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OZET

Tez, ¢evrimigi aligverisin insan davranislarina olan etkisini ve kimlik ingasiyla
olan baglantisin1 arastirmayr amaglamaktadir. Dijitallesen diinyada ¢evrimigi
aligverisin kimlik insasinda oynadigi roliin anlasilmasi, politikalarin gelistirilmesinde
yol gosterici olabilecek 6nemli bir konudur. Bu nedenle, tez c¢evrimigi aligverisin
kimlik insasina olan etkisini merkeze alarak calismaktadir. Calisma, alisveris
aligkanliklarinin ve tiiketim davranisinin kimlik insasinda belirleyici oldugu on
kabuliinden hareket ederek, cevrimici aligverisin tiilketim davraniglarini nasil
degistirdigini ve kimligin yeniden insasinda hangi rolii oynadigini arastirmaktadir.
Cevrimigi aligveris sitelerinin tiiketimi tesvik edici icerikleri, kampanyalar1 ve
reklamlari, tiiketici davranigi iizerindeki etkileri yorumlayici bir yaklagimla ele
alinmaktadir. Arastirma, ¢evrimigi aligverisin kimlik insasindaki belirleyici roliiniin
uzun vadede mevcut kiiltlirel normlarin doniisiimiinde etkili olabilecegini
ongdrmektedir. Bu baglamda c¢evrimici aligverisin toplumsal degisime olan etkisini de
incelemekte ve boylelikle bireysel diizeyde kimlik ingasiyla birlikte toplumsal boyutta
kiiltiirel normlara etkisini de ele almaktadir. Sosyokiiltiirel 6geler ve Siirt ilinin ikamet
edilen schir olmasindan dolayl, goriismeler bu baglamda ele alinmis ve
olusturulmustur. Bu tez caligmasi, fenomenolojik desen kullanilarak yapilan bir nitel
arastirmadir. Kartopu 6rnekleme yontemini tercih ederek 6rnekleme tiirii bu yontemle
olusturulmustur. Arastirma, literatiir taramasi ile baglamis ve ardindan gelir elde eden
bireylerle yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Goriismelerden elde
edilen veriler icerik analizi yoOntemiyle analiz edilmistir. Saha gorligmeleri
kaydedildikten sonra verilere igerik analizi yapilmis ve kuramsal ve kavramsal
cerceveyle baglanti kurularak yorumlama ve degerlendirme yapilmistir. Bu tezde,
cevrimici aligveris siteleri iizerinden kimlik ingasinin incelenmesi amaciyla bir dizi
bulgu analiz edilmistir. Bulgular, katilimcilarin fiziki magazalardan daha cok
cevrimi¢i magazalar tercih ettiini ve aligveris aligkanliklarinin gesitli faktorlerden

etkilendigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tez, yazim Cevrimigi Aligveris, Kimlik Insasi, Sosyal Medya
Etkilesimi, Reklam



SUMMARY

The thesis aims to investigate the effect of online shopping on human behavior
and its connection with identity construction. Understanding the role of online
shopping in identity building in the digitalizing world is an important issue that can
guide policy development. Therefore, the thesis works by focusing on the effect of
online shopping on identity construction. Based on the assumption that shopping
habits and consumption behavior are decisive in identity construction, the study
investigates how online shopping changes consumption behaviors and what role it
plays in the reconstruction of identity. The consumption-promoting contents,
campaigns and advertisements of online shopping sites and their effects on consumer
behavior are handled with an interpretive approach. The research predicts that the
decisive role of online shopping in identity construction may be effective in the
transformation of existing cultural norms in the long run. In this context, it also
examines the effect of online shopping on social change, and thus deals with the
construction of identity at the individual level, as well as its impact on cultural norms
at the social dimension. The interviews were conducted and produced in this setting
because of sociocultural factors and since Siirt is the city of residency. This thesis is a
qualitative research using a phenomenological design. By choosing the snowball
sampling method, the sampling type was created with this method. The research started
with a literature review and then semi-structured interviews were conducted with
income earners. The data obtained from the interviews were analyzed by content
analysis method. After the field interviews were recorded, content analysis was made
on the data and interpretation and evaluation were made by establishing a connection
with the theoretical and conceptual framework. In this thesis, a series of findings are
analyzed to examine identity construction through online shopping sites. Findings
show that participants prefer online stores rather than physical stores and their

shopping habits are affected by various factors.

