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Ozet

Teknolojinin gelismesi ve internet kullanimimin artmasi elektronik alisverisin
onemini artirmistir. Artan onem elektronik aligveris davramsinin etkilendigi
faktorlerin  ortaya ¢ikariimast geregini dogurmustur. Bu faktorlerin en
onemlilerinden biri de tiiketiciyi satin almaya yonelten giidiilerin faydact mi yoksa
hedonik mi oldugudur.

Calismada, oncelikli olarak tiiketicilerin aligveris davraniglarint etkileyen
giidiilere deginilmekte, daha sonra faydaci ve hedonik giidiilere iliskin
tammlamalara yer verilmektedir. Bunun yani sira elektronik aligverise yonelik
bilgiler verilerek, bu ortamda gerceklestirilen aligverisin faydaci ve hedonik
giidiiler perspektifinden bir degerlendirmesi yapilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davramiglari, Elektronik Ticaret, Faydact ve
Hedonik Giidiiler

Alan Tamimi: Pazarlama (Tiiketici Davraniglari)

THE EFFECTS OF UTILITARIAN AND HEDONIC MOTIVATIONS ON
ELECTRONIC SHOPPING BEHAVIOUR

Abstract

Development of the technology and increasing of internet usage raise the
importance of electronic shopping. Thus, need to arise which factors effect the
online shopping behaviour. The most important ones of these factors, the motives
that consumers buying whether utilitarian and hedonic shopping motivations.

This study, first, refers motivations that effect consumers’ shopping behaviours;
then, identifies utilitarian and hedonic motivations, besides, gives some
informations about electronic shopping and then, evaluates the shopping in terms
of utilitarian and hedonic perspectives.
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1. GIRiS

Glinlimiizde internet yalnizca bir ag kurma aract degil ayn1 zamanda kiiresel
pazarda tiiketicilerin bir iglem aracidir. Internet kullanimi gectigimiz yillar iginde
hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de oldukca artmustir. Bu artigla birlikte internet
bilginin, iirlin ve hizmetlerin ticaretinin yapilmasinda siklikla kullanilan bir arag
haline gelmistir. Internetin daha sik kullanilmasi, elektronik alisverisin biiyiik bir
hizla yayilmasi ve islem hacminin giin gectikge artig géstermesiyle, web ortamu,
isletmelerin gormezden gelemeyecegi bliyiik bir pazar yeri; alternatif bir dagitim
kanali; rekabet ve verimlilik unsuru olarak goriilmektedir.

Isletmeden tiiketiciye (B2C) elektronik alisveris yeni firsatlar sunmakla birlikte,
isletmelerin, tiiketicilerin geleneksel aligveristen elektronik ortamda aligveris
yapmaya sevk eden aligveris giidilerine, faktorlerine iliskin soru isaretleri
bulunmaktadir. Tiiketicilerin geleneksel aligveris davranislarimi etkileyen kimi
faktorlerin bu yeni teknolojiye uyum gostermede etkisinin olup olmadigr merak
edilmektedir. Bu faktorlerden en temel olanlar1 faydact ve hedonik aligveris
giidiileridir.

Tiketicilerin irlinleri degerlendirmelerini etkileyebilen giidiiler, tiiketicileri
alisveris yapacaklar1 yere getirmektedir. Bu sebeple aligveris giidiileri tiiketicilerin
perakendeci se¢imine iligskin istek ve ihtiyaclar1 olarak da tanimlanabilmektedir
(Noble vd., 2006). Bu ozellikleri diisiiniildiigiinde giidiiler tiiketici davraniglarini
anlamanin temeli olarak nitelendirilebilmektedir.

Bu calismada ilk once tiiketici davranislarmi etkileyen giidiiler ve elektronik
alisverigin gelisimi tanimlanacak daha sonra elektronik aligveriste faydaci ve
hedonik giidiilerin etkisi yapilan ¢alismalar g6z Oniinde bulundurularak
aciklanmaya calisilacaktir.

