaptyorum.

12. Katihmer: Indirim etkiliyordu ama artik o kadar da etkilenmiyorum, sadece

ihtiyacim oldugu igin girip aliryorum.

SORU: Bu sitelerden yaptiginiz alisverislerinizde aile, arkadas, akraba vs. kisilerin

deneyimlerinden etkilenir misiniz?

13. Katilimci: Bildigim markalan tercih ettigim i¢in genelde, ¢cok fazla etkilenmiyorum

ben.

8. Katilimci: Evet, genelde esim aligverisi ¢ok sevdigi i¢cin onun deneyimlerinden

etkilenirim.

11. Katilimci: Ben ¢ok cabuk etkileniyorum hem iyi anlamda, hem de kotli anlamda,

ozellikle yakin arkadaslarimin deneyimlerinden daha ¢ok etkilenirim.

9. Katilimci: Evet arkadaglarimdan etkileniyorum. Cok sik aligveris yapan arkadaslarim
var, onlarla sohbet sirasinda deneyimlerini paylasiyorlar bu da beni etkiliyor, merak

uyandiriyor.

10. Katilimci: Ben cok etkilenmiyorum, ama daha ¢ok etrafimdakileri etkiliyorum bu
sitelerden ¢ok sik aligveris yaptigim icin. Annem, kardeslerim de artik bu sitelerden

aligveris yapiyorlar.

SORU: Bu siteler ile ilgili eklemek istedikleriniz var mi1? Sizce bu sitelerin artilar1 ve

eksileri nelerdir? Olmasini istediginiz ya da olmasi gerekenler nelerdir?

12. Katilmci: Bence ¢ocuklu anneler igin dnemli artilar sagliyor. Ciinkii her zaman
cocukla  aligverise  gidemeyebiliyor veya  ¢ocuklarmi  birakacak  yerler
bulamayabiliyorlar, internet ve bu siteler nedeniyle ¢ok rahat aligveris yapabiliyorlar

diye diistintiyorum.
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14. Katilimci: Artilan olarak sunlar sdyleyebilirim, ¢ok fazla ¢esit imkan1 var. Siirekli
rahatca girip bakabiliyoruz. Eksileri ise bazen degisimlerde sikint1 oluyor veya kargoyla
geri gonderme esnasinda ekstra zaman ve para bakimindan zararlar1 oluyor, bunlar da

benim agimdan eksileri diyebilirim.

9. Katilimci: Bence giivenilirligi daha fazla arttirilmali. Su agidan aldigimiz iirtinlerin
sitedeki gorselleriyle birebir ayn1 olmasi gerekiyor. Ya da mesela muhattap olacagim bir
miisteri temsilcisi olmasini isterim, secip begendigim iirlinii bana internet araciligiyla
fotografin1 paylagsmasi i¢in, ben mesela o iirlinii bir mankenin iizerinde goriiyorum ama
direkt kiyafetin fotografini canli olarak WhatsApp ya da internet araciligiyla gérmek

isterim.

11. Katilimci: Sitede adres giincellenmesi ile ilgili sikinti yasadim. Yeni adresimin
giincellenmesi i¢in uzun siire ugrastim. Bunu eksi olarak belirtebilirim. Artilar1 olarak
da sunu sdyleyebilirim, begenip favorilere ekledigim bir {iriin indirime girdigi zaman
bildirim olarak geliyor. Bu ¢ok hosuma gidiyor mesela, iiriinli daha uygun fiyata almis

oluyorum.

3.0dak Grup Goriismesi

SORU: Aligveris yapmay1 sever misiniz?

19. Katilimci: Evet cok severim, hatta alisveris yapmaya bayilirim.

21. Katilimci: Aligveris yapmayi ¢ok seviyorum.

SORU: Aligveris yapmak sizin i¢in ne anlam ifade eder?

20. Katilimci: Aligveris yapmak benim i¢in kendini yenilemeyi ifade eder.

17. Kattlhimci: Giysi alisverisi olarak keyif verici, diger zorunlu gida aligverisi bu tarz

seyler icin sadece zorunluluk ifade ediyor.

18. Katilimci: Aligveris yapmak benim i¢in psikolojik rahatlama ve ruh yeniligini ifade

ediyor.
SORU: Aligveris yaparken hissettiginiz duygular nelerdir?

20. Katilimci: Aligveris yaparken stres atiyorum, rahatliyorum.
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15. Katilimcr: Kendimi ¢ok mutlu hissediyorum, keyif aliyorum
19. Katilmci: Kendimi daha huzurlu ve daha mutlu hissediyorum.

