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1. GIRiS

Research Article

Online Ahgverislerde Tiiketici Davramislarinin Davramissal iktisat Cercevesinde
Incelenmesi'

Investigation Of Consumer Behavior In The Framework Of Behavioral Economics In
Online Shopping

Hilal Mola *
! Ars.Gor.Dr. Atatiirk Universitesi Oltu Beseri ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi; Maliye Boliimii, Erzurum, Tiirkiye
OZET

Teknolojinin gelismesi, akilli telefon kullanimmnin artmasi, internete baglanmanin giiniin her aninda miimkiin olmast,
yogun bir ¢aligma hayati, zamanin degerli ve kisitli olmasi bireylerin yasam sekillerinde bircok degisiklik meydana
getirmistir. Bu degisikliklerin arasinda aligveris sekilleri de yer almaktadir. Vitrin bakmay1 sevmeyen, vakti kisith olan,
vakit bulduklari saatlerde aligveris yapabilecek uygun ortam bulamayan bireyler geleneksel aligveristen online aligverise
yonelimi artirmiglardir. Yasanan bu hizli degisiklik pozitif etkiler kadar negatif etkilerde dogurmustur. Pozitif etkilerin
basinda zaman kazandirma, 24 saat ulasilabilir olma, gesit fazlaligi varken negatif etkilerin basinda ise bireyleri
rasyonellikten uzaklastirabilecek kampanyalar indirimler, tanitimlar yer almaktadir. Bu calismada online aligverise
yonelim nedenlerinin ortaya koyulmasi yaninda bireyleri aligveris siireglerinde rasyonellikten uzaklastiran ve 6z
kontrolsiiz aligverise yonlendiren etkenler tizerinde de durulmustur. Calismada kolay ulagilabilir 6rneklem segilerek yart
yapilandirtlmis miilakat yontemi kullanilmistir. Calisma sonucunda bireylerin yasadigi bolgelerin imkanlarmin kisitl
olmasi, giinlin tiim saatlerinde aligveris imkanlarmimn olmasi, indirim giinleri gibi kampanyalarin yapilmasi, triinleri
kargilastirma imkanmin fazla olmasi ve en Onemlisi de zamandan tasarruf saglamasi amaciyla online aligverise
yoneldikleri belirlenmistir. Online aligveris ile bazi tiiketicilerin 6zellikle kargonun bedava olmasi ve akillarinda
olmayan triinlerinde gorsellerinin siirekli onlerine ¢ikmasi, bir triinii ¢ok fazla kisinin sepetine eklemesi ve iiriin ile
ilgili fazla sayida olumlu yorum olmasi, diisiindiikleri iiriiniin son birka¢ adet kalmis olmasi ve ikinci tiriinde yiizde elli
indirim gibi kampanyalarin olmasi kargisinda bireylerin rasyonel davraniglardan uzaklastiklari ve bireylerin bedavanin
cazibesine kapilarak, siirii psikolojisi ile hareket ederek ihtiya¢ disi iiriinlere yoneldiklerini ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Davramssal iktisat, Rasyonalite
ABSTRACT

The development of technology, the increase in the use of smart phones, the possibility of connecting to the internet at
any time of the day, a busy working life, and the precious and limited time have brought about many changes in the
lifestyles of individuals. Among these changes, there is also the way of shopping. Individuals who do not like to shop
window, cannot find time even if they do, and cannot find a suitable place to shop when they find time, have increased
their tendency from traditional shopping to online shopping. This rapid change has had negative as well as positive
effects on individuals. While the positive effects include saving time, being available 24 hours a day, and an abundance
of variety, the main negative effects are campaigns, discounts and promotions that can distract individuals from
rationality. In this study, besides revealing the reasons for the tendency to online shopping, the factors that lead
individuals away from rationality in shopping processes and lead to self-controlled shopping are also emphasized. In the
study, a semi-structured interview method was used by choosing an easily accessible sample. As a result of the study, it
has been determined that individuals tend to online shopping in order to have limited opportunities in the regions where
they live, to have shopping opportunities at all hours of the day, to make campaigns such as discount days, to have more
opportunity to compare products, and most importantly to save time. With online shopping, some consumers, especially
the free shipping and the images of the products that they do not think about, are constantly in front of them, too many
people add a product to their cart and there are many positive comments about the product, the last few items of the
product they think are left, and a 50% discount on the second product. It has been revealed that individuals move away
from rational behaviors in the face of this situation and that individuals are attracted to free goods and turn to
unnecessary products by acting with herd psychology.

