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Abstract

The aim of this study is to determine the behaviors of consumers
who shop online and to examine the purchasing motives that
affect their purchasing behavior in the context of Uses and
Gratifications Approach Theory. In this context, the data obtained
by conducting in-depth interviews with 32 consumers who
shopped online at least twice in the last month, which constitutes
the limitation of the research, were subjected to an exploratory
evaluation. In this context, the participants who prefer online
shopping were discussed, and the difficulties and concerns of the
participants in this process, why they preferred online shopping,
and their thoughts were tried to be learned. The interview was
conducted as a structured interview technique. The obtained data
were analyzed by content analysis; themes were created under the

~ headings of reasons and preferences of use, frequency of use and

product  preference, satisfaction and importance of
communication, and the participants were coded and interpreted
as K1, P2, P3 respectively. According to the analysis of the data
collected under certain themes, it has been revealed that the
priority issue in online shopping for consumers is convenience,
that is, the opportunity to shop 24/7. It has been seen that they do
online shopping more when they need it, they mostly order in the
clothing category, domestic sites are used extensively, the
fulfillment of the promise and two-way communication are
important factors in exhibiting positive behavior. According to the
findings; It has been seen that different uses and gratifications
are obtained for consumers.
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1. Giris

Online aligveris sistemi alic1 ve saticinin bilgisayar araciligiyla etkilegimli bir
bicimde birbirlerine baglanmasi ile ortaya ¢ikmistir. Glinimiizde sayilari hizla
artan bu online aligveris siteleri insanlari internet tizerinden aligverise yonelterek
e-ticaretin o6nemli bir pargasi haline gelmis ve e-ticaretin yeni bir boyut
kazanmasina olanak saglamistir. Bu yeni aligveris sekli, insanlarin ¢evrimigci
perakendecilerden alisveris yapmalarimi saglayarak, fiziksel magazalar1 ziyaret
etme ihtiyacini ortadan kaldirdi ve insanlarin giinliik yasam tarzlarinda buytlik
degisikliklerin ortaya ¢ikmasina ortam hazirlamistir (Cavlak, 2012, s. 2). Bu hizh
gelisim ve degisim hem uygulamacilari hem de akademisyenleri konu tizerinde ¢ok
fazla arastirma yapmaya sevk etmistir. Bu baglamda literatirde, online
aligverigin tiiketici davraniglar1 tzerindeki etkisini inceleyen bir¢cok c¢alisma
yapilmigtir. Yapilan bu c¢alismalarin birinde tiiketici davraniglar1 hazcilik ve
faydacilik olarak ele alinmig ve ortaya cikislarinda etkili olan faktorler ayrintil
olarak incelenmistir (Topaloglu, 2009).

Universite mezunlar1 tizerinde yapilan bir arastirma, gelir diizeyi, egitim
diizeyl ve internet becerilerinin cevrimigi aligsveris olasiligini artiran o6nemli
faktorler oldugunu sonucuna ulasmistir (Saydan, 2008, s.388). Baska bir
calismada i1se, interneti daha yogun kullanan tiiketicilerin daha sik ¢evrimici
aligveris yaptiklarini ve bu tiir alisverise karsi olumlu tutumlara sahip olduklarim
bulmuslardir (Topaloglu, 2009, s. 18).

Cavlak'in (2012) calismasinda ise, online aligverig sitelerini tercih edilir kilan
kriterleri ve bu kriterlerin 6nem derecesini belirlemek amaclanmis, elde edilen
sonuclar 6nceki ¢alismalarin sonuclariyla tutarli oldugu i¢in sasirtici olmamistir.
Online aligverisin dogas1 geregi, kisilerin alisveris siirecinde kisisel bilgilerini
paylasma zorunlulugu ve siteden aligsveris yaparken giivenlige duyulan siiphe,
guvenilirlik/gizlilik kriter grubunun diger kriter gruplarina gore daha onemli
oldugu sonucuna varilmistir.

Dursun (2016) da yaptig1 calismada internetten aligveris yapan tiliketicilerin
neden firmalarin pazarlama faaliyetlerine yoneldigini arastirmis ve arastirmaya
katilan tiiketicilerin online tiiketici davraniglar: arasinda cinsiyete gore bir fark
olmadig1 goriilse de tiiketiciler arasinda egitim, gelir ve yas ag¢isindan énemli bir
fark oldugu sonucuna ulagsmastir.

Yesir'in (2021) arastirmasinda, online aligveris kullanim sikliginin oldukca
yiksek oldugu ve tiiketicilerin online aligveris davranislarimi etkileyen temel
faktoriin giiven algis1 oldugu gozlemlenmistir. Ayni1 zamanda, online aligveris
davranig1 ile risk algisi arasinda anlamli bir iliski bulunurken, satis sonrasi
hizmetler ile anlaml bir iligki bulunamamastir.

Oskaybas, Dursun ve Yener (2014) tarafindan yapilan ¢alismada tiketicilerin
cevrimici aligveris yaparken tercihlerini belirleyen faktorleri incelenmis ve giiven
ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Yilmaz (2010) ise online aligveriste algilanan deger, memnuniyet ve giiven
arasindaki iligkiyi incelemis ve bu faktorlerin online aligveriste sadakati nasil ve
ne oOlcide etkiledigini belirlemeye calismistir. Algilanan deger, memnuniyet ve
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giiven arasinda istatistiksel olarak anlamli etkiler oldugu ve bu degiskenlerin
baglhlig etkiledigi sonucuna varilmistir.