SORU: Tiiketim sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

17. Katilmci: Basl basina bir ¢ilginlik, ama olmasi1 gereken yerlerde de yapilmasi
zorunlu bir eylem.

20. Katilimci: Tiiketim benim i¢in ihtiyaglarimi karsilayan tiim tirtinleri ifade ediyor.
15. Katilimcr: Thtiyacin duyulan seyleri almak ve kullanmay1 ifade ediyor benim icin.

16. Katiimci: Tiketimin fazlasini zarar olarak goriiyorum, ihtiyacim olan kadarini
tilketmeye c¢alistyorum.

SORU: Algverislerinizde daha c¢ok gezip-gorerek alisveris yapmayr mi yoksa
elektronik ortamlardan aligveris yapmay1 mi tercih edersiniz?
21. Katilimci: Daha ¢ok gezip gorerek aligveris yapmayi seviyorum.

17. Katilmci: internet ortamindan aligveris yapmayi daha ¢ok seviyorum. Kalabalik
yerler biraz rahatsiz edici olabiliyor. Internet ortamindan secip en azindan
begenmedigim {iriiniin aninda iadesini yapabiliyorum. Magaza aligverislerinde ¢iinkii bu
¢ok miimkiin olmuyor, para iadesi yerine iiriin iadesiyle takas s6z konusu ¢iinkii.

16. Katilimct: Gezip gorerek aligveris yapmayi tercih ediyorum, ¢ilinkii denemeden bir
sey almay1 ¢ok sevmiyorum.

15. Katilmci: Kiyafet aligverislerinde daha ¢ok gezip gorerek alisveris yapmay: tercih
ederim, c¢iinkii {iriiniin iizerimde nasil durdugunu goérmek ve beden konusunda sikinti
yasamamak i¢in, diger iiriinlerde elektronik aligverisi tercih ederim.

SORU: Hangi siklikta online aligveris yaparsiniz?

20. Katilimci: Ayda bir-iki kez online aligveris yaparim.

16. Katilimci: Senede 3 ve ya 4 kez online aligveris yaparim.

17. Katilimct: 3-4 giinde bir online aligveris yaparim.

19. Katilimcr: Indirim zamanlarinda daha sik online aligveris yaparim.

SORU: Online aligverisi tercih etme ya da etmeme nedenleriniz nelerdir?

19. Katilimci: Tercih etme nedenim islem yapmak daha kolay, evden oturarak aligveris
yaptyor imkani sunmasi, tercih etmeme nedenim de her siteye giivenmiyorum ve gelen
iriinlerin kalitesi gosterilen cinste olmayabilir.
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18. Katilimci: Yasadigim sehirde yeterince marka bulunmadigi i¢in online aligverisi
tercih ediyorum.

20.Katilimci: Online aligverisi zamandan tasarruf etmek ve ulasamadigim magazalardan
aligveris yapmak i¢in tercih ediyorum.

15. Katilimci: Online aligverisi tercih etme nedenim zaman tasarrufu saglamasi, daha
fazla indirimli iiriin bulma imkan1 saglamasi. Tercih etmeme nedenim ise bazi {iriinleri
yakindan gérmek, dokunmak, koklamak ihtiyaci duyuyorum, iirlinlerin fotograftakiyle
ayni olup olmadigi kaygisi, veya iirliniin elime saglam bir sekilde ulasip ulasmayacagi
korkusu etkiliyor beni bazen.

SORU: Online aligverisi giivenli buluyor musunuz? Bu konuda ¢ekinceleriniz var m1?
15. Katilimcr: Bildigim giivenilir sitelerden yaptigim zaman ¢ekincelerim olmuyor.

21. Katilimct: Evet benim bazen gekincelerim oluyor. Ozellikle kredi kart1 bilgilerimi
verdigim zaman biraz tedirgin oluyorum agikcasi. Ama bildigim sitelerden yaptigim
zaman bu ¢ok olmuyor.

17. Katilimci: Online alisveris cogu site igin giivenlidir bence, énemli olan hangi
sitelerden aligveris yaptiginiz. Kurumsal firmalardan aligveris yapildigi siirece bence
hicbir sikint1 yok, giivenli oldugunu diisiiniiyorum.

SORU: Online aligverislerinizde Trendyol, Morhipo ve N11 sitelerinden hangisini daha
cok tercih ediyorsunuz?