Keywords: Online Shopping, Behavioral Economics, Rationality

Gelisen teknoloji ile hizl1 bir sekilde tiiketicilerin aligveris sekillerinin de degistigi goriilmektedir. Bu degisiklik
ozellikle geleneksel aliveris yonteminden online aligverise yonelim seklinde olmaktadir. Koy, kent gibi yagam
alan1 fark etmeyen ve sadece bir telefon ile ulasim saglanabilecek kadar kolay olan bu aligveris yontemi ile ilgili
gilinlimiizde neredeyse herkes bilgi sahibidir. Oldukga fazla kisi tarafindan kullanilan bu aligveris yonteminde
cesitliligin fazlaligi, indirim ve lcretsiz kargo gibi bireyleri cezbedecek birgok kampanya ve firsatin yogun
olmasi nedeniyle tiiketicileri ihtiyaglar1 diginda tiikketime yonlendirmektedir. Bu durum bireylerin her zaman
rasyonel karar alamadiklarini ve bazen dis etkilerle birlikte rasyonellikten saptiklarimi géstermektedir.

Rasyonel davranis, iktisadi bireyin diislinerek, hesaplayarak ve elde etmek istedigi sonucu en az kaynakla veya
belirli bir kaynakla optimal sonucu elde edecek sekilde tercihlerde veya kararlarda bulunmasidir. Yani rasyonel
davranmak ekonomik davranmaktir (Baloglu, 2011: 217). Rasyonellik varsayimi neo-klasik iktisadin temel
varsayimlarinin ortak noktasidir. Rasyonel birey, faydasin1i maksimum yapmak icin en uygun degiskenleri tercih
eder ve bu dogrultuda matematiksel yontem kullanir (Dudu, 2014: 32). Ancak bireylerin davraniglarini
belirleyen faktdr bazen akilken bazen de sosyal norm veya aliskanliklardir. Insan davramslarinin belirli bir
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formiil ¢ercevesinde tasvir edilmesi iktisadi bir varliktan ¢ok psikolojik bir varlik olan insan i¢in oldukga giictir.
Insanlarm bilgi elde etme, elde ettikleri bilgileri degerlendirme ve yorumlama kapasitelerinde smnirlar olmasi
nedeniyle bazi iktisat¢ilar, rasyonalite kavramini reddetmekte ve sinirli rasyonalite kavramini 6ne stirmektedir
(akademikkaynak.com). Rasyonellige karsi ¢ikilan noktada karsimiza davranigsal iktisat kavrami ¢ikmaktadir.
Davranissal iktisat, iktisat bilimi ile psikoloji biliminin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmistir ve son zamanlarda
bir¢cok ekonomist tarafindan benimsenen ve ¢alisma alani olarak tercih edilen bir alan olmustur.

Insanlar1 merkezine koyan bilim dal psikoloji, insanlarin hangi davranisi neden yaptiklarini arastirirken, iktisat
bilimi ise bireylerin ekonomik davraniglar ile ilgili aragtirmalar yapmaktadir. Psikoloji biliminin ortaya ¢ikmast
ile birlikte ekonomik davraniglarda insan psikolojisinin yerini de incelemeye ¢alisan iktisatgilar ¢alismalart ile
yeni bir alan olarak “davramigsal iktisat” kavramini ortaya koymuslardir (Eser ve Toigonbaeva, 2011:288).
Davranissal iktisat ile hedeflenen amag, bireylerin kararlarinda rasyonellikten sapmalara neden olan davranis
egilimlerini tanimlayarak neoklasik modellerin daha iyi hale gelmesidir (Kamber, 2018:170). Calismada
bireyleri online aligveris yaparken rasyonellikten saptiran durumlarin neler oldugu ortaya koyulmaya
caligilmistir. Bu dogrultuda online aligveris siirecini davranigsal iktisat acisindan ele alan caligmanin birinci
béliimiinde online aligveris ve tiiketici davranislarindan bahsedilerek yapilan galigmalara deginilecektir. Ikinci
bolimde ise ¢aligmanin veri seti ve yontemi agiklanarak elde edilen veriler degerlendirilecektir. Calismanin
iiclincli kisminda ise sonug ve tartismaya yer verilecektir. Calismada kolay ulasilabilir 6rneklem secilerek yari
yapilandirilmis miilakat yontemi kullanilmistir. Calisma online aligveris iizerinde rasyonellik davranigini
inceleyen ve online aligveris siirecinde bedavanin cazibesinin ve siirli psikolojisinin dnemini ortaya koyan ilk
caligma olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.0nline Ahsveris ve Tiiketici Davramislar:

Tiiketicilerin tercihleri ve iirlin arama ile ilgili davranislari son yirmi yilda gerceklesen gelismeler dogrultusunda
daha karmagik hale gelmistir. Tiiketici davraniglarinin degisiminde 6nemli rol oynayan bir faktor ise internet ve
online aligveristir (Jain vd. 2014:65). Internet aracilif: ile iiriin veya hizmet satin alma siireci anlamina gelen
online aligveriste geleneksel aligveris gibi tiiketiciler belirli asamalardan gecerek aligverisi
gerceklestirmektedirler. Bu asamalar geleneksel aligveris yonteminden farklilik gostermektedir. Online
aligveriste ¢esitli kampanyalar, 6diiller, indirimler ve reklamlarla birlikte sirketler ¢esitli web siteleri olusturarak
tilketicileri ¢ekmeye caligsmaktadir (Li ve Zhang, 2002, 508). Tiiketicileri online alisverise gekebilmek icin
yapilabilecek politikalar1 aragtiran Shanthi ve Kannaiah (2015) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin online aligveris
ile ilgili tutumlarin ve tercihlerini ortaya koymuslardir. Calismada potansiyel tiiketicileri aktif tiiketici olarak
online aligverise ¢cekmek ve doniistiirmek i¢in uygun bir pazarlama stratejisi gelistirilmesi ve online tiiketicilerin
daha iyi desteklemelerini ve onlar1 etkin bir sekilde satin alma karar1 vermeye tesvik edeceklerini ortaya
koymusglardir.

Online aligverisin ortaya ¢iktigi zamanlar yonelim ¢ok az olmasina ragmen bu oran giderek artig gostermistir.
Online aligverise yonelimdeki yavas ilerleyisin arkasinda, geleneksel aligveris ile arasindaki birkag¢ farklilik
yatmaktadir.

Bu farkliliklardan birincisi, tiiketicilerin online aligveris yaparken teknoloji ile etkilesim halinde olma
zorunluluklaridir. Cilinkii geleneksel aligverislerdeki magazalarin yerini elektronik aligveris ortamlar1 almaktadir.
Ikinci 6nemli neden ise tiiketicilerin yeni bir durum olan online alisverise giiven duyamamalaridir. Online
aligveris sistemlerinde {irlin bilgisi, 6deme sekli ve iiriin sahipleri hakkinda daha az bilgi olmasi nedeniyle
geleneksel aligveris yontemine gore tiiketicileri ikna etmek amaciyla daha fazla giiven ortami saglanmasi
gerekmektedir (Heijden vd. 2003: 42). Zamanla hem teknolojik hem de tiiketici odakli bakis agilarmin
benimsenmesi ile birlikte online aligveris artis gostermistir. Tiiketici odakli bakis agis1 bireylerin online aligveris
stireglerinde goze garpan kisimlarla ilgilenirken, teknoloji odakli bakis agisi ise, online magazalara yonelmekte
ve bu magazalarin teknik Ozelliklerini inceleyerek, tiiketicilerin aligveris siirecini nasil gergeklestirecegini
ongormektedir. Bu iki bakis acis1 birbirini tamamlayarak web site icerigi, tasarim, kullanilabilir sistem gibi
ozelliklerin kullanilabilirligi ele alinmaktadir (Ozgiiven, 2011: 47-54). Tiim bu gelismelerle birlikte tiiketicilerin
online aligverise yonelimleri daha da artmis ve degisen aligveris yontemiyle birlikte birgok faktdrden etkilenen
tiiketici davraniglarinda da degisiklikler gézlemlenmistir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler; demografik 6zellikler, sosyal, kiiltiirel, durumsal ve psikolojik etkiler
olarak simiflandirilmaktadir (Odabast ve Barig, 2007: 225). Demografik faktorler basligi altinda yas, meslek,
egitim-6gretim, gelir ve aile durumu yer alirken, sosyo-kiiltiirel faktorler ise tiiketicinin igerisinde yasadigi
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cevreyle ilgili unsurlardan olusmaktadir. Bu unsurlar, arkadas, aile, is ortami, toplumsal siniflar ve kiiltiirel
faktorlerdir. Tiim bunlar tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir
(Atilgan, 2003: 91-93). Hahim vd. (2009) yaptiklar1 ¢calismada online aligveris {izerinde demografik faktorlerin
etkilerini aragtirmislardir. Caligmada yas, cinsiyet, gelir, meslek, ikamet edilen iilke, egitim seviyesi, medeni
durum ve tutumlar gibi tiiketicilerin demografik profilinin aligveris yapanlarin online satin alma kararlarinda
biiyiik olciide etkiledigini ortaya koymuslardir. Uygun vd. (2011), yapmis olduklar1 ¢alismalarinda tiiketicilerin
online alisverislerdeki tiiketici davraniglarini bazi kuramlara dayali olarak incelemislerdir. Calismada anket
yontemi kullanilarak ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Calisma sonucunda online tiiketici davraniglarini
hem teknolojik yonlii degiskenlerin hem de tiiketici yonlii degiskenlerin etkiledigi goriilmiistiir. Isler vd. (2014)
ise calismalarinda online aligveris yapan tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorleri ve bu faktore yonelik
gelistirilen tutumlarin demografik degiskenlerle iliskisini aragtirmiglardir. Anket yontemi kullanarak istatistiksel
analiz yapilan c¢aligmada tiiketicilerin medeni durumlarinin, mesleklerinin, egitim durumlarinin ve yaslarinin
tutumlar arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur.