2. GUDU ve GUDU TURLERI

Igsel bir uyarilma durumu olarak tammlanan giidiiler, tiiketiciye belli bir amaci
gerceklestirmesi yoniinde enerji veren uyarilmis ihtiyaglardir ihtiyaglar tepki
verme egilimi yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon verir (Odabas1 ve Baris,
2007:103). Gudiilenmis bir tiiketici amaciyla ilgili faaliyeti gerceklestirmek icin
hazir ve goniillii bir durumdadir (Hoyer ve Maclnnis, 2004:55). Ayn1 zamanda
bireylerin ihtiyaglar1 da, tepki verme egilimini yaratmaktadir. Bu baglamda
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giidiiler de belirli bir tepkiye yon vermektedirler. Giidiilerin yani sira tiiketicilerin
glidiilenmesini saglayan ve davraniglarina yon veren c¢esitli dirtiiler de
bulunmaktadir. Bu diirtiiler, tek tek ya da birka¢i1 bir arada etki yaratarak,
tiikketicilerin belli bir satin alma davranisina yonelmesini saglamaktadir. Guidiileri
ortaya ¢ikaran diirtiiler ise fizyolojik kosullar, biligsel etkinlik, durumsal kosullar
ve dis uyaranlarin ozellikleri gibi dort ayr1 etkene baglh olarak olugmaktadir
(Karalar, 2006:87).

Literatiirde en yaygm olarak kullanilan gidii siiflandirmasi su sekildedir
(Martinez-Lopez vd., 2006:8-10; Karalar, 2006:89-91; Hanna ve Wozniak,
2001:214-217):

I¢sel giidiiler, bireylerin herhangi bir dissal ydnlendirme olmaksizin hareket
etmesi, yani, kendisinden kaynaklanan ihtiyaclarmm olusturdugu giidiilenmeye
denmektedir. Bireyin meraki, 6grenme ihtiyaci, yeterlilik ve gelisme duygusu gibi
bireyin i¢cinde yer alan ihtiyaglar i¢sel giidiiniin kaynaklaridir. Digsal giidiiler ise,
bir gdrevin ya da etkinligin tamamlanmasi i¢in saglanan Odiillerle olusturulan
giidiilenme ile iliskilidir.

Bir bagka smiflandirmada, aligveris egilimlerinin karar verme siirecinin
etkinligine odaklanarak ekonomik olmasi ve yalnizca aligveris deneyimlerinden
memnun olmaya odaklanarak eglenceli olmasi seklindedir.

Aligveris giidiileri, en yiiksek ekonomik fayday: saglayacak seceneklerin tercih
etme davranisii gostermekle ilgili oldugunda rasyonel; kisisel ve 6znel amaglarin
arastirilmasiyla ilgili oldugunda ise duygusal giidiiler olarak ifade edilmektedir.

Giudiiler sagladiklar1 fonksiyonel ve pratik faydalar1 arastrmayir amacglayan
davranislarla ilgili olduklarinda faydaci; tiiketicilerin yeni ve mutluluk verici
alisveris deneyimlerini izleyen duygusal tepkileriyle ilgili oldugunda ise hedonik
giidiilerden s6z edilmektedir.

Gidiiler kisilerin davraniglarin1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilir. Olumlu
giidiiler bireyleri istenen amaglara dogru yonlendirirken,  olumsuz giidiiler
bireyleri belli davraniglar1 yapmaktan alikoymaktadir.

Tiketicinin giidiilerinin farkinda olmasi, nedenlerini anlayabilmesi ve bunlar1
denetleyebilme yetisinde olmas1 durumunda bilingli giidiilerden bahsedilmektedir.
Ancak tiiketicinin belli bir davranisi neden yaptigimi agiklayamamasi durumu
bilingsiz giidii olarak ifade edilmektedir.

Gidiilerle ilgili bir smniflandirma da gilidiilerin davraniglar {izerinde etkili olma
stiresiyle iliskilendirilmistir. Buna gore, bazi yiiksek oncelikli gereksinmelerin
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hemen doyurulmasi gerekirken, diisiik oncelikli gereksinmelerin karsilanmasi
geciktirilebilir.
3. HEDONIK VE FAYDACI GUDULER

Aligveris gudileri literatiirde farkli sekilde smiflandirilmasina ragmen, tiiketme
fenomeninin temelinde, faydaci (iirlin veya amag¢ odakli) ve hedonik (deneyim
odakli) olmak iizere baslica iki giidiiniin yer aldigz ileri siiriilmektedir.

Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranisi arastirmalarinin pek ¢ogunun
aligverisin faydac1 yOniine odaklandig1 gorilmektedir. Faydaci giidiler
tiikketicilerin “yalnizca ihtiyaci olan mal, hizmet veya bilgileri” satin almasma
neden olan giidiiler olarak ifade edilmektedir. Faydac tiiketici davranisi, genel
olarak bir is ile ilgili, goreve iliskin ve rasyonel olarak tanimlamaktadir (Babin,
1994:650).