19. Kattlimcr: Trendyol ve N117i tercih ederim.

17. Kattlimcr: Trendyol ve Morhipoyu tercih ederim.

21. Katilimcr: Daha ¢ok Morhipo“yu tercih ediyorum.

16. Katilimci: Aralarinda sadece Trendyol dan aligveris yaparim.

SORU: Bu sitelerle ilk ne zaman tanistiniz ve ilk aligverislerinize ne zaman basladiniz?
16. Katilimcr: 4-5 sene Once tanistim ve 3 senedir de aligveris yaptyorum.

19. Katilmci: Y aklasik iki senedir bu sitelerden aligveris yapiyorum.

20. Katihimcr: Bu sitelerle 4-5 sene Once tanistim ve o zamandan beri de aligveris
yaptyorum.

15. Katilimcr: 2015 te tamistim ilk kez ve o zamandan beri de aligveris yapiyorum.
Soru: Sizce bu siteler kadin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak iiriinlere sahip midir?

Aradigmiz iirtinleri kolayca bulabiliyor musunuz? Bulamadiginiz iriinler oluyor mu?
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18. Katilimci: Bu siteler yeterli iiriine sahip bence, aradigim iirtinleri bulabiliyorum ama
bazen marka ve beden sikintis1 yasadigim da oluyor.

17. Katilimci: Bence her tiirli ihtiyaca karsilik veren siteler. Hepsinden istediginiz her
tiirlii tirtine bir sekilde ulasabiliyorsunuz. Bence yeterli kalitede ve yeterli iirlin skalasina
sahip olduklarini diisliniiyorum.

20. Katilimci: Bu siteler kadin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak iirtinlere sahiptir.
Aradigim tirlinleri kolayca bulabiliyorum. Bulamadigim {iiriinler genellikle olmuyor.

16. Katilimci: Bu zamana kadar arayip da bulamadigim higbir sey olmadi, fakat bazen
tesettiir tirlinlerini bulmakta zorlaniyorum.

SORU: Ortalama ne siklikta bu sitelere giris yaparsiniz? Ne kadar zaman ve ne kadar
para harcarsiniz?

19. Katilimci: Hemen hemen 10 giinde bir girerim ve yaklasik 1 saat zaman harcarim.
Indirim zamanlar1 ashinda siirekli girerim. Fiyat degisiyor, 50 TL'den basliyip 250
TLyi bulabiliyor.

20. Katilimci: Ortalama haftada 1-2 kere girerim, girdigimde ortalama 1saat zaman
harcarim. 200-300 TL harcarim.

17. Katilhimci: Ayda bir kere Trendyol ve Morhipoya girip bakarim. sadece bu sitelerden
yaptigim aligverislerim ayda 300 TL'yi ge¢cmez.

15. Katilimci: Her hafta girip bakarim ve yaklasik 1,5 saat gezinirim. Aligverislerimde
500 TL harcarim.

SORU: Online aligveriglerde hangi 6deme yontemini tercih edersiniz?

19. Katihmci: Kapida O6deme miimkiin olmadigindan kredi kartiyla yaparim
O0demelerimi.

21. Katilimcr: Kredi kartiyla yapiyorum 6demeleri.

SORU: Bu sitelerden yaptigimiz aligverislerinizde daha ¢ok hangi {riinleri tercih
ediyorsunuz?

20. Katilimci: Genellikle elbise, kiyafet gibi giyim tiriinleri tercih ediyorum.

21. Katilmci: Genellikle {inlii markalarin ¢anta, saat, taki gibi iirlinlerini tercih ederim.
15. Katilimci: Saat, spor ayakkabi, canta ve mutfak ara¢ gerecleri tercih ederim.

16. Katulimcr: Tunik, pijama ve Kitap aligverisleri yaparim genelde.

SORU: Bu sitelerden yaptiginiz alisveriglerinizde daha c¢ok hangi {irtinleri tercih
etmiyorsunuz? Neden?
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20. Katilimci: Ayakkabi tercih etmiyorum, ¢iinkii denemeden alamiyorum.

16. Katilimci: Pantolon ve ayakkabi almayi tercih etmiyorum. Viicut hatlarimin
orantisiz olmasindan dolayr pantolonu denemeden alamiyorum, ayakkabida da aymi
sekilde her ayakkab1 kalib1 ayn1 olmadig1 i¢in denemeden alamiyorum.

17. Katilimci: Kozmetik triinlerini genellikle disaridan alamiyorum. Ciinkii bilgi
dahilinde, trtinle ilgili bilgi alarak ve deneyerek almay1 seviyorum. Elektronik esyalari
da yine aynmi sekilde internet iizerinden almaya cekiniyorum. Garanti kapsami vs.
geldiginde kirik dokiik, bir sikintt olursa ugrasacagimi diistiniiyorum. Daha once ¢iinkii
bununla ilgili bagka bir siteden bir sikint1 yagamistim.

