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FIRSAT SITELERINDEN ALISVERIS YAPANLAR ILE
YAPMAYANLAR ARASINDAKI FARKLARIN ORTAYA
CIKARILMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Burak LEBLEBICIOGLU'

(074

Cok sayida iiriin veya hizmetin kisith siirelerde yliksek indirimlerle satisa sunuldugu firsat
siteleri, online aligverisin ¢esitlenmesi ile birlikte giderek daha da 6nemli ve dikkat ¢ekici bir
role biiriinmiistiir. Glinlimiizde online platformun yeni sayilabilecek is modellerinden biri
olarak karsimiza ¢ikan “Firsat Siteleri”; kullanicilarina yiiksek indirimli giinliik firsatlar
sunmasi, igletmeler i¢in yeni bir reklam araci olarak kullanilabilmesi, firmalarin atil
kapasitelerini doldurmaya imkan tanimasi ve biitiin bunlara bagli olarak yeni ve basaril bir is
modeli olarak kargimiza ¢cikmasi nedeniyle arastirmacilar ve uygulayicilarin dikkatini cekmeyi
bagaran olgulardan biridir. Firmalar i¢in avantajlar sunmanin yansira tiiketiciler i¢in de birgok
deneyim firsat1 ve fiyat avantaji barindiran ve tiiketici davraniglarini etkilemesi yoniiyle de
dikkat ceken firsat siteleri giiniimiizde hem iiretici hem tiiketici cephesinden bir¢ok yoniiyle
incelenmeye deger bir konu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Konu ile ilgili daha 6nce yapilan
caligmalar incelendiginde konunun daha ¢ok firma baglaminda ele alinmis olmasi, konuya
iligkin iilkemizde yapilan ¢alismalarin sinirlilig1 ve tilkemizde firsat sitesi kullanici profilinin
ortaya konulmasina iligkin ¢aligmalara pek rastlanilamamasi nedeniyle bu ¢aligmanin amaci
tilkemizde firsat sitesinden aligveris yapan tiiketicilerin bu siteleri kullanmayanlara kiyasla
psikografik, tutumsal ve motivasyonel faktorler agisindan nasil farklilik gosterdiginin ortaya
konulmasi olarak belirlenmistir.
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A RESEARCH ON FINDING THE DIFFERENCE BETWEEN SHOPPERS AND
NON-SHOPPERS FROM GROUP BUYING SITES

Abstract

Group buying sites where a large number of products or services are offered for sale with high
discounts for a limited period of time have become more critical nowadays due to the diversity of
online shopping and the increasing importance of businesses. "Group Buying Sites", one of the new
business models of the online platform, offer high discounted daily opportunities to its users. This
new business model, which can be used as a new advertising tool for businesses, has achieved great
success in a short time and has attracted the attention of researchers and practitioners. Because there
are no studies on the possibility of the studies in the literature to deal with the group buying sites more
in the context of the firms, the limitations of the daily opportunity usage in our country and the
discovery of the opportunistic user profile in our country, the consumers who shop at the group buying
site of this study have psychographic, attitudinal and motivational factors in order to uncover the
difference.

Keywords: Group buying sites, consumer behavior, discount, purchase behavior
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GIRIS

Sinirlarm belirsizleserek rekabetin her gecen giin daha da kizistigi is
yasaminda firmalarin var olmasi ve varligini korumasi her gecen giin daha da
zor bir hal almaktadir. Is yasamindaki rekabetin sertligi, iiriin ve hizmetlerin
ozellikleri ve arz miktarmin fazlaligi gibi etmenler igletmelerin lriin ve
hizmetlerini gesitlendirerek tiiketiciye karsi rakiplerinden farkli oldugunu ka-
nitlama zaruretini dogurmaktadir. Bu baglamda isletmeler i¢in bir ¢ikis yolu
ve yeni bir yontem olarak firsat siteleri karsimiza ¢ikmaktadir. Gerek potansiyel
gerekse mevcut misterilerine firsat siteleri araciligiyla daha farkli kanallardan
ulagsma imkani yakalayan isletmeler, reklam, yeni miisterilere ulasma ve bos
kapasitelerini doldurma gibi avantajlar elde edebilmektedirler. Bireylere
yiiksek indirimli tirlin ve hizmetler sunan, plansiz ve anlik satin almay1 tesvik
eden bir olgu olarak ise firsat siteleri, giderek daha da popiiler bir satis kanali
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni deneyimler arzulayan tiiketici kitlesi diisiik
bir biitge ile firsat siteleri kanalin1 kullanmayn tercih etmekte, bdylelikle firsat
sitelerini maliyet avantaji saglayarak istedikleri {irlin ve hizmeti elde etme
arac1 olarak gérmektedir. Oyle ki Mintel’in 2011 yilinda tiiketici trendlerini
arastirdigi raporunda indirimde aligveris yapmak ve aligveriste bir kupon kul-
lanmak tiiketicilerin aligveriglerinde en ¢ok kullandiklari sekiz stratejiden
ikisi olarak belirtilmistir. Yine ayni raporda Amerikal tiiketicilerin %62’si in-
dirimsiz {irinleri ¢ok nadir satin aldiklarini belirtirken, Ingilizlerin %58’i
higbir iirlin i¢in tam fiyat ddemekten hosnut olmadiklarini belirtmislerdir. Gii-
niimiizde firsat ve kuponlarin online ortama tasinmasi ile gerek tiiketiciler
yiiksek indirimli tiriin ve hizmetlere kolayca ulagabilmekte, gerekse isletmeler
iiriinlerini ve hizmetlerini ¢ok sayida tiiketiciye ulastirma imkani yakalama
firsat1 bulabilmektedirler. Goriildiigii gibi gliniimiiz diinyasinda tiiketicinin de
algist degismekte artik tiiketici {irlinlin gercek fiyatini 6demekten kaginmanin
yontemlerini aramaktadir. Bu baglamda hem tiiketici hem de iiretici agisindan
yeni bir kanal olarak kabul edilen firsat sitelerinin tiiketiciyi daha iyi tantyarak
tekrar gbzden gecirilmesi, tiiketicilerin firsat sitelerinden beklentilerinin ve
bu sitelere iligkin tereddiitlerinin saptanmasi, firsat sitesi kanalini kullanan
firmalarin ise basarili bir kurumsal kimlik i¢in dikkat etmesi gereken hususlarm
anlasilmasina yardimci olmasi amaciyla arastirmada tilkemizde firsat sitesinden
aligveris yapan tiiketicilerin aligveris yapmayanlara kiyasla psikografik,
tutumsal ve motivasyonel faktorler agisindan nasil farklilik gosterdiginin sap-
tanmas1 hedeflenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