Keywords: Online Shopping, Identity construction, Social media interaction,
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ONSOZ

Bu tezin temel amaci, ¢evrimigi alisveris ile insan davranisi arasindaki iliskinin,
kimligin ingas1 baglaminda bireyin yasantisina ve kiiltiirel normlar baglaminda toplum
yasantisina etkisini arastirmaktir. Bu siirecte birgok kisiden destek ve katki aldim ve

bu noktada tesekkiir etmek istiyorum.

Oncelikle, tez galismamin gergeklesmesi siirecindeki rehberligi ve destekleri
icin danismanim Saym Dr. Ogr. Uyesi Ayse AYDIN hocama derin bir minnettarlik
duyuyorum. Sabri, bilgeligi ve yonlendirmeleri, bu tez calismasini basariyla
tamamlamama yardimci oldu. Kendisinin yol gostericiligi ve akademik rehberligi

olmadan bu c¢alismay1 basaramazdim.

Ayrica, nisanlim Saym Onur EKIN ile olan iliskimdeki siirekli destekleri ve
motivasyonu i¢in ona en i¢ten tesekkiirlerimi sunmak istiyorum. Onun sabri, anlayisi
ve tez calismama olan inanci beni ileriye tagimada biiyiik bir glic kaynagi oldu.

Kendisi, bu tez ¢calismasinin tamamlanmasinda benim en biiyiik destek¢im oldu.

Bu tez calismasi asamasinda katilimcilarimin zamanlarimi ve katkilarini
paylagsmalart i¢in minnettarh§mi ifade etmek istiyorum. Onlarin igtenlikle
yanitladiklar1 yar1 yapilandirilmis goériisme formu sorulart bu calismanin temelini
olusturdu ve sonuglarin saglikli bir sekilde cikarilmasina yardimci oldu. Onlarin
degerli gortisleri ve deneyimleri, bu tezin giivenilirligini ve etkililigini artirmaktadir.
Son olarak, aileme ve dostlarima sonsuz tesekkiirlerimi sunmak istiyorum. Onlarin

destekleri, tez ¢galismam boyunca moral ve motivasyon kaynagi oldu.

Calismanin tamamlanmasi siirecinde tiim destekcilerime tesekkiirlerimi sunuyor
ve bu ¢alismanin ¢evrimigi aligveris konusunda farkindaligi artirmaya ve gelecekteki

caligmalara temel olusturmaya yardimci olmasini temenni ediyorum.

SINEM ASLAN



GIRIS

Cevrimigi magazalardan aligveris yapmanin yayginlagmasi ile birlikte ¢evrimici
aligverisin insan davranislarina etkisi arastirilmaya deger bir konu haline gelmistir.
Nitekim bu arastirma da, ¢evrimigi aligveris sitelerinin kullaniminin artmasiyla
birlikte, ¢evrimici aligverigin tiiketim ile baglantili olarak kimlik insas1 tizerindeki
roliinii incelemektedir. Cevrimigi alisveris siteleri, ticari web siteleri olarak tanimlanir
ve kullanicilara genis bir {iriin yelpazesi sunarak, zaman ve mekandan bagimsiz bir

aligveris deneyimi saglamaktadir.

Aragtirma, c¢evrimig¢i aligverigin kapsamini sosyal medya gibi kavramlari
icerecek sekilde ele almakta ve bu baglamda c¢evrimici aligveris sitelerindeki kullanici
yorumlari, derecelendirmeler ve sosyal paylasimlarin bireylerin kimliklerini

sekillendirmede 6nemli bir rol oynayabilecegini de g6z oniinde bulundurmaktadir.