Tiiketici davranismin bu faydaci yonii, fonksiyonel veya ekonomik bir ihtiyacin
tatmin edilmesine odaklanir. Buna gore tiiketici, aligverisi, bir gorevi ve onun
tamamlanmas1 veya basarilmast durumundaki degerini karsilagtirarak tatmin
saglamaktadir (Kim, 2006:58).

Faydac1 aligveris, tiiketicilerin bir magazay1 se¢mesi ile tirliniin fiyatin1 6deyerek,
harcanacak zaman, ¢aba veya riski azaltma c¢aligmalar1 gibi faydaci giidiiler ile
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin magazalarmn {iriin cesitliligi, miisteri hizmetleri
diizeyi ile ulasim kolayligt ve evden magazaya wuzaklik gibi faydaci
ozellikler araciligryla magazalar1 smiflandirdig: ifade edilmektedir (Sands vd.,
2009). Bunun yani sira, yapilan arastirmalarda bu giidiilerin varhigi, etkinlik,
ama¢ basarimi, maliyet tasarrufu, uygunluk, se¢im, bilgiye erisilebilirlik,
sosyalligin zayif olmasi -yani bireylerin magaza gorevlileriyle veya bagka
insanlarla iliski kurmadan diledigince magaza gezebilmesi- ve tiiketicinin istegine
gore uyarlanmig iirtin gibi faydaci degerler c¢ergevesinde incelenmistir (Babin,
1994; To, 2007).

Hedonizm ise, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir
goriistiir.  Yapilan arastirmalar tliketicilerin aligveris sirasinda sadece akilct
davranan bireyler olmadigni, kisinin duygusal yapismin da satin alma karar
siirecini biiyiik 6l¢iide etkiledigini gostermektedir (Altunisik ve Calli, 2004:235).

Tiiketiciler, sadece dis uyaricilardan gelen wuyaricilara cevap vermekle
kalmamakta, ayni zamanda kendi iclerinde {riine yonelik bircok imaj
yaratmaktadirlar. Dolayisiyla duygusal anlamda haz duyabilecekleri, zevk
alabilecekleri aligverisler de yapmaktadirlar. Bu nedenle faydaci aligverisi dikkate
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alan goriisler tam olarak tiiketici davranisti ve satin alma eylemini
aciklayamamaktadir (Unal ve Ceylan, 2008:265). Alisverise konu olan iiriinler,
ozel bir takim duygular ile iligkilendirildiginde, duygular1 rahatlattiginda ya da
duygularin devamini sagladiginda hedonik anlam kazanmaktadir.

Tiiketicileri hedonik aligverise yonelten giidiileyici unsurlar pek cok g¢alismada
inceleme konusu yapilmistir. Arnold ve Reynolds (2003) c¢alismalarinda bu
giidiileyici unsurlari, maceraci aligveris, rahatlamak icin aligveris, sosyal iliskiler
kurmak, bagkalarin1 mutlu etmek, fikir edinmek, firsatlar1 yakalamak i¢in aligveris
seklinde arastrma konusu yapmiglardir. Bir baska calismada bu unsurlara ek
olarak eglenceler, mal ya da hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal uyarilar,
gerceklerden kagma, sikintiyr giderme ve kisisel haz elde etme istegi, toplumsal
deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme,
referans gruplar1 ve goriisme gibi nedenler sayilmaktadir (Ozdemir ve Yaman,
2007:82).

Tiiketicilerin aligveris ve satin alma eylemlerinden faydaci ve hedonik beklentileri
vardir. Dolayisiyla hedonik giidiiniin yarari, faydaci aligveris de oldugu gibi somut
degil daha ziyade deneyimsel ve duygusaldir. Hedonik tiiketicilerin aligverisi
sevmelerinin nedeni aligveris yapma silirecinden hoslaniyor olmalaridir. Bu
durum, fiziksel bir amacin yerine getirilmesi yahut gorevin tamamlanmasi ile
ilgili degildir. Yani, hedonik giidiilerin arastrma konusu yapilmasi aslinda
zevklere yonelik aligverisinin arastirilmasidir. Aligveris davranigi tamamlanacak
sikict bir goérev veya 15 olmanm disinda eglenilen bir aktivite olarak
algilanmaktadir. Akademisyenler, hedonik giidiiye iliskin ¢alismalarin,
tiikketicilerin magaza Onlerini veya web sitelerini gezmelerini etkileyen giidiilerin
tanimlanabilmesi agisindan 6neminin gittik¢e arttigmi ifade etmektedir (To vd.,
2007:775).