E-ticarete yeni bir soluk olarak Kabul edilen firsat siteleri 6zellikle
miisterilere restoranlar, biletli etkinlik ve organizasyonel hizmetler i¢in uygun
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teklifler sunarak yeni bir internet sansasyonu haline gelmistir (Byers vd.,
2011). Her gecen giin de giderek daha da kullanilir hale gelmeye devam eden
bu sitelerin kullaniminin; giderek yiikselen bir seyir gostermesi beklenmektedir.
(Needleman, 2013 akt. Ong, 2015).

2008 yilinda Amerika’da agilan ilk firsat sitesi olan Groupon, 2011 yili
itibari ile 35 farkli lilkede 300’iin {lizerinde pazarda faaliyet gostermeye
baslamistir (Dholakia, 2011a). Amerikalilarin biiyiik buhran sonrasindaki en
biiyiik resesyonlarindan biri olan 2008 yili krizi, Amerikan vatandaglari
iizerinde tiiketimi azaltma, seciciligi artirma, fiyata duyarli olma ve kupon
kullaniminin artmasi gibi tepkiler ortaya ¢ikartmis (Logan vd., 2012) ve bu
donemde hizmete agilan Groupon firmasi internetten satig yapan firmalardan
en hizli biliyiiyen firma olarak tarihe ge¢mistir (Byers vd., 2011). Bunun
yaninda 2010 yilinda Groupon’a Google tarafindan yapilan 6 milyar dolarlik
satin alma teklifi reddedilmis olup firmanin 2014 halka arz degeri yaklagik
olarak 12,7 milyar dolara ulagsmigtir (Edelman vd., 2014).

Kavramsal olarak agiklamak gerekirse firsat siteleri 90’11 yillarin sonunda
Amerika ve Avrupa’daki web sayfalarinda baglayarak ag¢ik artirma mekanizmasina
dayanan, grup satin alma ve geleneksel indirim kuponlart ile dijital kuponlarin
kombinasyonu olan bir is modelidir (Gafni vd., 2014). Buna ek olarak
Ardizzone ve Mortara (2014) giinliik firsatlari, “online olarak satin alinabilen
kisith bir zaman dilimi icerisinde, bir {irtin veya hizmeti biiyiik bir indirimle
alabilme imkan1 saglayan bir tlir kupon” olarak tanimlamiglardir. Firsat sitesi
is modelinde arac1 roliindeki firsat sitesi, site araciligi ile {iriin ya da hizmet
sunan firma ve tiikketici olmak iizere ili¢ temel paydas vardir (Gafni vd.
2014:80). Firsat sitesi lirlin veya hizmetini sunmak isteyen ve diisiik fiyattan
daha ¢ok miisteri hedefleyen firmalar1 bularak bu firmalara sunmak istedikleri
firsat1 formiilize etmesi i¢in yardime1 olur, sonug olarak miisteri temin eder ve
bunun karsiliginda firmalardan belirli komisyonlar alir (Blanco vd., 2015).
Firsat siteleri mailler, mobil kanallar ve sosyal medya kanallar1 vasitasiyla
sundugu giinliik firsatlar1 kendi tiyelerine yani tiiketicilere diizenli ve giinliik
olarak duyurmaktadir (Tuten ve Ashley, 2011:16).

Firsat siteleri liste fiyatinin %70-80 oranina varan indirim ve diisiik risk ile
tiiketicilerin daha dnce edinmedikleri bir deneyim elde etme firsatini sunarken,
promosyonun siireli olmasi nedeni ile tiiketicinin satin alma kararint hizli ve
anlik bir sekilde vermesini saglamaktadir (Dholakia, 2010). Ayni zamanda tii-
keticilere sundugu yiiksek indirimlerle isletmelere potansiyel yeni miisteriler
kazanma sansi saglayan bir e-ticaret modeli oldugunu da sdylemek yerinde
olacaktir (Boon, 2013:845). Firsat siteleri internet reklam trendlerinden farkls
olarak yiiksek kaliteli yerel firsatlarla hem miisteri hem de isletme i¢in avantaj
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yaratmaktadir (Byers, 2011). Yapilan ¢alismalar 6zellikle firsat sitelerinden
aligveris yapan Kkitlelerin giinliik firsatlarin para tasarruf etmelerinde biiylik
etkisi olduguna inandiklarini ortaya koymustur (Dholakia ve Kimes, 2011).
Bu sitelerden aligveris yapan tiiketiciler sagladiklar1 fayda yaninda haz da
duyarlar (Dholakia, 2011a), daha dogrusu onlar firsat sitesi kullanmaya iten
motivasyon faktorl edindikleri faydadan ¢ok aldiklar1 hazdir (Boon, 2013:844).
Daha ¢ok gilinliik maillerini firsat yakalamak amaciyla sik sik kontrol ederek
bu firsatlar1 olagan alisveris davranisina entegre eden ve boylece ciddi
tasarruflar yaptigina inanan kitleler s6z konusudur (Dholakia ve Kimes, 2011).
Biitiin bunlara ek olarak firsat kullanan kitleler agizdan agiza iletisim yoluyla
cevrelerine deneyimledigi hizmetleri daha fazla tavsiye ederler ve dolayisiyla
daha fazla plansiz satin alma gergeklesmesini saglamaktadirlar (Kimes ve
Dholakia, 2011). Ozellikle elektronik ortamda gergeklestirilen agizdan agiza
pazarlama sayesinde firsat siteleri ¢ok daha biiyiik kitlelere ulasabilme
imkanina sahip olabilmektedir (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015:68).