Arastirma kapsaminda Siirt ilinde yasayan bireylerle goriigmeler yapilmustir.
Siirt, Tiirkiye'nin Giineydogu Anadolu Bolgesinde yer alan bir ildir. Siirt ilinin ntifusu
320.351°dir. Bu niifusun %72,4'% 2020 sonu verilerine gore sehirlerde yasamaktadir
(Alkan, 2017). lin yiizél¢iimii 5.718 km2'dir. ilde km2'ye 58 kisi diismektedir. Siirt
ilinde akraba dayanigsmasi siklikla goriiliir ve insanlarin birbirlerine bagliliklar:
onemlidir. Bu sebeple ¢evrimigi aligveris sitelerinin kullaniminin artmasiyla birlikte
insanlar arasindaki iligkilerde ve birbirlerine olan bagliliklarinda da azalmalar
yasandig1 diisiiniilmektedir. Ornegin ceyiz alisverisleri gdzlemlendiginde &nceden
akrabalardan yapilan ihtiya¢ dahilindeki aligverisler giinlimiizde ¢evrimigi aligveris

siteleri yogun sekilde kullanilarak yapilmaktadir.

Aragtirmanin amaci, ¢evrimig¢i aligverisin kimlik insas1 lizerindeki etkilerini
belirlemektir. Bu etkileri anlamak icin Siirt ilinde yasayan bireylerle yapilan
goriismeler  kullanmilmistir.  Goriismelerde, katilimcilarin = ¢evrimici  aligveris
deneyimleri, aligveris tercihleri, marka takintilari, sosyal medya etkilesimleri ve akran
baskis1 gibi konular ele alinmistir. Aragtirmanin sonuglari, ¢evrimigi alisverisin kimlik
ingast ile ilgili roliinii anlamaya yardimci olmay1 hedeflemektedir. Bu arastirma,
¢evrimigi aligverisin kimlik ingasi ile olan etkisini anlamak i¢in literatiir arastirmalarini
ve gorlismeleri birlestirerek daha odakli bir calisma sunma ¢abasindadir. Arastirmanin

sonuglarmi, ¢evrimigi aligveris ve kimlik ingasi etkilesimini anlamamiza yardimci

1



olabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, cevrimici aligveris sitelerindeki kullanict
yorumlar1 ve derecelendirmeler, tiiketicilerin iirlin tercihlerini etkileyebilmekte ve
satin alma kararlarim1 sekillendirebilmektedir. Bu yorumlar ve derecelendirmeler,
tiikketicilerin kendilerini belirli bir tiiketici grubuna ait hissetmelerini saglayabilmekte
veya belirli bir markaya yonelmelerini tesvik edebilmektedir. Sosyal medya da
cevrimigi aligveris lizerinden kimlik insasi anlaminda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya platformlari, tliketicilerin {irtinleri paylasmalarini, markalar1 takip
etmelerini ve diger tliketicilerle etkilesimde bulunmalarini saglamaktadir (Aslanyiirek,
2016, s. 83). Bu etkilesimler, tiiketicilerin kendilerini belirli bir tiiketici kimligi veya
tarziyla Ozdeslestirmelerini kolaylastirabilmektedir. Akran baskisi da ¢evrimici
aligverisin kimlik insas1 iizerinde etkili olabilecegi etkenlerden biridir. Ornegin, bir
tiketicinin, ¢evrimici aligveris sitelerindeki sosyal paylagimlar veya fenomenlerin
oOnerileri nedeniyle belirli bir {iriinii satin alabilecegi gézlemlenmistir. Bu durumda,
tilkketici, cevrimi¢i aligveris deneyimi araciligiyla bir topluluga ait oldugunu
hissedebilmekte veya belirli bir yasam tarzini benimsemis gibi goriinebilmektedir.
Yapilan goriismelerde, katilimcilarin ¢evrimigi aligveris deneyimleri, alisveris
tercihleri, marka takintilari, sosyal medya etkilesimleri ve akran baskisi gibi konular
ele alinmaktadir. Bu goriismelerden elde edilen veriler, ¢evrimigi aligverisin kimlik
ingas1 lizerindeki etkilerinin daha iyi anlasilmasina ve bu konuda bilinglenilmesini