4. ELEKTRONIK ALISVERIS

Bilisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan hizli gelisim ve degismeler bilgisayarin
internet teknolojisi ile birlikte kullanilmasiyla giinlik ekonomik faaliyet
alanlarinda biiylik 6lgiide degisikliklere neden olmustur. Ekonomik yasamin
cesitli alanlarinda internet kullanimmin yayginlagmasiyla toplumsal yasam
kalitesi ylikselmekte ayn1 zamanda tiiketicilerin davraniglarini, aliskanliklarini ve
aligveris bicimlerini onemli derece de degistirmektedir. Internetin, toplumun
tamamin1 ve dolayisiyla tiiketicileri etkilemesi s6z konusu oldugu i¢in hem
akademik cevrelerin hem de uygulayicilarim dikkatini ¢ekmektedir (Kayabasi,
2010:23).
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TUIK tarafindan 2010 yilinda gerceklestirilen “Hane halk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi” sonuglarma gore, hanelerin %41,6° s1 internet erisimine
sahip bulunmaktadir. internet erisimine sahip olmayan hanelerin %26,3’ii evden
internete baglanmama nedeni olarak ihtiya¢ duymadiklarmi belirtmislerdir (TUIK,
2010). Arastrmanin diger sonuglari ise su sekildedir: son ii¢ ay icerisinde Internet
kullanan bireylerin %72,8’1 e-posta gondermek-almak, %64,2’1 sohbet odalarina,
haber gruplarina veya ¢evrimigi tartisma forumlarina mesaj géndermek, anlik ileti
gondermek, %58,8’1 haber, gazete ya da dergi okumak, haber indirmek, %55,7’s1
mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak, %351,2’si oyun, miizik, film, goriintii
indirmek ya da oynatmak igin interneti kullannustir. Internet kullanan bireylerin
kisisel kullanim amaciyla internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da
satin alma oran1 %15°dir. Siparis verme ya da satin aligin en son yapildigi zamana
gore % 9’u son li¢ ay igerisinde, %3,6’s1 li¢ ay ile bir yil arasinda, %2,5’1 ise bir
yildan uzun siire dnce gergeklestirilmistir. Internet kullanan bireylerin %85°i ise
internet lizerinden hi¢ mal veya hizmet siparisi vermemis ya da satin almamistir
(TUIK, 2010).

Elektronik aligveris, son kullanicilarin gereksinim duyduklari mal ve hizmetleri
internet iizerinden satin almak {izere isletmelerle baglant1 kurmalar1 seklinde e-
ticaretin firmadan tiiketiciye gergeklestirilen boyutu olarak tanimlanmaktadir
(Kayabasi, 2010:23). Elektronik aligverisi tercih eden tiiketiciler, ayrintili iiriin
bilgileri, arttirilmis {riin secenegi, farkli 6deme sekilleri gibi olanaklardan
yararlanabilmektedirler.

5. ELEKTRONIK ALISVERIS DAVRANISINDA FAYDACI VE
HEDONIK GUDULER

Elektronik ticaret arastirmalarinda geleneksel veya fiziksel magaza aligverisinde
gecerli olan teori, model ve stratejilerin alternatif bir pazarlama kanali olan
elektronik aligverise uyarlanmasi ve tiiketicilerin elektronik ortamda satin almay1
tercih etme ve etmeme nedenlerinin anlagilmasina odaklanilmaktadwr. Bu
durumun isletmelerin tiiketicinin ilgisini ¢ekmesini saglayacak uygun stratejileri
belirlemesine ve elektronik aligverisi cesaretlendirmesine imkan taniyacagi
disiiniilmektedir (Teo, 2006:498).