Tiiketici davranislarindaki en temel degisim gostergesi, onceleri sosyallesmek ve vakit gecirmek amach yapilan
aligveriglerin zamanla sikict bir faaliyet halini almasidir. Aligverisin sikici ve zaman kaybina neden oldugunu
diisiinen tiiketiciler internetten pazarlamanin hizli gelismesiyle birlikte iyi bir alternatif gelistirmislerdir. Online
aligverise yonelim arttikca tiiketicilerin online satin alma davranislarinin incelenmesi de 6nem kazanmustir.
Yapilan g¢aligmalara bakildiginda online tiiketicileri kazanmak igin tiiketicilerin psikolojik ve demografik
ozellikleri gibi karar verme siireglerini etkileyen faktorlerin anlamlandirilmast gerektigi goriilmiistiir (Khin vd.
2016:4).

3. VERI SETi VE YONTEM

Caligmada online aligveriglerin artis gostermesi ile birlikte degisen tiiketici davraniglari davranigsal iktisat
acisindan arastirilmistir.  Arastirmada bireylerin rasyonellikten sapmalarina neden olan online aligveris
secenekleri incelenmistir. Calismada kolay ulasilabilir 6rneklem secilerek yar1 yapilandirmis miilakat yontemi
kullanilmigtir. Ayrica yorumsamaci yaklagim yonteminden faydalanilmistir. Yorumsamaci yaklagim yonteminin
tercih edilme nedeni aragtirma konusunun niteligini gozler oniine serebilmektir. Bu yaklasim dogrultusunda
katilimcilarin online alisveris hakkindaki yorumlamalari elde edilmistir. Calisma E.210096737 sayil etik kurul
izni alinarak gergeklestirilmistir.

4. BULGULAR

Caligmada toplamda 21 katilimciya miilakat uygulanmis ve bu katilimcilarin cinsiyet ve yaslar asagidaki
tabloda belirtilmistir.

Tablo 1: Katilimcilar

Goriismeciler Cinsiyet Yas
Goriismeci 1 Bayan 32
Goriismeci 2 Bay 38
Goriismeci 3 Bay 37
Goriigmeci 4 Bayan 35
Goriigmeci 5 Bayan 41
Goriismeci 6 Bayan 28
Goriismeci 7 Bay 50
Goriismeci 8 Bay 47
Goriigmeci 9 Bay 27
Goriigmeci 10 Bayan 30
Goriismeci 11 Bay 41
Goriismeci 12 Bayan 40
Goriismeci 13 Bay 41
Goriismeci 14 Bay 48
Goriismeci 15 Bayan 29
Goriismeci 16 Bayan 42
Goriismeci 17 Bay 19
Goriismeci 18 Bayan 39
Goriismeci 19 Bay 49
Goriismeci 20 Bayan 33
Goriismeci 21 Bayan 39

Tablo 1’de katilimeilarin 11°1 kadin 10’u ise erkektir. Ayrica katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda 18 ile
50 yas araliginda online alisveris yapan kisiler oldugu goriilmektedir.
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Goriismecilerin Online Alisveris ile Tlgili Goriisleri

Online aligveris teknolojik gelismeler ile paralellik gostererek yasam seklimizde onemli bir yer edinmistir.
Biiyiik sehirlerde veya alternatiflerin fazla oldugu yerlerde aligveris yapabilecek durumda olmayan bireylerin
ozellikle tercih ettigi bir yontem olan online aligveris sadece tercih kisitindan degil {iriiniin tiiketicinin kapisina
kadar geliyor olmasi, indirimlerin kampanyalarin olmasi ve 6zellikle geleneksel aligveris yonteminin aksine
daha az enerji sarf ederek yapilabiliyor olmasi da online aligveris tercihinde etkili olmustur.