Bunun yaninda firsat siteleri firmalar igin de g¢esitli avantajlar saglamaktadir.
Bu siteler daha ¢ok miisteri kitlelerine ulasma, reklam, daha fazla satis yoluyla
daha fazla gelir ve kar elde etme gibi avantajlar saglamaktadir (Kimes ve
Dholakia, 2011; Gupta vd., 2012). Firsat sitelerini 6zellikle yeni hizmete
baslayan firmalar iyi bir yatirim araci olarak kullanabilir (Dholakia, 2011a).
Buna ek olarak firsat siteleri kapasitesini tam olarak kullanamayan isletmeler
icin de oldukg¢a uygun bir aragtir (Gupta vd., 2012). Yapilan ¢aligmalarin ba-
zilarinda bu sitelerin kiiglik firmalar i¢in benzersiz bir reklam araci oldugunu,
ulasilmast giic misteri kitlelerine firsat siteleri sayesinde ulasmanin miimkiin
olabilecegini (Gupta, 2012), memnun kalan miisterilerin ise tanidiklarina
tavsiye etmesi ile agizdan agiza iletisime dayali pazarlama araci olabilecegini
ve boylelikle birden c¢ok firsati iginde barindirdigina vurgu yapilmistir
(Dholakia, 2010). Yeni firmalar i¢in yeni miisterilerin kazanilmasi, uzun
sureli satis ve karliligin saglanmasi ve bunlari yam sira, giinliik firsat pro-
mosyonlarinin daha az maliyetli olmasi nedeniyle dogrudan pazarlamanin ve
reklamin yerini alabilecegi, (Dholakia ve Tsabar, 2011), ayn1 zamanda sar1
sayfalarin, posta hizmetlerinin, kupon kullanmanin ve yerel gazete reklamlarim
kullanmanin dahi etkisini yakalamanin miimkiin olabilecegini (Dholakia,
2011b) sdylemek yerinde olacaktir.

Promosyonlarin ve firsat sitelerinin kullanimina iliskin avantajlar oldugu
gibi dezavantajlarin da mevcudiyeti soz konusudur. Cok yiiksek indirimli
glinliik firsatlar sunmak tiiketicinin kalite algisin1 olumsuz etkileyebilir
(Parsons vd. 2014) ve tiiketiciler bu firsat1 kullandiklarinda daha az kalite go-
receklerinden endise duyabilirler (Boon, 2013:846). Promosyon kullanan fir-
malarin yeni miisteri bulmak amaciyla basvurmus oldugu bu yontem barmdirdigi
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avantajlarin yani sira hali hazirdaki siirekli miisteriyi daha az karli bir konuma
getirebilmekte hatta miisteri kaybina dahi yol acabilmektedir (Kimes-Dholakia
2011; Dholakia, 2010). Promosyon uygulamasini karli bulan firmalar dahi
promosyon satin aldiktan sonra gergek fiyattan iiriin yada hizmet deneyimi
yasayan miisteri kitlesinin %15°ten daha az bir orana sahip olabildiklerini be-
lirtmislerdir (Dholakia, 2010). Yeni miisteri edinerek {iriin ve hizmet deneyimi
ile stirekli ve sadik miisteri yaratma niyetinde olan firmalar yeni miisterinin
fiyata duyarli olarak firmayi bir daha tercih etmemesi nedeni ile de hedeflerine
ulasamayabilmektedirler. Yani firsat siteleri bir taraftan yeni miisteri edinmeye
yardimcer olurken diger taraftan firsat kullanan miisteriler kullanmayanlara
kiyasla daha az sadakat gosterebilmektedir (Kimes ve Dholakia 2011). Ciinkii
giinliik firsat kullanicisi olarak belirtebilecegimiz kesim firsattan firsata kosar
ve onlar i¢in her zaman en iyi firsatt yakalamak esastir (Boon, 2013:845).
Firsat sitelerinin firmalar i¢in diger dezavantajlari arasinda maliyetler nedeniyle
kar marjiin diismesi, firsat kullanicilarinin yogun bir sekilde gelmesine bagh
olarak stirekli miisterilerin elde tutulmasina iliskin giigliikkler, ¢alisanlarin
firsat kullanan miisterileri firsatci olarak gérmesi ve bahsis alamamasina bagl
olarak motivasyon sorunu, marka deger erozyonu, miisteri tipinin degigimi,
firsat kullanan miisterilerin fiyata ¢ok duyarli olmasi ve buna bagli olarak geri
doniistiniin zorlugu ve daha diisiik sadakat gdstermesidir (Kimes ve Dholakia
2011). Yiiksek indirimli promosyonlarda igletmelerin elde edecegi gelirin ko-
misyonlar diisiildiigiinde sunulan firsatin maliyetinden diisiik olmasi riski ise
kayda deger bir baska dezavantajdir (Dholakia ve Tsabar, 2011; Dholakia,
2011b). Ozellikle kiigiik isletmeler agisindan giinliik firsatlarin sakincali bir
baska noktasi ise firsat sitelerine 6denen yiiksek komisyonlardir (Gupta,
2012). Giinliik firsatlarin kullaniminin basariya ulagmasi firsat siteleri ve
isletmeler arasindaki iligkinin kalitesine baglidir (Boon vd., 2012:138).