Oztrak'in (2012) calismasinda da online aligveris sitelerini uzun siiredir
kullanan ve bu sitelerde sayica daha fazla harcama yapan tiiketicilerin, online
aligveris sitelerinin hizmetlerini diger tiliketicilere gore daha olumlu
degerlendirdigi sonucuna varilmistir.

Online aligveris arastirmalarinda, tiiketici tercihlerini belirleyen faktorler
genellikle nicel bir yontem kullanilarak incelenmekte ve nitel yontemlerin
kullanildig1 ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir. Nitekim niceliksel olarak belirlenen
degigskenler tizerinde karsilastirma yapilmis ve bulgular sonu¢lanmigtir. Sonuclar
da ¢ok boyutlu bir arastirmanin 6tesinde simirlandirilmig bir sekilde ele alinmigtar.
Ayrica iletisim alaninda bir kurama dayanarak bu konu tizerinde c¢alisma
yuritilmemistir. Bu c¢alisma, online aligveris kullaniminin ardindaki farklh
kullanimlar1 ve doyumlar1 yalnizca o6grencilerin bakis acisiyla inceleyerek
yukarida bahsedilen boglugu ele almakta ve boylece mevcut literatiire yeni bir
boyut kazandirmaktadair.

Onceki caligmalardan farkl: olarak bu ¢calisma; online aligveris yapan, siirekli
kendini yenileyen ve yeniliklere ayak wuyduran tiketici kitlesi ile
gerceklestirilmistir. Bu calismanin bir baska katkisinin online aligveris
kullaniminin arkasindaki ¢esitli motivasyonlarin anlasilmasi acisindan teorik bir
cerceve olarak Kullanimlar ve Doyumlar Teorisinin kullanilmasi oldugu
soylenebilir. Boylece online aligveristen elde edilen doyumlari bulmak ig¢in
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi geleneksel medyanin 6tesine taginmistir.

2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagsimi

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, iletisim araclarini nasil ve hangi amaclar
dogrultusunda kullandigini ortaya koyan bir yaklasimdir. Yaklasimin temel odak
noktasi, bireylerin belirli tirde medya araclarini neden kullandiginin tespit
edilmesidir. Bu yaklasima gore bireyler, iletisim araclarini bazi sosyal ve
psikolojik ihtiyaclarin gidermek i¢in kullanir ve psikolojik doyuma ulagirlar (Ozer
ve Birsen, 2010, s. 352).

Herta Herzog (1944), Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminmin ilk
gelistiricilerinden biridir. Herta Herzog'un caligsmasi iletisim arastirmalarinin
temel sorusuyla ilgilenir. Bu soru, “Medya insanlara ne yapar veya nasil etkiler?”
seklindedir. Soruyu ileti baglamindan izleyici baglamina tasimistir. Bu baglamda
arastirma sorusu, “Insanlar medya ile ne yapar?” sorusuna dontusmiuistiir (West ve
Turner, 2010, s. 395).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, ihtiyaclarimi karsilamak ve tatmin etmek
i¢cin belirli ve seg¢ilmis medya kanallarimi kullanarak, medya tiiketicilerinin
ihtiyaglarini karsilama siirecini agiklar. Kullanimlar ve Doyumlar arastirmasi,
medya kullanicilarimin medyay1 nasil ve neden kullandiklarina bakmaktadir
(Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974). Yani pasif bir hedef yerini aktif bir hedefe
birakmigtir ve kitle iletisim araglarimi satin alanlarin ne yaptigindan c¢ok
insanlarin bu Kkitle iletisim araclariyla ne yaptiklarina cevap aranmaktadir
(Gokege, 1993, s. 108). Burada izleyicilerin, aktif, rasyonel ve isteklerine gore
hareket ettigi goriilmekte ve kendi oOzgilir iradeleriyle hareket ettikleri iddia
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edilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2010, s. 156). Dolayisiyla, bu yeni yaklasim,
izleyicilerin medya deneyimlerini nasil olumlu bir gekilde sekillendirdigini
vurgulayarak, medya ve izleyici arasinda énemli ve gergekei bir kargilikli denge
aramaktadir (Lull, 2001, s. 127).

Katz ve arkadaslarina (1974) gore, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin beg
temel 6zelligi bulunmaktadir. Ik 6zellik izleyici etkinligi yani izleyicinin aktif
oldugu durumdur. Buna gore kullanicilar, medyay1 kisisel amaglarina ulasmak
icin kullanirlar. ITkinci 6zellik, inisiyatifin izleyiciye ait olmasidir. Bu 6zellik,
ihtiyaclarini karsilamak icin kitle iletisim araclarini kullanan izleyicileri igerir.
Uctinci 6zellik, medyanmn tek tatmin kaynag: olmamasidir. Buna gére insanlarin
istek ve ihtiyaglar1 farklilik goésterdigi i¢gin medya bunlari mutlak dizeyde esit
olarak karsilayamaz. Dordinct ozellikte, insanlar motivasyonlarinin ve
ihtiyaglarinin farkindadir. Aslinda medyanin kullanim amacina iligkin veriler
dogrudan kullanicidan elde edilir. Son o6zellik ise, izleyici yonelimlerini
arastirirken, medyanin kiltiirel 6nemine iligkin deger yargilarimin g6z ardi
edilmesi gerektigidir.