21.Katihmci: Kiyafet tercih etmiyorum, c¢linkii denemeden kesinlikle aligveris
yapamam.

19. Katimci: Elektronik aletleri tercih etmiyorum, c¢iinkii ne ile karsilasacagimi
bilmiyorum, giivenilir olmayabilir, kalitesi iyi olmayabilir, ger¢ek olmayabilir ve ¢ok
pahali o kadar yiiklii bir miktar 6deme yapmam.

SORU: Sizi bu sitelerden aligveris yapmaya tesvik eden sebepler nelerdir?

16. Kattlimcr: Uriinlerin magazadaki fiyatlarindan daha uygun olmasi, indirim firsatlart
beni bu sitelerden aligveris yapmaya yoneltiyor.

19. Katilimcr: Ben indirimlerden etkilenirim, 6zellikle 6zel gilin indirimlerinde daha ¢ok
aligveris yaparim.

17. Katilimci: Para iadesi olmasi, genellikle belli bir licretden sonra zaten kargo licreti
de tahsil edilmemesi veya iiriinlerin iadesinde de ayni sekilde kargo iicretine tabi
kalmamak, evde daha rahat kendimde olan kiyafetlerle aldigim {iriinii deneyip yakisip
yakigmayacagini gormek gibi sebepler beni online aligverise tesvik ediyor.

SORU: Bu sitelerden yaptiginiz aligveriglerinizde aile, arkadas, akraba ve s. kisilerin

deneyimlerinden etkilenir misiniz?

20.Katilimci: Katilimc1 evet etkilenirim, genelde yakin arkadaslarimdan ve
kuzenlerimin deneyimlerinden etkilenirim. Onlarin goriisleri benim igin 6nemli, hani

memnun kalip kalmadiklarini sorarim mutlaka.

21.Katihmci: Evet etkileniyorum, genelde esimin deneyimlerinden daha ¢ok

etkilenirim.

19. Katilimci: Evet ozellikle arkadaslarimdan ¢ok etkilenirim. Herhangi bir arkadasim
bir siteden aligveris yaptiginda ve gelen iirlin iyiyse bu beni olumlu anlamda etkiler. O
siteden aligveris yapilir izlenimi olusuyor bende direkt.
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17. Katilimci: Tabiki arkadaslarimin 6nerdigi siteleri ben de takip ediyorum. Illa ki
arkadaglardan bir etkilesim oluyor. Giizel triinleri 6zellikle daha kaliteli ve ucuza
bulabildigimiz siteler her zaman c¢ok daha cazip olabiliyor. Sonugta tecriibe ve
deneyimlerden yararlanarak aligveris yapmak biraz daha saglikli geliyor insana.

SORU: Bu siteler ile ilgili eklemek istedikleriniz var mi1? Sizce bu sitelerin artilari ve

eksileri nelerdir? Olmasini istediginiz ya da olmasi gerekenler nelerdir?

19. Katilimci: Kapida 6deme imkaninin gelmesi gerekiyor bence. Clinkii herkes kredi
karti numarasin1 vermeyebilir. Bilgilerimizin c¢alinma olasilig1, paramizin ¢alinma
ihtimali, ya da yiiklii miktarda para ¢ekme ihtimali olabilir. O yiizden kapida 6deme
imkan1 gelirse daha ¢ok miisteri potansiyeline de ulasabilirler diye diisiiniiyorum.
Artilart olarak da sOyle sOyleyebilirim, insanlar yorulmadan kolay bir sekilde sadece
gorerek aligveris yapabiliyorlar, bu imkani sunmasi ¢ok iyi birsey. Eksileri ise, bazi
markalar magazadaki fiyatlarina oranla bu sitelerde daha ucuza olabiliyor, 6zellikle
ayakkabida numarami bilemedigim i¢in o iriinii gidip magazada deneyip, numaray1
Ogrenip sonra internetden aliyorum, o birazcik zor oluyor benim igin.

17. Katiimci: Ozellikle Trendyolda mesela kendi iiriinlerini ¢ikarmasi, disarida
gordiigiimiiz A kalite tirlinlerle neredeyse ayni kalitede iirlin ¢ikarip ticret olarak daha
diisiige bizlere sunmasi bence bir artist zaten. Bunun disinda pek yapilabilecek bir sey
oldugunu diisiinmiiyorum su an memnunum, zaten tiikketim ¢ilginlig1 belli boyutlara
ulasmis durumda , daha da fazla cazip hale getirip de biz kadinlar1 daha fazla
kiskirtmanin da bir anlami1 oldugunu diistinmiiyorum.