Yapilan g¢alismalar incelendiginde &zellikle hizmet, gida ve restoran
sektorliinde promosyonlarin restoranlarin atil kapasitesini doldurmada yardimci
oldugu ancak diizenli gelerek tam fiyat 6deyen miisterilerin yogunluktan
dolay1 yer bulamayabildikleri, bunun yaninda 6énemli ¢ogunluktaki diizenli
misteri firsat kullanarak geldiginde ise fiyatlarda diisiis ve dolayisiyla artan
miisteri hacmine bagl olarak kalite ve c¢alisan motivasyonunda diisiisiin de
goriilebilecegine dair vurgular yapilmaktadir. (Kimes ve Dholakia 2011).

ARASTIRMA

Calismada kantitatif yontemlerden yiiz yiize anket yontemi ve bu arastirma
yontemine destek saglamasi amaciyla kalitatif yontemlerden odak grup
gorlismesi  kullanilarak iki tur analiz gergeklestirilmistir. Caligmanin hedef
kitlesi diisiik biit¢e ve indirim arayisi barindirmasi baglaminda degerlendiril-
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diginden {iniversite 6grencilerine uygun oldugu diisiiniilmiis ve bu nedenle
goriismeler Marmara Universitesi Bahgelievler Kampiisii'nde egitim géren
ogrencilerle yapilmistir. Odak grup soru formu, “The Internet Shopper,
Donthu, N.,Garcia, A., Journal of Advertising Research - May/June 1999, 52-
58” makalesindeki 6lgegin sorulari baz alinarak hazirlanmaistir.

Goriismeler internetten aligveris yapan ve firsat sitelerini kullanan 6grenciler
den olusturulan 3 farkli grupla gerceklestirilmistir. Bu gruplar 8 ila 12
ogrenciden olugmakta ve cinsiyete gore ayristirilan bu gruplarin ilkinde 6
kadin 6 erkek katilimei, ikinci grup 10 erkek ve tiglincii grup ise 8 kadin kati-
limcidan olusmaktadir.

Kalitatif Arastirma Bulgular

Aragtirmaya iliskin gériismeler sirasinda firsat siteleri araciligiyla online
aligveris yapmadaki en biiyiik etkenin indirim oldugu, indirimin yani sira yo-
rulmadan evden rahatga aligveris yapma kolayliginin da katilimeilarin belirttigi
bir diger 6nemli sebep oldugu saptanmistir. Bu nedenlere ek olarak belirtilen;
zaman tasarrufu ve birgok iiriinii bir arada bulmak ve kiyas yapmak da tiim
gruplarca dile getirilen bir baska husustur.

Katilimcilarm biiyiik ¢ogunlugu firsat sitelerinden nasil haberdar olduklar
ile ilgili sorulara agirlikli olarak firsat sitelerinden gelen “E-Mail ve internet
reklamlar1”, bunun yaninda “arkadaslarindan veya tanidiklarindan duydugu
olumlu yorumlar” ve “internette gezinirken rastlanan reklamlar” cevaplarim
vermislerdir. Bunlarla birlikte TV reklamlari, Facebook ve Twitter gibi sosyal
aglardaki reklamlar, toplu tasima araglari, billboard, radyo reklamlar1 da dile
getirilen diger faktorler olarak kayda ge¢mistir.

Aragtirmada firsat sitelerine iligkin ilk akla gelen 6zelligin “indirimler
sunuyor olmas1” ve “internetten yorulmadan yapilabiliyor” olmasi olarak be-
lirtilmistir. Katilimcilar yine ayn1 sekilde bu sitelerin ilgi ¢ekici olduklarini ve
bulunmasi zor iiriin ve hizmetleri kolayca bulmalarinda yardimci oldugunu
belirtmistir. Ayrica bu tarz sitelerin pratik oldugu, zaman tasarrufu sagladigi,
yardime1 oldugu ve rahatga aligveris imkani sundugu, ¢ok ¢esitli firsatlarin
sunuldugu, daha o6nce denenmemis ya da akla bile gelmeyen firsatlar
(helikopterle sehir turu vb.) barindirdigi dile getirilmistir.

Arastirmaya iligkin dikkat ¢ekici bagka bir nokta ise katilimcilar tarafindan
firsat sitelerinin bir bos zaman aktivitesi olarak goriildiigline dair cevaplardir.
Katilimeilarm biiyiik bir gogunlugu firsat sitelerini ilging olarak nitelendirmistir
ve bos zamanlarinda ilging buldugu i¢in firsat sitelerini ziyaret ettigini belirt-
mistir.

Arastirmada katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en ¢ok tercih
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edilen firsat siteleri grupgoni.com, grupanya.com, sehirfirsati.com, yakala.co,
firsatbufirsat.com olarak, en ¢ok tercih edilen firsat tiirleri ise yeme-i¢me, ko-
naklama, giizellik, ulasim, eglence, saglik, egitim ve tatil olarak saptanmaistir.

Yapilan goriismelerde tiim gruplarca firsat sitelerini begenme nedenlerinden
ilki “indirimli hizmet sunuluyor olmas1” olarak kaydedilmistir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi ¢ok degisik hizmet gesitlerini bir arada bulmak ve bunu yorul-
madan zaman ve para tasarrufu saglayarak yapmak bu sitelerin daha da cazip
olma sebeplerinden birkagi olarak dile getirilmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda
Indirimin yan sira belirtilen diger avantajlar su sekilde gruplandirilabilir:

- Kolay ulasim ve uygunluk

- Thtiyag

- Farkl1 iiriin yada hizmetler sunulmasi
- Yeni bir deneyim

- Farkli tasarimli bir iirlin sunulmast

- Zaman tasarrufu

- Akla gelmeyecek seyler sunulmasi

Firsat sitelerine iliskin sikayetlere deginildiginde ise, belirtilen sikayetler
arasindan en geneli katilimeilarin firsat kullanimi sirasinda kendilerine kalitesiz
iiriin veya hizmet sunulabildiginin ve firsat sitelerinden aldiklar1 firsatlar1 kul-
lanirken zaman zaman kendilerine farkli bir muamele yapildig1 inanci tagimalari
olarak belirtilebilir. Bunun yani sira belirtilen diger sikayetler ise bu sitelerden
asirt miktarda E-Mail gelmesi, firsatlarin ¢ok ¢abuk tiikkenmesi, firsatlarin ka-
tegorize edilmiyor olmasi, sitelerin olduk¢a karmasik olmasi, aranilan firsatin
zor bulunmasi, kotu ve ¢irkin site tasarimi, kullanici dostu bir ara yiiz olmayisi,
cok fazla yazi barindirmasi nedeniyle sitenin bogucu ve sikici olmasi, yazilarin
kiigtikliigti, 6zellikle hizmet alanlarinda 6rnegin otel veya restoran firsatlarinda
tanitim fotograflariin kiiciik ve gercek disi olmasi ve bir firsati gorebilmek
icin mutlaka E-Mail adresi girilmesi gerekliligi olarak belirtilebilir. Belirtmekte
fayda var ki firsat sitelerine iliskin sikayetlerin yapilan olumlu yorumlardan
fazla olmasina ragmen katilimeilarin ¢ogu tekrar firsat sitelerini kullanacaklarimi
belirtmislerdir.

Firsat sitelerine iliskin bir baska genel kani ise internetten ve firsat
sitelerinden yapilan aligverigin riskli oldugu yoniindedir. Risk denildiginde
katilimcilarin ¢ogunun kredi kart1 kaynakli riskleri 6ncelikli olarak belirttigi
sOylenebilir. Cogu katilimc1 kredi kartiyla aligveriste sorun yasanabilecegini
belirtmis bazilari ise giiniimiizde bunun bir risk olmadigini zira sanal kart al-
ternatifinin bulunmasi veya banka ve internet sitelerinin istiin giivenlik
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ozellikleri bulundugunu belirtmislerdir. Bunun yani sira gériisme gruplarinin
tiimiinde hizmetin ya da {iriiniin heniiz kullanilmadan parasinin 6denmesi ve
ne ile karsilasilacaginin bilinmemesinin de bir tur risk olduguna dair goriigler
sunulmustur. Katilimcilarin belirttigi ilging tespitlerden biri de beklenenden
farkli bir hizmet ya da iiriin ile karsilasma riskinin yani sira iriinlerin
hizmetlere gore daha riskli oldugunun belirtilmesidir. Goriismeler boyunca
katilimcilarin algiladiklart riskin sitelerin ne kadar giivenilir ve bilindik
olduklari ile degistigi de gozlemlenmistir.

Goriisme yapilan gruplarin tamaminda yeni deneyimler yasama fikrinin
herkesge olumlu oldugu saptanmis ve yeni seyler denemenin heyecan verici
ve glizel bir tecriibe olacagi belirtilmistir. Daha dnce de belirtildigi gibi firsat
sitelerinin oldukga cesitli firsatlar barindirdigi genel kani iken kimi katilimcilarca
bunlarin abartili oldugu belirtilmistir. Buna ragmen katilimcilar tarafindan
genel olarak cesitliligin fazla olmasi beklendigi ve her konuda ve sektorde
firsat bulabilmek istendigi kayda gecmistir. Katilimcilardan bazilari firsatlarin
zaman zaman kendilerini tekrarladiklarini bu durumun da ¢esitliligi azalttigim
belirtirken bazi katilimcilar ise firsat sitelerinin yalnizca belli alanlarda uz-
manlagmasi gerektigini dile getirmiglerdir.

Aragtirmada dikkat ¢ceken bir bagka husus ise katilimcilarin sitede yer alan
bilgilerin eksik veya yaniltict oldugu, ayn1 zamanda kimi zaman gereksiz
bilgiler bulunduguna dair beyanlaridir. Baz1 katilimcilar, sitedeki yazan
bilgilere giivenemedigini ve hizmet alacagi igletmeleri arayip bilgileri dogru-
lattigin1 belirtirken, bazi katilimcilar ise bu goriislerin aksine fiyat ve yer gibi
bilgilere kolayca ulasabildiklerini belirtmislerdir.

Aragtirmaya konu olan biitiin gruplarda sorun yasandiginda sorumlunun
firsat sitesi olacagi kanisinin hakim oldugu gézlemlenmistir. Zira sitenin araci
oldugunu ve firmanin daha iyisini veya kalitelisini bulma yiikiiniin siteye ait
olduguna dair fikirler belirtilmistir. Bu nedenle sorunlarda muhatap olarak
firsat sitelerinin alinmasi gerektigi dile getirilmistir.

Arastirmanin katilimcilar ideal bir firsatin sahip olmasi gereken 6zellikler
hakkinda ise; gercekten indirimli olmasi, beklentiyi karsilamasi, cezbedici
olmasi, kaliteli olmasi, gliven vermesi, acik olmasi, tedirgin etmemesi, ilgi
cekici olmasi, daha dnce sunulmayan iirlin ve hizmetleri sunmasi cevaplarimi
vermislerdir.

Aragtirmaya konu katilimcilar, firsat sitelerine tavsiye olarak ise site tasa-
rimlarmin iyilestirilmesi, firsat kullanimindan sonra geri bildirim alinmasi,
daha fazla cesitlilik sunulmasi, ¢agri merkezlerinin iyilestirilmesi gibi
tavsiyelerde bulunmustur.
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Kalitatif Arastirma Sonuclari

Aragtirma kapsaminda goriisiilen tiniversite 6grencilerine gore firsat siteleri,
uygun fiyattan hizmet almak, daha once gergeklestirilmemis deneyimler
yasamak, iyi vakit gecirmek ve rahatca aligveris yapmak igin kullanilan bir
arag olarak goriilmektedir.