Ik Kullamimlar ve Doyumlar Yaklagimi calismalar: televizyon, gazete ve
dergilerden tiiretilen kullanimlarin tatmin tipolojilerini gelistirilmis olup; sonraki
arastirmalar, ev telefonlari, VCR'ler, internet, e-posta, video oyunlar1 ve cep
telefonlar:1 gibi diger teknolojilerin faydalarini incelemek tlizere genisletilmigtir
(Hostut, 2010, s. 11). Teknolojinin gelisimi bu paradigmanin arastirma konularini
degistirmis ve her yeni teknoloji igin bu yeni arastirmalar, Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklagsimi altinda yapilmaya devam etmistir. Teknoloji tercihi ve
ozellikle katilimc1 medya kullanimi i¢in 6nemli bir 6rnek olan online aligverigin bu
yaklasim baglaminda ele alinmasi, kullanim ve doyum motivasyonlarinin
belirlenmesi ac¢isindan énemlidir. Dolayisiyla mevcut durumda, online aligverisi
kullanma nedenlerini arastirmak i¢cin Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin en
uygun medya arastirmasi yaklasimi oldugu varsayilmaktadir.

3. Online Alisveris Kavrami ve Tuketici Davranis:

Son zamanlarda internet, e-ticaret boyutuyla dikkatleri tizerine ¢ekmis ve yeni
bir aligverig bi¢gimi olan online aligverisi gindeme getirmistir (Turan, 2008, s. 723-
731).

Online aligveris davranigi, iriin veya hizmeti internet izerinden satin alma
stireci olarak ifade edilir. Bu siirec, geleneksel aligveris davramg: ile ilgili 5
adimdan olusmaktadir. Genel online aligsveris siirecinde potansiyel tiiketici,
ihtiya¢ duydugu irin ve hizmeti belirlediginde internete girerek ihtiyaclari
hakkinda bilgi arar. Ancak, aktif olarak arastirma yapmak yerine, potansiyel
tiketiciler zaman zaman, aradiklar: ihtiyaclarla ilgili Giriin ve hizmetlerle ilgili
bilgiler tarafindan cezp edilirler. Ardindan alternatifleri degerlendirir ve
ihtiyaglarina en uygun olanm segerler. Sonug¢ olarak igslem gergeklesir ve satig
sonrasi hizmetler sunulur (Li ve Zhang, 2002, s. 508).

Online aligveris, ¢evrimici saticilar1 bulma, trin bilgilerini arama, édeme
seceneklerini segcme, diger tiiketiciler ve perakendeciler ile iletisim kurma ve bir
urin veya hizmet satin almayi iceren bir etkinlik olarak da tanimlanir. Bu nedenle
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online aligveris, en 6nemli ¢evrimici etkinliklerden biridir (Cai ve Cude, 2008, s.
137).

Davranigsal bir bakis agisiyla, fiziksel ortamin aksine internet ortama,
tiketicinin tam anlamiyla 6zgiirliige sahip oldugu yerdir. Magazalardaki olagan
is davranisi normlari bu ortamda gegerli degildir. Satin alma zorunlulugu olmadig:
icin iriin ve hizmet kodlarn1 ile gida kanunu diizenlemeleri dikkate
alinmamaktadir. Internet, alisveris ortamini olabildigince kisisellestirmistir.
Nitekim, aligveriste fiziksel bir ¢caba olmadig: i¢in bircok web sitesi kisa siirede
ziyaret edilebilmektedir (Enginkaya, 2006, s. 12).

Internet, zamandan tasarruf, daha az zamanda daha fazla bilgiye erigim,
kolaylik, rekabetgi fiyatlar, daha fazla secenek ve daha fazla bilgiye erisim gibi
avantajlar sunsa da, musteriler genellikle online aligveris yapmaktan kaginmakta
ve yluz yuze aligveris yontemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007, s. 433). Saydan
(2008) da bu goriist desteklemektedir. Internet, tiiketicilere iiriin ve hizmet satin
almalari i¢in ¢ok sayida firsat sunsa da, tiiketicilerin geleneksel aliskanliklardan
kurtulmasi kolay degildir. Kisisel iligki, 6zellikle duygulara ve glidiilere hitap eden
urtnleri pazarlarken, ikna silireci lUzerinde blyik bir etkiye sahiptir. Online
aligverisin bu avantajlarina ragmen, istenilen sekilde gelisememesinin nedenleri
net degildir, ancak tiiketicileri bu kanali kullanmaktan vazgeciren bazi caydirici
nedenler vardir (Palumbo ve Herbig, 2002, s. 253-261). Yapilan arastirmalarda
belirlenen sebepler arasinda kredi kartlariyla ilgili basglica giivenlik kaygilari,
kimlik bilgilerine el konulmasina iligskin kaygilar, tirine dokunma, iriinii deneme,
Urtnin gercek boyutlarini gérme istegi, tiriintin teslim sliresinin uzun olmasi ve
bilgisayarlarin veya servis saglayicilarin neden oldugu erisim hizinin yavas olmasi
aligverisi olumsuz etkilemektedir (Topaloglu, 2009, s. 20).

Tiketicileri cevrimici aligveris yapmaya iten ve karar verme slreclerini
etkileyen bircok faktor vardir. Her faktoriin, karar verme slrecinin farkh
asamalarinda ve diizeylerinde farkli insanlari etkiledigi iyi bilinmektedir. Tiiketici
elektronik ortamda bir hizmet ya da tiriin satin almak istediginde, o Giriinii ya da
hizmeti satin alip almayacagina baz faktorlerden etkilenerek karar vermektedir.
Tiketici i¢cin 6nemli olan faktorler su sekilde siralanabilir (Yesir, 2021, s. 37);

1. Gliven Algisi
2. Risk Algis1
3. Satis Sonras1 Hizmetler
4. Diger Faktorler
4.1. Kullanim Kolaylig1
4.2. Aligveris Keyfi
4.3. Onceki Deneyimler
4.4. Uriin Kalitesi, Cesitliligi, Ozellikleri ve Tanitimi
4.5. Misteri Hizmetleri