v" Online Alisveris Yontemi Neden Tercih Ediliyor

Goriismecilere neden online aligveris yaptiklari sorulugunda goriismecilerin bazilart yagadiklart yerin kosullarini
neden olarak gostermislerdir. “cok sik online aligveris yapiyorum, ¢iinkii kiiciik bir ilgede yasiyorum ve aligveris
yaptigim magazalarin higbiri burada yok” (G1), “yasadigim yerde tercih etti§im markalarin eksik olmasi
nedeniyle online aligveris yaptyorum” (G12), “bulundugum yerde istedigim tiim iiriinlere ulasamiyorum bende
online aligveris yaparak istedigim iirinleri kolaylikla aliyorum” (G2) diyerek online aligverisi yasadiklari yer ile
iligkilendirmiglerdir. Baska bir goriismeci ise “hem kolay hem daha az maliyetli hem de 24 saat
kullanabilecegim bir yontem” (G21) diyerek neden online aligverise yoneldigini farkli yonleriyle
degerlendirmistir

v" Online aligveriste akill telefon uygulamalari

Son yillarda yapilan aragtirmalar akilli telefon kullaniminin artis gosterdigini ortaya koymustur. Akill
telefonlar, siradan mobil telefonlarin 6zelliklerinden ¢ok daha fazlasim sunan aygitlar haline gelmistir. Akill
telefonlar, bilgisayar ile yapilabilecek bir¢ok islemi yapabilmektedir (Ada ve Tatli, 2012). Her giin gelistirilen
yeni uygulamalarinda etkisiyle akilli telefonlar hayatm her alanina yayilmistir (Ozkogak, 2016:106). Kullanilan
uygulamalar tiiketicilerin zevk ve tercihlerine, duyduklar1 giivene gore degisiklik gdstermektedir. Ozellikle
online aligverisi yogun olarak kullanan tiiketiciler aligveris siteleri ile ilgili uygulamalara yonelebilmekte ve
akilli telefonlarina bu uygulamalar1 indirebilmektedirler. Goriismecilere online aligveris sitelerinin
uygulamalarini kullanip kullanmadiklar1 sorulmus ve katilimeilarin bazilari herhangi bir uygulama indirmeden
online aligveris yaptiklarmi belirtirken bazilari ise uygulamalarin kolaylik sagladigini ve telefonlarina bu
uygulamalar1 yiiklediklerini belirtmislerdir. “internetten her iiriini aldigim oluyor, uygulamalar1 indirmisim
bunlar {izerinden aligveris yapiyorum, bana kolaylik sagliyor” (G18) diyerek aligveris ¢esitliligini uygulamalari
indirmek i¢in sebep gostermistir, “neredeyse telefonum bu uygulamalarla dolu ¢ilinkii higbir indirimi kagirmak
istemiyorum” (G21) diye cevap veren baska bir gbriismeci ise uygulamalar {izerinden gelen bildirimlerden
haberdar olmak amach uygulamalara yoneldigini ortaya koymustur. Baska bir goriismeci ise “ben genis
gergeveli siteleri indirmiyorum tercih ettigim markalarin kendi uygulamalarimi indiriyorum c¢iinkii burada satici
magaza ama diger uygulamalarda bir¢ok satici var” (G20) diyerek kurumsallagsmis magazalara kisilerden daha
cok giivendigini ve bu dogrultuda online aligveris yaptigint belirtmistir. Uygulamalar1 indirmeden online
aligveris yaptiginmi belirten iki goriismeci ise “ben uygulama indirmiyorum ciinkii telefonda gereksiz yer
kapladigimi digliniyorum ihtiyacim olunca istedigim siteye girip alisveris yapiyorum” (G2), “uygulama
indirmedim ¢iinkii ¢ok fazla aligveris yapmiyorum ama gerekli durumlarda sitelere girip alisveris yaptryorum”
(G3) diye cevap vermislerdir.

v" Online aligveriste siklikla tercih edilen tiriin

Neredeyse her giin online aligveris yaptigini belirten goriigmecilerden birisi “hemen hemen her giin aligveris
yaptyorum ve genellikle konfeksiyon, elektronik ev esyalari, dergi ve kitap aliyorum” (G16), diyerek online
aligveriste farkli iiriin kategorilerini aldigini belirtmistir. Diger bir gdriismeci ise “gida harici her seyi online
aligveris yoluyla aliyorum” (G1) ifadelerini kullanmustir. “elektronik iriinler ve kozmetik triinler hari¢ diger
iiriinleri genellikle internetten aliyorum, elektronik {irtinlerin ve 6zellikle son kullanma tarihine dikkat edilmesi
gerektigini diisiindiigiim kozmetik {iiriinlerini incelemeden giivenip alamiyorum” (G20) seklinde ifadeler
kullanarak online aligverise tamamen giivenemedigini ortaya koymustur.