21. Katilmci: Marka c¢esitliligi arttirilabilir bence. Onun disinda bazi iirlinlerin ¢ok
uzun siirede elimize ge¢mis olmasi bir eksisi bence, teslimat siiresinin daha hizh
olmasini isterim.

18. Katilimci: Daha fazla markaya yer verilmeli ve iirlinlerin gorselleri dogru 11k
yontemi ile ¢ekilmelidir. Ciinkii bazen {irlinler gorselleriyle farklilik gosterebiliyor ve
bu da tiiketiciyi yaniltiyor.

16. Katilmci: Kargo bedelleri ile ilgili iyilestirmeler yapilabilir, site dizayni ile ilgili
diizeltmeler yapilabilir, bunun disinda eklemek istedigim baska bir sey yok.

EK-2: TRENDYOL, MORHIPO, N11 SITELERI HAKKINDA
Trendyol.com

Trendyol veya Trendyol.com, Tiirkiye'de 2010 yili Mart ayinda kurulan gevrimigi
perakende aligveris internet sitesidir. Diinyaca tanman ¢esitli giyim markalarinin

iriinlerinin satisin1 yapmaktadir. 600 kisilik bir ekiple ¢alisan Trendyol, kurulusundan
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alt1 ay sonra ABD merkezli yatirim sirketi olan Tiger Global'den destek almigtir. Ayrica
2011 yilinda ¢evrimigi aligveris sitesine, Google, Amazon, Groupon, Zynga ve Twitter
gibi sirketlere yatirimlar yapan Kleiner Perkins Caufield & Byers sirketi de yatirim
yapmugtir. 2010 yili cirosu $34,033,478'dir. Trendyol, aligveris internet sitesinde
giivenlik 128 bit sifreleme ile saglanmakta ve Facebook'ta e-magazasi bulunmaktadir.
2013 yili igerisinde Istanbul ilinin Sariyer ilgesine baglik Maslak mahallesindeki yeni

ofisine tasinmustir.
Morhipo.com

2011 yilinda Boyner Holding catist altinda kurulan Morhipo.com, Tiirkiye’de bir ilki
gerceklestirerek yeni sezon Tliriinleri ve 0zel indirim kampanyalarini tek bir online
platformda bir araya getirmistir. Yeni Sezon boliimiinde magazalarla ayn1 anda yiiz
binlerce sezon iiriiniinii iiyelerine sunan Morhipo.com, Ozel Indirim Kuliibii béliimiinde
ise her giin yiizde 90’a varan indirimler uygulayarak kacirilmayacak kampanyalar
tiyeleriyle bulusturmaktadir.

Morhipo.com internet sitesinde, aralarinda diinyaca iinlii markalarin da bulundugu
5.000’e yakin markanin kadin, erkek, ayakkabi-¢anta, ¢ocuk, ev, spor giyim, yasam ve
kozmetik kategorilerinde iiriinleri satilmaktadir. Ayrica Morhipo.com, 2015 yilindan bu
yana kendi markasi olan People by Fabrika, Agenda, D by Divarese’yi ve 2018

itibariyla “Loves You” konseptini de miisterileriyle bulusturmustur.
N11l.com

Dogus Planet, e-ticaret sektoriinde faaliyet gostermek iizere, Dogus Grubu ile Giliney

Kore’nin en biiyiik gruplarindan SK Group’un ortakliginda Haziran 2012°de kuruldu.

Dogus Planet, SK Group’un teknoloji ve inovasyon konusundaki tecriibesini Dogus

Grubu’nun bilgi birikimi, bolgesel tecriibesi ve giicii ile birlestirmektedir.

Bu giiclii ortaklik cergevesinde, Dogus Planet e-ticaret yatirimi olarak, binlerce marka
ve magazayl milyonlarca miisteriyle bulusturan agik pazar platformu aligverisin ugurlu

adresi “nll.com’u actu.

nll.com; elektronikten tekstile, mutfak gereclerinden Tiirkiye’nin nadide el sanatlarina
kadar farkli ihtiyag ve zevklere hitap eden milyonlarca {iriin, aligveris yaptikc¢a

kazandiran yapisi ile liyelerine yeni bir aligveris deneyimi sunuyor. nl1.com, miisteriler
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tarafinda giiven ve kolaylik, magazalar tarafinda ise isbirligi ve e-ticareti gelistirme

odakl1 bir yaklagim izlemektedir.
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