Fiziksel magazada yapilan aligveriste tiiketicinin o6zglrligini kisitlayan
durumlar s6z konusu iken online aligveriste daha ozgiir, hizli ve daha fazla
secenege ulasmak mimkiin olabilmektedir. Tim bu olanaklara erigebilmek i¢in de
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tuketiciler guven, risk, satis sonrasi hizmetler ve diger faktorler gibi unsurlar:
degerlendirmektedirler. Dolayisiyla online aligverigsin kigiler tizerindeki
davranigsal niteligi de 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Arastirma Sorulari

Calismanin teorik bolimiiniin temelini olusturan Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi’ndan bahsedilerek, bireylerin online aligveris davraniglarinin nasil
ortaya ciktigi, sekillendigi ve kullanicilarin iletisim siireclerinde nasil yer aldigi
aciklanmaya caligsilmistir. Bu genel amag dogrultusunda arastirma sorulari;

1- Tiketicilerin online aligverisi kullanim nedenleri nelerdir?

2-  Online aligveriste hangi tiriin kategorileri tercih edilmektedir?

3-  Online aligveriste daha ¢ok hangi siteler kullanilir ve bu sitelerin
tercih edilme nedeni nedir?

4- Tiuketicilerin aligveris oncesi ve sonrasinda genel memnuniyet
algilar: nasildir? seklindedir. Nitekim arastirma kapsaminda bu sorulara
cevap aranmaktadir.

4. Yontem

Online aligverigin kullanimina yonelik ¢ok sayida nicel arastirma yapildigi
gerceklestirilen literatiir arastirmasinda gorilmustir. Literatiir taramasinda,
cevrimici aligverisi kullanimlar ve doyumlar acisindan ele alan nitel arastirma
eksikligi, arastirmanin 6nemini ve bu alanda nitel verilerin toplanmasi geregini
vurgulamaktadir. Ayrica nitel arastirmanin esnek ve bitlincil yaklagimi, online
aligveris kullanicilarinin algilari, duygulari, diisiinceleri ve deneyimleri hakkinda
ayrintili, kisisel bilgiler saglarken neden sorusuna da yanit vermektedir
(Ataseven, 2012, s. 546-548). Bu acidan bakildiginda nitel bir arastirma yapilmasi
onemlidir. Yapilandirilmis miilakat teknigi arastirmacinin gériismecilere énceden
belirlenmis sorular1 yiiz yiize sordugu gorisme turiudir. Ozellikle agik uclu
sorularin fazla oldugu soru kagitlarinda cevaplama oraninin artmasin saglayan
bir teknik oldugundan ilgili arastirma kapsaminda bu yontemin kullanilmasi
uygun gorulmustir (Cokluk vd., 2011, s. 99).

Yukaridaki o6zellikler dikkate alinarak goriisme formu olusturulmaya
cahisilmistir. Bu kapsamda olusturulan goriisme formu, “kisisel bilgiler” ve
“katilimcilarin online aligverig kullanimina iligskin goriisleri” olmak tzere iki
bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde demografik degiskenler hakkinda bilgi
iceren sorular bulunmaktadir. Tkinci b6liimde ise bireyin online aligverige iligkin
gorisi hakkinda 14 agik uglu soru vardir.

4.1. Orneklem

Aragtirmanin 6rneklemini Burdur ilinin Bucak il¢esinde ayda en az iki defa
online aligveris yapan tiiketici kitlesi olusturmaktadir. Farkli demografik diizeye
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sahip olan online aligverisi aktif olarak kullanan tiiketicilerin, online aligveris
yapmayan kitleye gore belirli bir bilin¢ diizeyinde olmalarina ve arastirmanin
sinirli genellemelerine ulagmasina yol agmaktadir. Bu kapsamda, alisveris yapan
tim kigiler i¢in bir genelleme yapilmasi s6z konusu olamamaktadir. Bu nedenle,
arastirmanin, belirli bir sehrin, belirli bir tiiketici kitlesinin online aligverise
yonelik kullanim ve doyumlarini 6grenmek acisindan anlamli oldugu ifade
edilebilir.

4.2. Veri Toplama Araclari

Veriler yluz ylize olarak gerceklestirilmis olup, yapilandirilmis gorisme
yapilarak degerlendirilmistir. Bu calisma kapsaminda anket gibi tekniklerle bilgi
toplama konusunda sinirlamalar olabilecegine inanildigindan goérisilen
kigilerden nitel veri toplamanin diger alternatiflerden daha degerli olacag:
distinilmistir. Calismada veri toplanmasi i¢in yapilandirilmis miilakat teknigi
kullanilmig, bu dogrultuda gortisme formu hazirlanmigtir. Katilimcilarin
gonilligi esas alinmig ve goriismelerin her biri yaklagik 20 dakika stirmiuistir.
Her goriismeden once, katilimciya ¢calismanin amaci ve yontemi hakkinda ayrintili
bir aciklama yapilmistir. Daha sonra verilen cevaplar eksiksiz olarak yazilmigstir.

Yapilandirilmis miilakattan elde edilen nitel veriler icerik analizi ile
incelenmigtir. Bu dogrultuda olusturulan kodlar, katilimcilarin cevaplar: ve ilgili
literatiir dikkate alinarak belirlenmistir. Ilgili kodlar gruplandirilmis ve
literatirdeki kavramlarla kargilastirilarak temalar olusturulmustur. Verilere
gore yorumlar yapilmis ve bazi katilimcilarin ifadeleri dogrudan basliklarda
alintilanmigtir. Alint1 yapilan ifadelerde katilimcilar sirasiyla K1, K2, K3 vb.
seklinde numaralandirilmigtir. Arastirmanin bulgular béliimiinde temsil edilen
kodlarin son hali detayli olarak aciklanmistir.