Bazi arastirmacilara gore, elektronik aligveris davranisiyla geleneksel aligveris
arasinda belirgin bazi1 farklar vardir ancak yine de aligveris gilidiileri arasinda
benzerlikler oldugu da goriilmektedir. Hedonik (hazci, eglence odakli) ve faydaci
(amagl) aligveris giidiileri elektronik aligveriste de gecerli olmaktadir. Alisveris
bir {irtine/hizmete olan ihtiyacin giderilmesindeki faydaci deneyimden daha
fazlasim ifade etmektedir. Yalnizlig1 hafifletmek, sikintiyr gidermek, fantezileri
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gerceklestirmek yahut gilinlik yasamdan kagmak gibi c¢esitli amaglarla
kullanilabilmektedir. Aligveris igsel olarak eglenceli olabilmekte ve aligveris
deneyiminin zevki tiiketici davranisinin 6nemli bir belirleyicisi olabilmektedir
(Koufaris vd., 2002:119).

Aligverise sembolik anlamlar katan ve zevk alma giidiisiiyle hareket eden hedonik
aligverisciler, hobilerle ilgili siteler ve acik arttrma sitelerine goz atarak iliskili
olduklar1 iirtinlere yonelmektedirler. Yapilan bir ¢alismada, elektronik aligveris
yaparken eglenen hedonik aligverisgilerin, elektronik alisveris yapma niyetlerinin
giderek arttigi ve Ozellikle plansiz aligveris yapmaya egilimli olduklar:
gozlenmistir (Liebermann ve Stashevsky, 2009:321). Kim ve Shim (2002)
calismalarinda, aligveris yapmak i¢in online olan tiiketicilerin yalnizca bilgi
toplama ve iiriin satm almay1 gerceklestirmediklerini ayn1 zamanda deneyimsel ve
duygusal ihtiyaglarim1 da tatmin etmeye calistiklarmi ifade etmektedir (To vd.,
2007:776). Ogzellikle elektronik aligveris ortammin tasarimma vurgu yapan
calismalarda, elektronik aligverisin aragsal niteliklerinin  yani faydaci
ozelliklerinin (kolaylik ve konfor gibi) tiiketicilerin tutumlarmin ve satin alma
davranislarinin  tahmin edilmesinde Onemli yardimcilar olmasma ragmen,
elektronik alisveris ortammin hedonik Ozelliklerinin de bu davranislarin
sekillenmesinde esit derece dnemli rol oynadigina isaret edilmistir (Childers vd.
2001:527; Eroglu vd., 2003:140). Childers ve arkadaslari, elektronik aligveris
ortaminin hem faydaci aligverisgiler i¢in kullanish (6zellikle de gida aligverisinde)
hem de hedonik giidiileri harekete gecirmek i¢in ¢esitli imajlar, videolar, renk
kullanimi, miizik, oyun, animasyon gibi etkilesimli unsurlarla eglenceli hale
getirilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar (Childers vd., 2001:527).

Faydact aligverisciler, elektronik aligverise yonelik olarak, uygunluk,
bilgilendiricilik, se¢cim imkani ve aligverisi kontrol edebilme yetenegi olmak iizere
dort 6zellikte smniflandirilabilmektedirler. Diger bir degisle, faydact aligverisgiler,
ama¢ yonelimli, verimli, rasyoneldirler ve elektronik ortamdan aligveris yapmay1
Ozgiirlik ve kontrol imkanindan yararlanmak icin gerceklestirmektedirler (Chen
vd., 2008:3). Keeney (1999)’in yaptig1 bir calismada elektronik aligveristeki 10
temel aligveris degeri siralanmis ve bunlarin “aligveris zevkinin artirilmasi” harig
hemen hepsinin faydaci degerleri icerdigi bulgulanmistir (To vd., 2007:776). To
ve arkadaslarinin yaptiklar1 (2007) ve elektronik ortamda satin alma niyeti ve
satin alma davranislariin gergeklesmesinde faydaci ve hedonik giidiilerin etkisini
inceledikleri ¢aligmada, elektronik aligveris niyetini olusturan ve satin almaya
yonelten giidiilerin faydaci nitelik tasidigi gozlenmistir.
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Tsao ve Chang (2010), elektronik aligveriscilerin kisisel 6zelliklerinin satin alma
davranisi iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla bir ¢alisma yiiritmiislerdir. Bu
calismada, hedonik aligveris giidiisiiniin nevrotiklik, disadontikliik ve deneyime
acik olma ozelliklerinden olumlu etkilendigini; tiiketicilerin nevrotiklik, deneyime
actk olma veya uysallik diizeyleri arttikga elektronik aligveriste faydaci
gilidiilenmeye egilimli olduklarmi ve faydaci davramig giidiisiiniin tiiketicilerdeki
arastrma niyetini uyaran 6nemli bir etken iken, hedonik giidiilerin bdyle bir
etkisinin olmadigini bulgulamislardir.