v" Reklamlar ve indirim giinleri

Tiiketicileri ihtiyaclart olsun olmasin her kosulda satin almaya ikna edici durumlar yaratabilen reklamlar, giiniin
her aninda tiim duyu organlarimiz ile maruz kaldigimiz ve etkilenmemenin miimkiin olmadigi, yiizyilin en ¢ok
gelir saglayan kaynaklarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Oncel Taskiran ve Bolat, 2013:50). Kisacas1
medya araciligiyla satiglara reklam denilmektedir (Pektas, 1987: 222). Reklamlar araciligiyla tiiketiciler ile en
iyi sekilde iletisim kurulmakta ve etkilesim yaratilmaktadir. Tiiketicilere marka ve iiriinlere dair bilgi aktarim
yapan reklamlar kiigiik biiylik ayirt etmeksizin herkes i¢in yapilabilmektedir. Hem firmalar i¢in hem bizler igin
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olduk¢a Onemli olan reklamlar yasamimiz igerisinde biiyiik bir yer kaplamaktadir (Kannan, 2013: 2).
Yasantimizda reklamlarin bu kadar etkili oldugu bilinirken online aligveriglerde tiiketicileri ne gibi davraniglara
yonlendirdigi ortaya koyulmasi amaciyla goriismecilere online aligveris siteleri ile ilgili reklamlar
gordiiklerinde ve indirim giinlerinden ne gibi davranis sergiledikleri sorulmustur. Baz1 goriigmeciler bunlardan
etkilenerek aligveris yaptiklarimi belirtirken baz1 goriismeciler ise indirim giinlerine inanmadiklarin1 bu nedenle
reklamlardan da etkilenmediklerini ifade etmislerdir. “Genelde bir sey alacagim zaman indirim giinlerini
bekliyorum bu yiizden indirim giinleri ile ilgili reklamlar 6zellikle dikkatimi c¢ekiyor” (G15) diyerek ihtiyaci
dogrultusunda indirim giinlerini takip ettigini belirtirken bagka bir goriismeci ise “reklamlar ve indirim giinleri
beni cok etkiliyor, neredeyse kontroliimii kaybediyorum, aldiklarimin hepsini kullantyorum diyemem bu
nedenle gereksiz harcamalarim olmasinda da reklamlarin etkisi var” (Gl) diyerek rasyonel davraniglarinda
reklamlarin olumsuz yonde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bagka bir gorlismeci ise indirim giinlerine
inanmadigin1 ve bu nedenle reklamlardan da etkilenmedigini (G2) “indirim gilinlerinde bence fiyati artirip
tekrardan indirim yapiyorlar bu nedenle reklamlardan etkilenmiyorum” seklinde ifade etmistir.