saglayabilmeyi hedeflemektedir.
Arastirmanin Konusu

Bu arastirma, ¢evrimi¢i aligveris siteleri tizerinden yapilan aligverislerin kimlik
ingasi lizerindeki etkilerini incelemektedir. Giiniimiizde internetin yaygin kullanimiyla
birlikte ¢cevrimigi aligveris siteleri, ticaretin ve tiikketimin dijital bir platform iizerinde
gerceklestigi 6nemli bir mekanizma haline gelmistir. Bu arastirma, ¢evrimigi aligveris
sitelerinin ne oldugunu, neleri kapsadigini, kapsam cercevesinin ne dahilinde
olustugunu ve kimlik ingasinin ¢evrimigi aligveris siteleri {lizerinden nasil
yonlendirilebilecegini incelemektedir. Cevrimici aligveris siteleri, g¢esitli {irlin ve
hizmetlerin sanal platformlarda sunuldugu ticari web siteleridir. Cevrimici aligveris
siteleri, sosyal medyadan sonra ise ¢evrimici aligveris siteleriyle etkilesimi ve aligveris

tercihlerini paylagmay1 kolaylastirir (Aydin, 2018, s. 240).



Kullanicilar, sosyal medya platformlarinda {iriin incelemeleri, Oneriler ve
deneyim paylasimlari araciligiyla diger tiiketicilerin fikirlerine erisebilir ve bu bilgileri
aligveris kararlarinda degerlendirebilirler. Bununla birlikte, cevrimig¢i aligveris
sitelerindeki akran baskist da kimlik ingasi tizerinde Onemli bir faktordiir.
Kullanicilarin, diger tiiketicilerin {iriin tercihlerini, satin alma davranislarini ve
degerlendirmelerini gérmesi, kendilerini benzer bir kimlik insa etmeye yonlendirebilir
(Alpman, 2018, s. 15). Ozetle, bu arastirma cevrimici alisveris yapma davranisinin

kimlik insas1 tizerindeki etkisini incelemektedir.
Arastirmanmin Problemi

Her gegen giin biiyiik bir hizla dijitallesen diinyada ¢evrimici alisverisin kimligin
insasindaki roliinlin anlagilmasina yonelik akademik c¢alismalarin, dijital ¢agin
gereklerine uygun politikalarin  hazirlanmasinda yol gdsterici nitelikte oldugu
diisiiniilmektedir. Bu diislince esas alinarak ¢evrimici aligverisin kimlik insasina etkisi
tezin temel problemini olusturmaktadir. Tez, alisveris aliskanliklarimin ve tiikketim
davraniginin kimligin insasinda belirleyici oldugu 6n kabuliinden hareketle; ¢cevrimigi
aligverisin tiiketim davranislarini degistirerek kimligin yeniden insasinda nasil bir rol
oynadigini1 aragtirmaktadir. Buna gore ¢evrimigi aligveris sitelerinin tiiketimi
6zendirici nitelikteki igerikleri, kampanyalar1 ve reklamlari, tez kapsaminda, tiiketici
davranigina etkileri agisindan anlamaci yorumlamaci bir yaklagimla ele alinmaktadir.
Cevrimigi aligverisin kimligin yeniden ingasinda belirleyici roliiniin uzun vadede
mevcut kiiltiirel normlarin doniismesinde de belirleyici olabilecegi ongoriilmektedir.
Boylelikle tez kapsaminda cevrimigi aligveris, kimlik insasina etkisi agisindan
bireysel, kiiltlirel normlara etkisi agisindan ise toplumsal boyutta; biitiinciil bir

yaklasimla ele alinmaktadir.

Bu arastirma, ¢evrimici aligverigin tiiketicilerin kimlik insas1 iizerindeki
etkilerini daha kapsamli bir sekilde anlamamizi saglayarak, c¢evrimici aligveris
sitelerinin sosyal ve psikolojik boyutlarmi ele almaktadir. Arastirmanin sonuglari,
cevrimici aligverisin tiikketici davraniglari ve pazarlama stratejileri lizerindeki etkilerini
daha 1yi anlamamiz1 ve bu alanda yapilacak olan diger calismalara kaynaklik edecek
bilgiler sunmay1 hedeflemektedir. Arastirmanin ana problemi kapsaminda ¢evrimigi

aligverisin kimlik insas1 {lizerine etkisi arastirilarak bireylerin aligveris tercihleri,



ihtiyaclarmi karsilama duygulari, sosyal medya kullanim1 ve aligveris aligkanliklar