Elektronik ortamda aligveris yapma niyetinin belirlenmesinde temel giidiiler olan
hedonik ve faydaci giidiilerin yaninda, kiiltiirel 6zelliklerin, aligveris kanallarmin
ozelliklerinin, edinilmek istenen iirlin veya hizmetin 6zelliklerinin, liriine yonelik
fiyat ve risk algismin da incelenmesi gerekmektedir. Chiang ve Dholakia
(2003)’nin bilgi toplama siireci boyunca tiiketicilerin elektronik aligveris yapma
niyetlerini inceledikleri ¢aligmalarinda, uygunluk ve iirlin tiirliniin tiiketicilerin
elektronik aligveris yapma niyetlerini etkiledigini gostermektedir. Tiiketicilerin
geleneksel (fiziksel:offline) aligverisin uygun olmadigini diisiindiikleri kosullarda
elektronik aligverise daha egilimli olduklar1 gozlenmistir.

6. SONUC

Pazarlamada rekabet istiinliigiin elde edilmesinin yollarindan en Onemlisi
tikketicinin diinyasin1 kesfedilmek ve o Diinya’ya girebilmekten gegmektedir.
Cagimizda yasanan teknolojik gelismelerin igletmelerin uygulamalarinda oldugu
kadar tiiketici davranislar1 iizerinde de 6nemli etkileri oldugu gozlenmektedir. Bu
nedenle giiniimiiz tiiketicilerinin aligveris aligkanliklarinin da kesfedilmesi 6nem
arz etmektedir.

Tiketicilerin hem elektronik hem de geleneksel alisveris degerlerinden,
giidiilerinden en temel ve Onemli olanlar1 faydaci ve hedonik giidiilerdir. Bu
baglamda, bir ihtiyacinin giderilmesi veya istegin yerine getirilmesi amaciyla yola
cikan tliketicinin aligveristen beklentileri hedonik veya faydaci beklentiler
olabilmektedir. Bunlar1 tek boyutlu bir 6lgegin iki ucu olarak diistinmemek
gerekmektedir. Ciinkii yapilan pek ¢ok arastirma tiiketici algilarmin  ve
tercihlerinin hem hedonik hem de faydaci beklentileri igerdigini gdstermektedir.
Cogu iriiniin tiiketimi her iki tip beklentiyi farkli Olciilerde icermesine ragmen,
tiiketiciler bazi iirlinleri hedonik, bazilarini ise daha fazla faydaci aligveris olarak
tanimlamaktadir.

Bazi arastirmalarda, elektronik  aligverisin basaril bir sekilde
gerceklestirilmesinin, etkili, kolay kullanilabilen ve teknolojik olanaklardan iist
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diizeyde yararlanilabilen bir web tasariminin olusturulmasiyla saglanabilecegini
vurgulanmaktadir. Bunun yan sira faydaci ve hedonik giidiilerle hareket edebilen
tiikketicilerin  olabilecegi diisiinlilerek degisik unsurlarla web tasarimmin
cesitlendirilmesi gerekmektedir. Zira faydaci aligverisgilerin elektronik aligveris
ortamlarinda daha ¢ok kullanim kolayligi, online akis 6zellikleri, iiriin/ hizmetler
hakkinda detayli bilgi ve aciklamalarm olmast gibi teknik 06zelliklerle
ilgilendikleri gozlenmektedir. Ote yandan hedonik alisveriscilerin, alisveris
yaparken keyifli zaman gecirmek istegiyle hareket etmeleri de web tasariminda
dikkat edilecek bir unsur olarak kabul edilmektedir.

Perakende satista isletmeler es zamanli olarak ¢ok sayida dagitim kanallarmni
kullanabilmektedir. Isletmelerin cogunda web ortami alternatif bir dagitim kanali
olarak yer almaktadir. Bu isletmeler tiiketicileri hem fiziksel olarak magazalarina
cekmeye c¢alisirken ayn1 zamanda elektronik aligveris yapan tiiketicilerinde de
marka bagmmlilig1 ve sadakati artrmaya c¢abalamaktadir. Bunun i¢in de yine
faydac1 ve hedonik degerler yaratmak zorunlulugu olusmaktadir.
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