4.3. Arastirmanin Gecerligi ve Gilivenirligi

Miilakata son bir ayda en az iki defa online aligveris yapan tiiketiciler gonulli
olarak katilmiglardir. Goriisme oncesinde tiiketicilere goriismelerin kayit altina
alinacag1 ancak yas, cinsiyet ve bolim bilgileri disinda kimlik bilgilerinin
arastirmada kullanilmayacag1 bilgisi verilmistir. Bu nedenle c¢alismada
tuketicilere takma isimler verilmistir. Yapilacak goriismenin yeri, zamani ve
icerigl hakkinda 6grencilere énceden bilgi verilmigtir. Arastirmanin gecerliligini
saglamak igin objektif bir gozlem yapilmaya c¢alisilmigtir. Arastirmanin bulgular
kendi igerisinde tutarlilik ve anlamlilik géstermektedir. Arastirmanin givenirlik
Olcegi, veri kaynagi oOgrencilerinin tamimlanmasi, veri toplama ve analiz
yontemlerinin ayrintili olarak aciklanmasiyla saglanmigtir. Toplanan veriler
dogrudan betimsel bir yaklasimla sunulmus ve elde edilen veriler bagska bir
arastirmaci tarafindan teyit edilmistir. Bu nedenle arastirma kapsaminda cesitli
kaynak ve goriuslerden yararlanilarak arastirma tarafsiz bir sekilde yuritilmeye
caligilmigtir.

4.4. Aragtirmanin Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Gorusmeler 16 Mayis ve 5 Haziran 2022 tarihlerinde toplamda 32 tiiketici ile
gerceklestirilmistir (Tablo 1.). Tiketicilere 6ncelikle, neden online aligverisi tercih
ettikleri sorulmus, sonra ne siklikta aligveris yaptiklari, gelirinin ne kadarim
aligveris icin harcadiklar1 ve hangi durumlarda aligveris yapma ihtiyaci
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duyduklarini belirtmeleri istenmigtir. Online aligveriste daha cok tercih ettikleri
ya da etmedikleri Girtin grubunun ne oldugu, hangi siteleri kullandiklari ve bunlar
tercih etme nedenlerinin ne olduguna yo6nelik sorular sorulmustur. Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda memnuniyet algilarinin neler oldugu,
iletisimin 6nemi, tatmin diizeyleri ve beklentilerini kargilamayan olumsuz bir
durumda nasil davranig sergilediklerini 6lgmeye yonelik sorular yoneltilmigtir.

Bu dogrultuda, kullanim nedeni ve sikligi, ne kadar biitce ayrildigi ve hangi
durumlarda aligverisin yapildigi, Giriin grubu ve bu dogrultuda kullanilan siteler,
iletisim imkanlari kullanim ihtiyacini ve hangi doyumlarin saglandigini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla betimsel analiz yapilirken kategorilerin belirlenmesi
tiketicilerin bu mecray:r kullanimlar: ile elde ettikleri doyumlar1 arasinda bir
anlamlandirma yapilmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Tablo 1 Goriisme Yapilan Tiketiciler

ISIM YAS MESLEK GELIR M.D
(K1) 30 Ev hanim 7.000 Evli
(K2) 27 Ogrenci 4.500 Bekar
(K3) 24 Astsubay 9.800 Bekar
(K4) 24 Tegmen 10.600 Bekar
(K5) 32 Ev hanimi 40.000 Evli
(K6) 15 Ogrenci 1.000 Bekar
K7) 28 Ev hanim 40.000 Evli
(K8) 36 Oto déseme 20.000 Evli
(K9) 30 Givenlik 6.500 Evli
gorevlisi
(K10) 27 Eczane caligam 4.500 Evli
(K11) 30 Temizlik gorevlisi 4.250 Evli
(K12) 27 Ogrenci 1.000 Bekar
(K13) 27 Satis sorumlusu 7.000 Bekar
(K14) 25 Ogrenci 2.000 Bekar
(K15) 23 Ogrenci 1.500 Bekar
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(K16) 27 Ozel sektor 4.250 Bekar
(K17) 26 Hemsgire 6800 Bekar
(K18) 27 Polis 9.600 Bekar
(K19) 30 Ogretmen 7.200 Evli
(K20) 32 Muhasebeci 15.000 Evli
(K21) 25 Ogrenci 1.000 Bekar
(K22) 32 Oto déseme 30.000 Evli
(K23) 28 Kasiyer 4.250 Bekar
(K24) 27 Kasiyer 4.250 Evli
(K25) 31 Givenlik 6.500 Evli
gorevlisi
(K26) 38 Market sahibi 15.000 Evli
(K27) 16 Ogrenci 1.500 Bekar
(K28) 25 Ogrenci 2.000 Bekar
(K29) 34 Maliyeci 9.250 Evli
(K30) 22 Garson 4.250 Bekar
(K31) 26 Reklamci 12.000 Bekar
(K32) 18 Ogrenci 800 Bekar

Ev hanimi olarak 40.000 gelirinin olmasi esinden kaynaklidir. Eginin isi geregi
o kadar kazang saglamaktadir. Esi de her ay diizenli olarak 40.000 TL hanimina
vermektedir. Gerekli birikim, harcama vb. igleri o yapmaktadir ( Bu kadar gelire
sahip 1ki ev hanimi var. Her ikisi i¢in de durum aynidir).