saptanip alan yazina katki saglayacaktir.
Arastirmanin Sorunsal

Arastirma kapsaminda ele alinmasi planlanan konular i¢in bir dizi soru
bulunmaktadir. Bu sorular, ¢evrimigi aligverisin nedenleri, miisterilerin yasadig
duygular, ihtiya¢ dis1 alisveris motivasyonlari, aligveris deneyimlerinin sosyal medya
paylasimlariyla iliskisi, ¢evrimici aligveriste onemli olan kriterler ve aligveris sikligi
gibi konular1 aragtirmay1 amacglamaktadir. Bu tiir bir arastirma, ¢evrimigi aligverigin
popiilerlik kazanmasinin ardindaki faktorleri anlamak ve insanlarin ¢evrimigi
aligverise olan ilgisini derinlemesine incelemek i¢in yararli olabilir. Ayn1 zamanda
tiikketici davranislari, sosyal medya etkilesimi ve aligveris motivasyonlari gibi konular

lizerine bilgi saglamay1 hedeflemektedir (Akan, 1990, s. 28).

Arastirma kapsaminda su sorulara cevap aranacaktir: Cevrimici magazalardan
aligveris yapmanin nedenleri nelerdir? Cevrimici aligveris yapan birey, ihtiyaci olan
iriinii satin almanin verdigi tatmin duygusunun yani sira ne tiir duygular
yasamaktadir? Cevrimi¢i magazalardan ihtiyaglar dis1 alisveris yapilmakta midir?
Ihtiyag dis1 alisverisin yapilma nedenleri nelerdir? Bireyler ¢evrimi¢i magazalardan
aligveris yaptiklarini kisisel sosyal medya hesaplarindan neden gosterir? Bireyler
cevrimici aligveris magazalarindan satin aldiklar1 {iriinleri kisisel sosyal medya
hesaplarindan neden gosterir? Cevrimici aligveriste esas alnan Olgiitler nelerdir?

Cevrimigi aligveris yapma sikligi nedir?
Arastirmanin Amaci

Arastirma, ¢evrimigi aligveris sitelerinin, tiiketici davranis baglaminda kimligin
ingas1 lizerindeki etkilerini arastirmayr amaglamaktadir. Bu noktada, c¢evrimigi
aligverisin bireylerin kimlik insas1 izerinde nasil bir rol oynadigin1 anlamak i¢in akran
baskis1 sosyal medya etkilesimleri ve fenomenler gibi faktorlerin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyebilir ve

cevrimici aligveris sitelerinin kimlik ingasi siirecinde belirleyici bir rol oynayabilir.

Ornegin, sosyal medya platformlarinda popiiler olan iiriinlerin takip edilmesi

veya marka takintist gibi etkilesimler, bireylerin kendilerini ifade etme ve kimliklerini



olusturma siirecinde 6nemli bir rol oynayabilir. Bu nedenle, arastirma, ¢evrimigi
aligveris sitelerinin kimlik insas1 iizerindeki etkilerini daha ayrintili bir sekilde
degerlendirmek ve bu etkileri anlamak i¢in literatlir arastirmalarini ve goriismeleri

birlestirmeyi de hedeflemektedir.
Aragtirmanin Onemi

Literatiir taramalar1, ¢cevrimigi aligverisin genellikle yiizeysel bir aligveris ve
reklamcilik kapsaminda ele alindigim1 gostermektedir. Cevrimigi aligverisin kimlik
ingast ile iliskilendirilerek ele alinmasi ve ayni zamanda tiiketici davranisi ve sosyal
medya faktorlerinin de bu iligskinin bir alt nedeni olarak incelenmesi ¢alismanin bu
alandaki diger calismalardan farkini ortaya koymaktadir (Alpman, 2018, s. 23).
Cevrimigi aligverisin insan davranislarini etkiledigi, bilimsel bir gerceklik olarak
literatiirde yer almaktadir. Bu c¢alisma, s6z konusu gercekligi de dikkate alarak,
cevrimici aligveris ile insan davranisi arasindaki iligkiyi kimlik insast ve kiiltiirel
normlar ve toplumsallik baglaminda sosyolojik bi¢gimde ortaya ¢ikarmay1 hedefledigi
icin Onemli bulunmaktadir. Bu c¢ergevede arastirma sonuglarindan, dijital ¢agin
ihtiyaclarmi karsilamaya yonelik sosyal politikalarin hayata gegirilmesinde bilimsel