Firsat sitelerinin tercih edilmesinde en dnemli etken sunulan firsatlarin fi-
yatlarinin uygun olmasi olarak tespit edilmistir. Bunun yaninda firsatlarin
cesitliligi ve yeniligi de dnemli diger faktorlerdir. Ogrencilerin ¢ogu yeni de-
neyimler yasamaktan hoslandiklarini, bu noktada da firsat sitelerinden de
daha ¢ok, cesitli ve siirekli degisen, gilincellenen firsatlar beklediklerini belirt-
mislerdir.

Bir diger 6nemli nokta ise sitelerin tasarimi ve kullanim kolayligidir.
Aragtirma kapsaminda goriisiilen 6grenciler karmagik web sitesi ve ¢irkin ta-
sarimdan dolayisiyla kullanim zorlugundan bahsetmis ve bu baglamda firsat
sitelerini elestirmislerdir.

Yapilan odak grup goriismelerinde ortaya ¢ikarilan bir bagka dnemli konu
ise Firsatlar hakkinda one siiriilen bilgilerin de olduk¢a 6nemli oldugudur.
Firsat siteleri, sunduklar firsatlar hakkinda daha detayli, agiklayici bilgiler
sunmak ve miisterilerin kafasindaki tim soru isaretleri ortadan kaldirarak,
misteriye giiven asilanmalidir. Miisterinin algiladigi riski azaltmanin en
onemli yontemlerden biri budur.

Yapilan arastirmada firsat sitelerinin daha c¢ok kisiye, daha da dnemlisi
dogru kisilere ulagabilmesi icin daha ¢ok reklam vermesi gerekliligi iizerinde
durulmustur. Zira yapilan odak grup goriismelerinde yapilacak reklamlarla
siteye olan bilinirligin artacagi ve boylece o siteye karsi algilanan riskin
azalacag1 yontinde bulgular elde edilmistir. Buna ek olarak goriisme yapilan
ogrenciler tarafindan dile getirilen {iniversitelere temsilciler gonderme fikri
iizerinde diisiiniilmeye deger bir dneri olarak goriilebilir.

Katilimecilarca belirtilen bir baska nokta da firsat sitelerinin, firsat: sunulan
firmalar i¢in birer tanitim araci olarak goriilmesidir. Bu noktada firsat siteleri,
dogru isletmeleri secerek bir kazan-kazan modeli gelistirebilir ve hem hizmet
aldig1 firmanim hem de kendisinin itibarin1 yiikseltebilir.

Firsat siteleri popiilaritesini artirmak ve imajlarina zarar vermemek icin
kullanicilarinin tedirginligini en aza indirecek tiim 6nlemleri almak zorundadir.
Zira ¢ok diistik fiyath firsatlarin sunuluyor olmasi ve bireylerin daha dnce
yasadig1 olumsuz tecriibeler gibi etmenler insanlarin aklinda biiyiik bir soru
isareti olusturmaktadir. Bu soru isaretlerini ortadan kaldirmak adina sitelere
onemli gorevler diismektedir.
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Yapilan odak grup goriismelerinin sonucunda Donthu ve Garcia‘nin 1999
yilinda yayimladiklar1 “The Internet Shopper” makalesinde kullanmis oldugu
Olceklerin ¢aligmaya uygun oldugu goriilmiistiir ve kantitatif arastirmalarda
bu 6lgekten faydalanilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Metodolojisi

Konuya iligkin daha o6nce yapilan galismalar incelendiginde, giinliik firsat
kullaniminin daha c¢ok firma baglaminda incelendigi ve E-ticarette bu denli
biiylik bir dneme ve paya sahip olan giinliik firsat sitelerine iliskin az sayida
calisma oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda Tiirkiye’de yapilan firsat siteleri
calismalarinin sinirliligy, tilkemizde firsat sitesi kullanicilart profilinin ortaya
cikarilmasina iliskin arastirmaya rastlanilamamasi nedeniyle arastirmanin
amact: firsat sitesinden aligveris yapan tiiketicilerin aligveris yapmayanlardan
hangi psikografik, tutumsal ve motivasyonel faktorler acisindan ayrildigini
ortaya koymaktir.

Aragtirmanin kapsami firsat sitelerinden aligveris yapan ve yapmayan ve
Istanbul’da bulunan On Lisans, Lisans ve Lisansiistii seviyesindeki grencilerden
olusmaktadr.

Calismanin sadece Istanbul’daki bir kisim {iniversite grencilerine uygu-
lanmast, belirli bir zaman dilimi igerisinde yapilmis olmas1 aragtirmanin sinir-
liliklar1 arasinda gosterilebilir.

Calismanin tiirli firsat sitesinden alisveris yapan tiiketicilerin profillerinin
ortaya ¢ikarmasi nedeniyle betimsel arastirma olarak belirtilebilir.

Aragtirmada kullanilacak yontem ise zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle
yliz yiize anket yontemi olarak belirlenmistir.

Firsat sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin yapmayanlardan farkini
ortaya ¢ikaracak olan bu ¢alismada kullanilan 6lgek Naveen Donthu ve
Adriana Garcia’nin 1999 yilindaki “The Internet Shopper” adli makalesinden
uyarlanmustir.

Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmada kullanilacak hipotezler asagidaki gibidir.

Hj: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore daha fazla
rahatlik arar.

Hj: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore daha yenilik-
cidir.
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Hj: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore riske daha az
terslik gosterir.

Hy: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore daha fevridir
(plansizdir).

Hj: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore marka bilincine
daha ¢ok sahiptir.

Hg: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore fiyata daha
duyarlidir.

H7: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore daha gok
cesit arar.

Hg: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore aligverise
kars1 daha pozitif bir tutum sergiler.

Hg: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gére dogrudan pa-
zarlamaya kars1 daha olumlu bir tutum sergiler.