v Uygulama bildirimleri

Online aligverislerde uygulamalarin telefonlara indirilmesi ile giin igerisinde birgok bildirim gelmektedir. Bu
bildirimlere baktigimizda; baktigin iiriine indirim geldi, belirli bir miktarlik aligverisinde kullanabilecegin
hediye kupon, son iki {iriin, tiikkenmeden al, begendigin iiriin bagka kisilerin sepetinde, sepetine ekledigin iiriine
son 24 saatte 30 kisi daha bakti, 3 TI’lik daha aligveris yaparsan kargon bedava, ayni giin kargoda, licretsiz
kargo gibi tiiketicileri aligverise yonlendiren birgok bildiri oldugunu gérmekteyiz. Goriismecilere bildirimlerin
etkileri soruldugunda ¢ogunlugu bu bildirimlerden etkilenerek uygulamalara girdiklerini ve ihtiya¢ dis1 iiriinleri
alabildiklerini belirtirken birka¢ goriismeci ise bildirimleri dikkate almadiklarini belirtmislerdir. “Ozellikle
aligveris yaparken belirli bir fiyat iizerine kargonun bedava olmasi bildirimi beni ¢ok fazla etkilemektedir.
Kargoya para vermemek icin bagka {iriinler sepete ekleyerek kargoyu bedava hale getiriyorum ve kargoya para
O0demiyorum ama ekledigim bu iiriinler bazen ihtiyacim olmayan {iriinler olabiliyor” (G14), “Kargonun bedava
olmasi, iiriiniin stogunun azalmasi ve indirime girmesi benim aligverisimi hizlandiriyor ve miktarini artirtyor.
Uriin stogunun azalmasi ile hizli hareket ederken ¢ogu zaman kargo bedava olmasi igin ihtiyacim olmayan
iirtinler ekliyorum” (G15), diyerek kargonun bedava olmasinin rasyonel davranislardan uzak hareket etmesine
neden oldugunu ortaya koymustur. Baska bir goriismeci ise farkli bir bildirimden etkilendigini belirterek
“Ozellikle verilen hediye kuponlarmi kullanabilmek igin gereksiz ¢ok fazla iiriin satin alabiliyorum. Bu
iiriinlerden hi¢ kullanmadiklarim bile oluyor” (G20) diyerek 6zellikle tiiketiciler iizerinde bedavanin etkisini
gostermistir. Clinkii bedavanin cazibesi dogrultusunda hareket eden bireyler ihtiyag olsun olmasin bedava iiriine
karsi koyamamakta ve gerekirse o TUrinii evde bekletme veya eve kadar tasima maliyetine bile
katlanmaktadirlar. Baska bir goriismeci ise “ikinci iirlinliin bedava olmasi veya ikinci iiriinde ¢ok daha fazla
indirim olmasi durumunda o firiinlere yoneliyorum. Ne yazik ki bu yonelmem ihtiyacim olmayan {irlinlere
karsida oluyor” (G4) diyerek indirimden ve bedavanin cazibesinden etkilendigini ortaya koymustur. Bazi
goriismeciler ise baktiklari iiriine ¢ok sayida kisinin de bakiyor olmasi veya sepetine eklemis olmalarindan
etkilenerek hareket ettiklerini belirtmislerdir. “Ozellikle benim begendigim fiiriinii ¢ok fazla kisi sepetine
eklediginde o iriiniin gercekten iyi ve giizel oldugunu diisiinliyorum ve hizli hareket ederek stoktayken
aliyorum” (G21), “beni en ¢ok etkileyen begendigim tiriinde ¢ok fazla yorum olmasi, ¢linkii tiriinii fazla kisinin
aldigim ve fazla kisi tarafindan begenilen bir {iriin oldugunu diistiniiyorum” (G22). Goriismecilerin diger
bireylerden etkilenerek onlarin yaptiklar1 hareketleri yapiyor olmalari bu tiiketicilerin siirli psikoloji ile hareket
ettiklerini gostermektedir. Stirii psikolojisi ile hareket eden bireyler karar verirken gevrelerinden etkilenmekte ve
cogu kisi tarafindan tercih edilene yonelebilmektedirler.

v" Online aligveris olmasaydi

Goriigmecilere online aligveris olmasaydi davraniglarinizda veya tercihlerinizde ne gibi degisiklikler olurdu
sorusu yoneltilmistir ve neredeyse katilimcilarin tamami tiiketim miktarlarinin azalacagini, daha az aligveris
yapacaklarin1 belirtmislerdir. “Eger hayatimizda online alisveris olmasaydi aligveris miktarim yar1 oranda
azalabilirdi ¢linkii bulundugum yer ile alakali. Bulamadigim firiinleri alamazdim. Bdylece tiiketim miktarim
azalird1” (G3), “Online aligveris olmasaydi aligveris miktarim ¢ok azalirdi ¢linkii canim sikildiginda bile girip
aligveris yapabiliyorum. Ciinkii bir {iriine ulasmamiz oldukca kolay ve basit. Isteyken gidip magaza gezemem
fakat isteyken ve o an yapacagim isim yoksa internetten oturdugum yerden aligveris yaparim” (GS),
“Hayatimizda online aligveris olmasaydi tiiketimim belli bir miktar azalirdi. Cilinkii iiriine ulagsmak zorsa belki
bir siire ertelerdim daha sonra da vazgecerdim. Bu nedenle de azalirdi aligverisim (G7), “hayatimizda online
aligveris olmasaydi tiiketim miktarim, harcamalarim ¢ok fazla azalirdi. Ciinkii online aligveris beni tiikketime
itiyor. Online aligverisin kolay olmasi ¢ok fazla alisveris yapmama neden oluyor” (G10). Bagka bir goriismeci
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ise tasarruf boyutuna deginerek “online aligverigin bir¢cok faydasi var ama birgok zarari1 da var ¢linkii ihtiyacim
olmayan bir¢ok iiriinii almama neden oluyor, bu trlinleri hi¢ kullanmadigim bile oluyor bu yiizden online
aligveris olmasaydi hem tiiketimim azalirdi hem de tasarrufum artardi” (G20) tasarruf yapamama ile online
aligverisi iligkilendirmistir. Bir baska goriismeci ise “online aligverisin kolay olmasi ¢ok fazla aligveris
yapmama neden oluyor” (G10) diyerek online aligverigin geleneksel aligveris yontemi aksine kolayca erisilebilir
olmasina vurgu yaparak bu durumun aligveris miktarini artirici yonde etki yaptigini belirtmistir. Bagka bir
gorlismeci ise aligveris silirecinde harcanan emek ve katlanilan maliyete vurgu yaparak “online aligveriste
oturdugum yerden, herhangi bir ulasim iicreti demeden veya yorulmadan aligveris yapabiliyorum ama bu
durum benim daha fazla aligveris yapmama da neden oluyor” (G8) diyerek online alisverisin geleneksel
aligverise gore daha kolay oldugunu belirterek bu aligveris yontemi ile tiiketim miktarinin arttigini belirtmistir.