Gergeklestirilen goriismelerin sonucunda bazi ortak bulgular elde edilmistir.
Gorismede tiiketicilere sorulan, ‘Online aligveriste daha ¢ok hangi tirtinleri tercih
edersiniz? sorusuna tiketicilerin genelinden giyim oldugu cevabi1 gelmistir.
Bunun nedeninin ise irin ¢esitliliginden kaynaklandig1 sonucuna varilmistir.

‘Online aligveris yaparken satici ile iletisim kurma imkanlari ya da kullanici
yorumlari gibi faktorler tirtine karsi olumlu davranis sergilemenizde etkili oluyor
mu? sorusuna tium tiiketicilerden olumlu yamt gelmistir. Tliketiciler satin alacag:
urtnler hakkinda gerek saticidan gerekse de o iriini alan diger tiketicilerden
olumlu ya da olumsuz yorum almak istemektedirler. Nitekim triin hakkinda bilgi
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alma, iletisimin aktif olmasi gibi o6zellikler tiketicinin en dogal hakkidir
denilebilir.

Tiketicilerin neredeyse tamaminin olumlu yanmt verdigi bir diger soru ise,
‘Online mecradan satin aldiginiz tirtin grubu ihtiyacinizi1 kargiliyor mu? sorusudur.
Bu soruya verilen ortak cevabin evet oldugu gorilmiistiir. Dolayisiyla tiiketicilerin
genel olarak yaptiklar1 aligveristen tatmin duyduklari, satin aldig1 drtnlerin
ihtiyaclarini karsilayacak diizeyde oldugu sonucuna varilmistir.

Kullanim Nedenleri ve Tercihleri

Genel olarak bakildiginda, tiiketicilerin online aligverig kullanim nedenlerini
yonlendiren unsurlarin basinda aligveris kolayligi yani 7/24 aligveris yapma
firsat1, uUrlin c¢esitliligi, indirim ve kampanyalardan yararlanma, kalabaligin
olmamasi, hediye génderme kolaylig1 ve satici baskisinin olmamasi gelmektedir.
Tiketiciler kendilerine kolaylik saglayan, ¢ok fazla tiriin gesitliligi olan, indirim
ve kampanyalarin oldugu online aligveris mecralarimi kullanmayi tercih
ettiklerine vurgu yapmislardir. Bu dogrultuda hediye gonderme, satici baskisinin
olmamasi ve kalabaligin olmamasi gibi diger 6zellikler biraz pasif kalmaktadar.
K1, online aligverisin kolaylik sagladigini o ytizden tercih edildigini séylemistir.
K1 diistincelerini ‘Online mecralardan istedigim saatte, istedigim Urini alma
sansim var. Hem de evimden ¢ikmadan boyle gilizel bir imkan saghyor’ s6zleri ile
ifade etmistir. Ayn1 sekilde K10, K7, K6, K3, K21, K20, K19, K23, K13 de online
aligverigin saglamig oldugu kolayliktan dolayr bu satin alma bi¢imini tercih
ettiklerini dile getirmiglerdir. K4 ise indirim ve kampanyalardan daha fazla
yararlanabilmek i¢in bu satin alma bigimini tercih etmektedir. Aym sekilde K12
de bu gorisi ‘Ozel ginlerde ya da belirli araliklarda yapilan indirimleri takip
ediyorum. Magazada bazen ayni tirtinler daha pahali olabiliyor. Bazi siteler sadece
internete 6zel indirim yaptig1 i¢in ihtiyacim olan driini online ortamdan almak
daha cazip geliyor. Magazadan da yine ayni Urina alacagim fakat daha fazla
odeme yaparak. Neden daha uygun olan yeri tercih etmeyim.’ sézleri ile destekled.i.
K14 i¢in online ortamda trin cesitliliginin fazla olmasi énemli bir faktor iken K27,
K17, K26 de ayni dislincede birlesmektedir. K13, ‘Aligveris i¢in digsar1 ¢giktigim
zaman ¢ok fazla zaman kayb1 yasiyorum. Cinki alacagim triinler i¢in bazen
birden fazla magaza gezmek zorunda kaliyorum. Ciinki istedigim tirtiini istedigim
sekillerde, ebatta, modelde bulamayabiliyorum. Ama online mecralar éyle degil.
Oturdugum yerden istedigim tirtiine, daha az vakit harcayarak farkl alternatifleri
ile birlikte degerlendirebiliyorum. Ayrica sadece giyimle sinirli kalmiyor,
teknolojik aletlerden kisisel bakim ve gidaya kadar bircok farkli kategoride se¢im
yapma sansim oluyor. Boyle lrin cesitliliginin fazla olmasi da beni daha fazla
etkiliyor ve satin alma eylemini gerceklestiriyorum’ ifadeleriyle birbirleri ile ayn
gorisi sergiledigini gostermektedir.

Tiketicilerin hangi durumlarda aligveris yapma gereksinimi duyduklar
sorusuna; ihtiya¢ durumu, ruh hali ve kisisel problemler gibi cevaplar verilmistir.
Genel olarak bakildiginda neredeyse biitiin katilimcilar ihtiya¢ durumunda satin
alma davranis1 sergiledigini dile getirmistir. K24 bu durumu dile getirirken
‘Genellikle 1htiya¢ durumunda aligveris yaparim. Ne alacagimi bilmedigim zaman
cok fazla uriline ve bilgiye maruz kalirnm. Karar vermeden yaptigim bu secimlerde
anlik yanilgiya ugrayabilirim ve bu da beni gereksiz satin almaya iter. Dolayisiyla
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ihtiya¢ duydugum triin hakkinda kisa zamanda arastirma yaparim ve istedigim
urtine daha hizli ulagsirim.” diye cevap vermistir.