Hj(: Firsat sitelerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore reklama
kars1 daha pozitif tutum sergiler.

Arastirma Bulgular

Aragtirma kapsaminda kullanilan istatistiksel yontemler frekans analizi,
aritmetik ortalama ve bagimsiz gruplar t-testidir. Analizler “SPSS Statistics
Version 22” programi yardimiyla yapilmustir.

Arastirmada kullanilan 6l¢egin alt boyutlarini belirlemede Donthu ve Gar-
cia’nin 1999 yilindaki “The Internet Shopper” ¢alismasi esas alinmis, bu
nedenle ayrica faktor analizi yapilmamistir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin demografik dzelliklerini ortaya koymak
iizere yapilan frekans analizi sonuglar1 Tablo 1’de 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Demografik ozelliklere iliskin frekans analizi sonug¢lar:

Tablo 1’de goriildiigii tizere anket toplam 216 6grenci lizerinde uygulanmustir.
Katilimcilarin %41,2’si (89 kisi) daha 6nce firsat sitesinden aligveris yapmuslardir.
Firsat sitesi kullanmayan cevaplayicilarin %31,5’1 (40 kisi) bu konuda bir
fikirleri olmadiklarimi belirtmislerdir. Firsat sitesi kullanan cevaplayicilarin
en cok kullandiklari firsat tlirli yeme-igme olmustur. Firsat sitesi kullanicilari
en ¢ok E-Mail yoluyla firsatlardan haberdar olurken firsat sitesi kullaniminda
en fazla 6ne ¢ikan neden indirim olarak gézlemlenmistir. Ankete katilan 6g-
rencilerin %51,4°0 (111 kisi) bir 6n lisans, %38,9’u (84 kisi) lisans ve %9,7’si

(21 kisi) yiiksek lisans programinda egitim gormektedir.

Firsat Sitesi Kullanma Durumu | Frekans | Yiizde :lifls;: II-(I:;:;?]( Frekans| Yiizde
Evet 89 41,2 E-Mail 44 49,4
Hayir 127 58,8 | Internet Reklamlar 10 11,2
Firsat Sitesi Kullanma Nedeni | Frekans | Yiizde Billboard 4 4,5
Indirim 53 59,6 Sosyal Medya 23 25,8
Zaman Tasarrufu 9 10,1 Listeleme Siteleri 3 34
Uriin Hizmet Cesitliligi 4,5 Arkadaglar 5 5,6
Yeni Seyler Tecriibe Etme 4,5 Cinsiyet Frekans | Yiizde
Ime“ﬁ:vffilsaiy; Zkz}:f‘em 19 | 213 Kadin 102 52,8
Firsat Sitesi Kullanmama Nedeni | Frekans | Yiizde Erkek 114 47,2
Bu konuda higbir bilgim yok. 40 31,5 Gelir Diizeyi Frekans| Yiizde
Firsat almak hi¢ aklima gelmedi 7 5,5 0-500 TL 90 41,7
Igilenmiyorum/ilgimi ¢ekmiyor. 30 23,6 501-1000 TL 61 28,2
Online bir sey satin almam. 10 7.8 1001-1500 TL 32 14,8
S“““lank‘;‘i‘il;lsirérg;‘i;imetler‘“ 3 23 1501-2000 TL 10 4,6
Sistemin isleyisi karmagik 1 0,8 2001 TL ve tizeri 23 10,6
Yiiksek risk tastyor. 6 4,7 Egitim Durumu |Frekans| Yiizde
Gtlivenilir olmadigini diisiiniiyorum. 16 12,5 On Lisans 111 51,4
Sitedeki ;::gglzzgif; ’(‘lbslllgllerlmn 5 3.9 Lisans 34 38,9
Kotii/Karmagik site tasarimi 1 0,7 Lisansiisti 21 9,7
Kredi kart;r;lg}l/;kécgglme sistemi 3 63 TOPLAM 216 100
En Cok Kullanilan Firsat Tiirleri | Frekans | Yiizde
Yeme-igme 36 40,4
Kisisel bakim 12 13,5
Ulagim 20 22,5
Egitim 1,1
Tatil 7 7,9
Eglence 13 14,6
TOPLAM 216 100
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Tablo 2: Firsat sitesi kullanan ve kullanmayan cevaplayicilar arasindaki
t-testi

Levene testi p degeri | t-testi p degeri

Risk Almama Firsat sitesi kullananlar 0,725 0,541

Fursat sitesi kullanmayanlar 0,538
Yenilik¢ilik Firsat sitesi kullananlar 0,699 0,461

Firsat sitesi kullanmayanlar 0,458
Marka Fursat sitesi kullananlar 0,068 0,884
Duyarhhg:

Firsat sitesi kullanmayanlar 0,887
Fiyat Firsat sitesi kullananlar 0,103 0,069
Duyarhhg:

Firsat sitesi kullanmayanlar 0,064
Uygunlugun Firsat sitesi kullananlar 0,804 0,454
Onemi

Firsat sitesi kullanmayanlar 0,449
Cegitlilik Firsat sitesi kullananlar 0,354 0,809
Arama

Firsat sitesi kullanmayanlar 0,806
Plansiz Firsat sitesi kullananlar 0,58 0,724
Ahsveris

Firsat sitesi kullanmayanlar 0,719
Reklama Kars1 | Firsat sitesi kullananlar 0,326 0,695
Tutum

Firsat sitesi kullanmayanlar 0,693
Alsverise Kars1 | Firgat sitesi kullananlar 0,806 0,508
Tutum

Firsat sitesi kullanmayanlar 0,51
Dogrudan
Pazarlamaya Firsat sitesi kullananlar 0,91 0,856
Karsi Tutum Firsat sitesi kullanmayanlar 0,855

Tablo 2’de goriildiigii tizere anlamlilik degerleri Levene testinde tiim fak-
torlerde 0,05’in tizerinde bulunmustur. t-testi anlamlilik degerleri de 0,05’in
iizerinde oldugundan firsat sitesi kullanan ile kullanmayan cevaplayicilar
arasinda istatistiki agidan herhangi bir farklilik tespit edilmemistir. Bu durumda
arastirmanin tiim hipotezleri reddedilmistir.