5. SONUC

Online aligverislerin yayginlagmasiyla birlikte bireylerin davramiglarinda da degisiklik gézlemlenmis ve bu
degisiklikler bazen olumlu yonde olurken bazen de bireyleri rasyonellikten uzaklastiracak dogrultuda olmustur.
Bireyleri rasyonellikten uzaklagtirabilen online aligveris oOzelliklerinin ortaya koyulmasi amacgli yapilan
goriismeler sonucunda kadin katilimcilarin daha ¢ok online aligverislerdeki reklamlar, kampanyalar ve
indirimlerden etkilendikleri ve bu dogrultuda aligveris yaptiklar1 dikkat ¢cekmektedir. Ancak telefona uygulama
indirmede herhangi bir cinsiyet etkisi goriilmemistir. Goriismecilerin ¢ogu, yapilan indirim giinlerinde
gereksizce aligveris yaptiklarimi belirtirken bazi goriismeciler ise bu indirim giinlerine inanmadiklarimi fakat
almak istedikleri tiriinleri bu giinlerde de takip ettiklerini belirtmislerdir. Bu dogrultuda yapilan indirimlerin
gergek olup olmadigmi takip etmekte ve buna gore aligveris gergeklestirmektedirler. Yapilan goriismeler
sonucunda ozellikle telefonlarina uygulamay1 yiikleyen goriismeciler kargonun bedava olmasi, ikinci iiriinde
indirim olmasi, baktiklari iirliniin bir¢ok kiginin sepetine eklenmis olmasi dogrultusunda hareket ederek ihtiyag
dist iiriinleri aldiklar1 ortaya koyulmustur. Ozellikle ikinci iiriiniin veya kargonun bedava olmasi durumunda
ihtiya¢ dis1 driinleri dahi alabilen goériismecilerin bedavanin cazibesine karsi koyamadiklar1 dikkat ¢eken bir
nokta olmustur. Bazi goriismecilerin tiiketim siirecinde siirii psikoloji ile hareket ettikleri ve alma konusunda
kararsiz olduklari iiriinii bile siirii psikolojisiyle hareket ederek aldiklar1 belirlenmistir. Ayrica, 6zellikle belirli
bir fiyat iizerinde kargonun bedava olmasi tiiketicileri ihtiya¢ disi {iriinleri alabilmeye yonlendirmistir. Bu
durum gostermektedir ki tiiketiciler online aligveris ile rasyonel davranislardan uzaklasabilmekte ve belirli bir
maliyete katlanarak kargosunu bedava yapmay1 amaglayabilmektedir.

Caligmada dikkat ¢eken baska bir durum ise online aligveriste ¢esit fazlalig1 veya bilinmeyen iiriinlerin merak
dogrultusunda satin alindig1 olmustur. Goriigmecilerden (G21 ve G5) online aligveris sirasinda karsilastiklar: ve
daha 6nce bilmedigi bir tirlinli dahi merak ederek alabildigini bu {irlinlerin isine yaramamasi durumunda iade ile
ugragsmamak ic¢in {irlinii elinde tuttugunu belirtmislerdir. Goriilmektedir ki online aligveristeki cesitlilikte
bireyleri rasyonellikten saptirabilmektedir. Goriigmecilerin tamami online alisverisin sundugu kolayliklarin ve
imkanlarin tiiketim miktarlarini artirmalarina neden oldugunu ve daha fazla aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
Goriilmektedir ki her ne kadar ihtiya¢ dis1 aligveris yapilmamasina dikkat edilse de online aligverisin sundugu
imkanlar ile daha fazla aligveris yapilabilmektedir. Bu durumun yasanilan yerdeki kisitliliktan, zaman
tasarrufundan ve triin ¢esitliliginden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Ayrica bazi goriismeciler online ortamda
iiriin taniticilardan etkilenerek aligveris yaptiklarim 6zellikle kiyafet alirken kendi iriinlerini tanitan {irlin
taniticilardan daha fazla etkilendiklerini ve akillarinda olmayan ve ihtiyaclari olmayan kiyafetleri bdylece
alabildiklerini belirtmiglerdir. Bu nedenle bundan sonraki ¢alismalarda iirlin taniticilarinin da etkileri dikkate
almmalidir.
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