Kullanim Sikhig1 ve Uriin Tercihi

Tiketiciler online aligveris mecralarin1 ayda en az iki defa kullandiklarini,
yurt i¢i veya yurt dig1 sitelerden genellikle yurt i¢i sitelerin tercih edildigi,
gelirlerinin ise ortalama 10/1’ini aligveris i¢in kullandiklarimi belirtmislerdir.
Hemen hemen bir¢cok kategoride online aligverisi tercih ettiklerini ama geneline
bakilacak olursa daha ¢ok giyim urtnlerini satin aldiklarini ifade etmislerdir.
Online mecralardan satin almam denilen triin kategorilerinde ise ¢cogunluk gida
urtnleri olarak yanit vermistir. Bunu K4 ‘Kalitesi diisiik olabileceginden dolay:
gida trinlerini tercih etmem’ derken, K6 ‘Son kullanma tarihi gegmis ya da yakin
olabilir o yiizden tercih edecegim furilinler arasinda yer almaz.’ K8 ise, gida
tUrtinlerine giivenemem ¢iinkli sahtekarlik yapabilirler. Buna 6rnek olarak bali
verebilirim. 5 kavanoz hakiki bal 200 TL diyorlar, eve bir geliyor sekerleme. Bir
de reklamlarinda tinla kisiler oynadigr halde boyle yanlis pazarlama yapilirsa biz
nerede kime giivenecegiz sorular1 akillarimiz1 karistiriyor. O ylizden kolay kolay
gida Uirini almamaya gayret ederim.’ Ifadelerini dile getiriyor. K5 de kozmetik
urtnlerini kullanmadig1 i¢cin satin almayacaginmi belirtmektedir. K2 ise aym
sekilde kozmetik Girtin almayacagini dile getiriyor K5'in gortiisiinden farkli olarak,
‘Gorseldeki tUriunle elime ulasan farkli olabiliyor. Onu normal magazadan
deneyerek almak daha mantikli geliyor. Clinkii rengini, dokusunu, kalitesini
magazada canli olarak goriip test edebiliyorum.” Seklinde belirtmistir. K1
hepsinden farkli olarak teknolojik aletler satin almadigini, bunun sebebinin ise
bulundugu yerdeki fiyatlarin online mecralardakine goére daha uygun oldugu
ayrica glivenemedigini dile getiriyor. Ciinkli ona gore teknolojik aletlere verilen
Ucretler biraz yliksektir. Istenilen Uriniin eline ulagsmamasi durumunda cok
uzilecegi, parasinin boga gidecegi diisiincesindedir. K9, K11, K12, K19, K20, K25,
K29, K31, K32 ise hepsinden farkli olarak online mecradan satin alinmayacak bir
Urin grubunun olmadigini, her urini rahathkla siparis verip aldiklarim
belirtmiglerdir. Bu baglamda K12 bu goriisii ‘Online mecradan aligveris yaparken
herhangi bir tGrin kisitlamasi yapmam. O an neye ihtiyacim varsa onu alirim.
Kullanici yorumlari, alacagim turlinin begenisinin ¢ok olmasi, ¢ok satanlar
listesinde yer almasi benim o irline karsi olumlu tutum sergilememe neden olur.
Ayni tirant farkl sitelerden fiyat, kalite olarak karsilastirma yapar hangisi benim
1¢cin daha 1y1 i1se siparis veririm. Onun i¢in hangi liriint satin alip almayacagim
konusunda bir ayrim yapmam’ ifadeleri ile desteklemistir.

Memnuniyet ve Iletisimin Onemi

Tuketicilere memnuniyetin onlar i¢cin neyi ifade ettigl sorusu yoneltilmistir.
Bu soru baglaminda verilen cevaplarin birgogu benzerlik gésterirken bazilar ise
farklilik gostermektedir. Benzer ifadelerde tiiketiciler (K1, K2, K4, K7, K9, K10,
K12, K14, K15, K18, K19, K22, K23, K24, K25, K27, K29, K31, K32), istedikleri
Urtinin eline wulagsmasinin onlar igin memnuniyet olarak goéraldagu
kanisindadirlar. Bagka bir deyisle bekledikleri tirtinle gelen iiriiniin ayni olmasi
sunulan vaadin yerine getirildigi anlamina da gelmektedir. Ayni1 soruya K3
‘Aradigim trint fiyat ve kalitesi olarak uygun bulmak beni memnun eder’ yanitini
vermistir. K8, K13, K17, K20 de K3 gibi ‘Uriiniin ucuz olmas: ve kaliteli olmas1
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beni olduk¢a memnun eder’ seklinde yanit vermistir. K6 ‘Uriintin hizli gelmesi
benim i¢in memnuniyeti ifade eder’ demistir. Yani kargolama islemleri K6 i¢in
onemli bir kriterdir denilebilir. K5, K11, K16, K21, K26, K28, K30 ise saticinin
bilgilendirme yapmasi, tirtinle ilgili herhangi bir durumda alic1 ile iletigime gegip
yardimeci olmasinin énemli oldugu goriistindedirler.

‘Online aligveris yaparken satici ile iletisim kurma imkanlari ya da kullanici
yorumlari gibi faktorler tirtine kars: olumlu davranis sergilemenizde etkili oluyor
mu? sorusuna verilen cevaplara bakildiginda goriisme yapilan biitiin tiuketiciler
satic ile iletisim kurma imkanlar1 ve kullanici yorumlarinin onlar i¢in 6nemli
oldugunu, satin alirken bu kriterlere de dikkat ettiklerini dile getirmislerdir.