SONUC VE ONERILER

Gliniimiiz rekabete dayali is yasaminda, gelisen teknoloji ve yayginlagan
internet kullanimi igletmeler i¢in yeni satis gelistirme kanallari ortaya
¢ikarmistir. Bunlardan biri olan firsat siteleri isletmelere riinlerini ve
hizmetlerini daha ¢ok kisiye tanitma ve ulastirma imkan1 sunarken, tiikketicilere
de daha once tiiketmedigi iiriin ve hizmetleri yiiksek indirimlerle deneme
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imkan1 sunmaktadir. Ozellikle piyasaya yeni giren, yeni bir iiriin veya hizmet
sunmaya baglayan firmalar icin firsat siteleri onemli bir avantaj olarak deger-
lendirebilmektedir. Boylece isletmeler, daha az reklam harcamasi yaparak
iirlin veya hizmetlerini yalnizca tanitma degil ayn1 zamanda yiiksek hacimlerle
satma imkan1 da yakalamaktadirlar.

Arastirma bulgular incelendiginde firsat sitelerini kullananlar ile kullan-
mayanlar arasinda; risk almama, yenilikgilik, marka duyarlilig, fiyat duyarlihigy,
uygunlugun Onemi, ¢esitlilik arama, plansiz aligveris, reklama karsi tutum,
aligverise kars1 tutum ve dogrudan pazarlamaya karsi tutum faktorleri agisindan
herhangi bir farka rastlanmadigi gortilmektedir. Bunun nedeni disiiniildiigiinde
aragtirmanin zaman kisiti ve drneklem sayisi sebep olarak gosterilebilir.
Bundan sonra yapilacak olan ¢aligmalarda farkli bir 6rneklem {izerinde
uygulama yapildigi takdirde fark bulunma ihtimali g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda firsat sitesi kullanmayan cevaplayicilarin
kullanmama nedeni olarak yiiksek oranda (%31,5) firsat siteleri hakkinda
herhangi bir bilgiye sahip olmadiklari ve yine hi¢ de azimsanmayacak orandaki
kattlimcinin (%23,6) firsat siteleri ile ilgilenmedikleri goriilmektedir. Yine
katilimeilarin firsat kullanmama nedenleri incelendiginde firsat sitelerinin gii-
venilmez ve riskli olduguna dair genel kani aragtirmanin ¢arpici bir diger
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada hem isletmeler hem de aract
firsat siteleri iirlin ve hizmet kalitesinde iyilestirmeler ile kamuoyunda daha
giivenilir imaj olusturmaya yonelik hamleler yapmali; firsatlar hakkinda
tiikketicileri daha c¢ok bilgilendirmeli ve onlar firsat kullanmanin risksiz ve
giivenilir olduguna ikna etmeleri gerekmektedir. Bunu olumsuz geri bildirimleri
olumluya ¢evirmek, sikayet orani yiiksek diizeydeki firmalar ile calismamak,
misterilerin geri bildirimi odakli yeni stratejiler belirlemek, miisterilerin
tavsiye ve beklentilerine uyum gostermek gibi sayisiz birgok yontemle olus-
turabilecegi gibi, miisterilerin zihninde riskli konumlandirilmasinin sebeplerini
de (algilanan risk kredi karti riski mi, alinan iiriin ile karsilagilanin ayn1 olma-
yacagma dair inan¢ mi, olumsuz deneyimler mi? Higbir fikri olmamasi mi
vb.) arastirilmasi zaruridir.

Bir diger 6nemli arastirma bulgusu ise, firsat sitesi kullanan katilimeilarin
firsatlar hakkinda en fazla E-Mail yoluyla haberdar olduklaridir. Bu baglamda
isletmeler ve firsat siteleri E-Mail listelerini her zaman giincel tutmali ve
dogru hedef kitleye ulagsmak tlizere stratejiler gelistirmelidirler. Buna ek olarak
aragtirma bulgularinda da goriildigli gibi sosyal medyanin giderek artan po-
piilaritesi firsat siteleri i¢in 6nemli bir kaynak haline gelmektedir. Firsat
siteleri sosyal ag hesaplarini aktif olarak kullanan ve firsat sitesi deneyimi bu-
lunmayan kitlelere ¢esitli yontemlerle ulasmali, onlarin risk algisini azaltarak
bu tiiketicileri kazanmak i¢in stratejiler geligtirmelidir.
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Calisma, konu ile ilgili daha 6nce yapilan ¢aligsmalar géz 6niine alindiginda
tiikketicinin firsat sitesine iliskin iletisim kanallari, bu sitelerin kullanilma ve
kullanilmama nedenleri acisindan literatiirdeki calismalar ile paralellik gos-
termektedir. Konuya iliskin tiiketici profilinin iilkemizde ele alinarak incelenmesi,
katilimeilarin  firsat siteleri konusunda hosnut olmadigi konulara deginerek
Oneriler getirmesi acisindan literatiire katki saglanmasi arzulanmaktadir.
Bundan sonraki konu ile ilgili yapilacak g¢alismalarda Tirkiye’deki firsat
sitesi kullanim profilini farkli 6zellikteki orneklemler acisindan inceleyerek
firma ve firsat sitelerine ipuglari barindiracak yararli bilgiler edinilmesi
saglanabilir. Ayrica Tiirkiye’deki firsat sitesi kullanicilarinin demografik
ozellikler baglaminda incelenmesi ve demografik 6zellikler acisindan nasil
farkliliklar barindirdiginin saptanmasi konunun hedef kitlesinin belirlenmesi
acisindan yararli olacaktir.
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