Magazada ylz yuze yapilan iletisimle online mecrada yapilan iletisimi
kiyasladigimizda ise cogunluk magazada yapilan iletisimin daha faydal oldugunu
savunmaktadir. K5 ‘Magazada istedigim sorunun cevabini aninda alabiliyorum ve
hemen yardimci oluyorlar. Fakat online mecralarda her sitedeki satici alici ile
aninda iletisime ge¢miyor. Hatta bazilar1 sorulan sorulara bile yanit vermiyor.
Urin hakkinda bilgi alamadigim zaman siparis vermekten kagiiyorum. Bu
konuda magaza benim i¢in saglikli bir iletisimin ve samimiyetin dogru adresidir’
seklinde ifadesini dile getirmistir. K4 de ‘Magazadaki ylz yuze iletisim daha 1iy1
cinkii Urini kendim goriip deneyebiliyorum. Olmadig: taktirde baska bir
bedenini aliyorum, online sitelerden aldigimda beden falan olmadiginda tekrar
iade ediyorum ve bu siire¢ uzuyor. Bazilar1 da iade kabul etmiyor, iletisimde
kopukluklar yasiyorum. Bu yilizden magaza benim i¢in daha faydali oluyor’
demigtir. K1 ‘Yiz yiize yapilan aligveriste indirim yaptirabilirim fakat internet
tzerinden aligveris yaptigimda ise belirlenen fiyat tizerinden almak zorundayim.
Dolayisiyla magazayr daha faydali bulurum. Magazadaki iletisimi faydal
bulanlarin aksine bazi tiketiciler (K6, K7, K11, K18, K22, K25, K27, K28, K31) ise
online mecray1 daha faydali bulmaktadir. Bu mecray: faydali bulmalarinin sebebi
1se satic1 baskisinin olmamasi, rahat bir alisveris yaptiklaridir.

Tiketicilerin online mecradan satin aldiklari triin gruplari genellikle
ihtiyaglarini kargilamaktadir. Beklentilerini karsilamayan bir durum s6z konusu
oldugunda 1ise 1iade, degisim, sikayet, olumsuz kullanici yorumunda
bulunduklarim dile getirmiglerdir.

Sonuc¢

Bu arastirma cercevesinde, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda
tliiketicilerin online aligveris mecralarini kullanimlari ve bu kullanimlardan elde
etmigs olduklar1 doyumlar belirlenmeye calisilmistir.  Burdur ilinin Bucak
1lcesinde ayda en az iki defa online aligveris yapan tiiketiciler tizerinde nitel bir
arastirma gerceklestirilmis ve bir odak grup calismasi yapilmistir. Arastirma
kapsaminda otuz iki tiiketici ile gerceklestirilen goriismelerde tiliketicilere online
aligveris kullanimlarina yonelik sorular sorulmus ve bu sorular, kullanim
tercihleri, kullanim sikliklari, irin tercihi, memnuniyet ve iletisimin Onemi
kategorileri igerisinde sekillendirilmigtir.

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgularda ilk arastirma sorusunun yanaiti
doyumlar kategorisi icerisinde, ; aligsveris kolayligi yani 7/24 alisveris yapma
firsati, tirtin cesitliligi, indirim ve kampanyalardan yararlanma, kalite ve uygun
fiyat, satic1 baskisinin olmamasi, satici ile iletisim, kullanici yorumlari, hizli
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teslimat olarak ortaya cikmistir. Tim bu kullanimlardan ve belirlenen
kategorilerden 6ne ¢ikan, arastirmanin ikinci sorusunda yani tiiketicilerin satin
aldiklar1 Griin kategorisinde en ¢ok giyimi tercih ettikleri, tiriin gesitliligin fazla
olmasi, alisveris kolayligi, indirimlerden yararlanma, satici baskisinin olmamasi
doyumlarini elde ettikleridir. Uglincii sorunun yamtlarina bakildiginda ise; online
aligveris siteleri daha c¢ok ihtiya¢ halinde kullamilmakta ve tliketiciler de bu
sitelerden cesitli Urinleri, indirim ve kampanyalari takip etmektedirler.
Tiketicilerin geneli yurt ici siteleri tercih etmektedir. Bunun nedenini ise hizh
teslimat, gtivenilirlik ve bilinilirlik oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmanin son sorusu olan tiketicilerin memnuniyet algilarina
bakildiginda ise, bekledikleri turilinle ellerine ulagsan urinin ayni olmasi
tiketicilerin tatmin diizeyini arttirmaktadir. Onlara gére memnuniyet diger bir
ifadeyle, sunulan vaadin yerine getirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica satici
ile iletisim kurma, kullanici yorumlari satin alma kriterlerinde 6nemli bir kriter
olarak kargimiza cikmaktadir. Her ne kadar magazadaki ylz ylize yapilan
iletisimin daha faydali oldugu gorusiini savunsalar da online mecradan lrin
satin alma egilimi gostermektedirler. Satin aldiklar1 Grin gruplar1 genellikle
ihtiyaclarini karsilamakta, beklentilerini karsilamayan bir durum séz konusu
oldugunda 1se 1iade, degisim, olumsuz kullanici yorumu gibi davranis
sergilemektedirler.

Bu ¢alismada tiiketicilerin online aligveris mecralarini kullanma nedenleri ve
motivasyonlar1 kullanimlar ve doyumlar yaklagsimi temelinde incelenmistir.
Ileride yapilacak olan calismalarda arastirma modeline farkll degiskenler
eklenerek insanlarin online aligveris mecralarin1 kullanimina neden olan
gudilerin neler oldugu daha derinlemesine arastirilabilir. Ayrica farkli yas
gruplar: ve farkli online aligveris siteleri ayr1 ayri incelenerek, elde edilen sonuclar
karsilagtirilabilir.
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