degeri bulunan veriler olarak yararlanilacagi diisiiniilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu tez ¢alismasi, fenomenolojik desen kullanilarak yapilan nitel bir arastirmadir.
Katilimeilar, amagli Orneklem tiirlerinden kartopu oOrnekleme yontemi ile
belirlenmistir. Arastirma, literatiir taramasi ile baglamis ve ardindan gelir elde eden
bireylerle yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Gorilismelerden elde
edilen veriler icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Gorlismeler titizlikle
gerceklestirilmis ve veriler ses kayit cihaziyla kaydedilerek objektif bir sekilde
sunulmustur. Bu calismanin 6rneklem grubunu Siirt ilindeki 14 katilimer
olusturmaktadir. Orneklem grubu cesitli meslek gruplarindan segilen ve ¢evrimici
aligveris sitelerini kullanan bireylerden olusmaktadir. Katilimcilar arasinda yas,
cinsiyet ve egitim diizeyi acisindan ¢esitlilik saglanmaya calisilmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin cinsiyet dagilimi 1 erkek 13 kadin olarak sekillenmistir. Gorlismeler bire

bir gergeklestirilmis ve katilimeilarin gizlilik haklar1 gozetilmistir.



Orneklem grubundaki katilimeilarin gizlilik ve anonimlik haklarina 6zen
gosterilmistir. Katilimcilarin isimleri ve kisisel bilgileri gizli tutulmus; sadece
arastirma siirecinde kullanilan kodlarla temsil edilmislerdir. Bu sayede katilimcilarin
gizlilik haklar1 korunmus ve verilerin giivenli bir sekilde analiz edilmesi saglanmistir.
Yari yapilandirtlmis goriigmelerin kullanilmasi, katilimcilarin daha fazla esneklik ve
ifade Ozgiirliigli saglamistir. Arastirmaci, belirlenen ana sorular etrafinda ilerlerken
katilimcilara firsat tanimis ve onlarin deneyimlerini daha detayli bir sekilde
anlatmalarim1  saglamistir.  Arastirmaci, katilimecilarin  ifadelerini  dikkatlice
degerlendirerek ortak temalar1 ve Onemli bulgular1 belirlemistir. Bu bulgular,

caligmanin amagclarina ve arastirma sorularina cevap vermek i¢in kullanilmistir.
Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Calismamizda Diderot Etkisi, tez kapsaminda ¢evrimigi aligverisin kimlik insas1
tizerindeki etkisi, domino etkisi kuramina (Diderot Etkisi) dayanarak; tiiketicilerin
akran baskisi, reklamcilik ve sosyal medya araciligiyla aligveris yapmalari baglaminda
incelenmistir (Bayrak, 2018, s. 201). Kimlik Teorileri, ¢evrimici aligverisin kimlik
ingas1 lizerindeki etkisi, insanlarin kendilerini nasil tanimladiklarini ve bu tanimlarin
nasil olustugunu anlamaya yardime1 olan kimlik teorileri temelinde de incelenmistir.
Cevrimigi aligveris siteleri, insanlarin sosyal medya kullanimindaki benzer rollerini ve
etkilerini yansitmaktadir. Tez, kimlik teorileri ekseninde, cevrimici alisverigin
kimligin insasindaki etkisini, bireylerin toplumsal gruplara ait olusu ile ¢evrimici

aligveris arasindaki iligkiyi bireysel ve sosyal temelinde de incelemistir.



BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

1.1. Ahsveris Kavramm

Tarihte, en eski ¢aglarda, aligveris, insanlar iiriinleri paylasmaya basladiginda
baslamis olan ve giiniimiize kadar ulasmis olan bir siirectir. Insanlar ihtiyaglarm
yiyecek, giyecek ve diger mallari birbirlerine vererek, degis tokus olarak verip
karsilamislardir. Tk zamanlarda degis tokus islemleri sadece dogal iiriinler s6z konusu
oldugunda yapilmistir (Akan, 1990, s. 22). Ancak zamanla ticaret yapilan yollar
gelismis, genislemis ve aligverisin seriiveni de buna nazaran degismeye baglamistir.
Tarihin baslangicinda insanlar pazarlardan aligveris yapmay1 tercih etmekteydiler
(Ersoy, 2005, s. 91). Pazarlar, insanlarin iirlin satin alabilecekleri toplanma alanlari
olarak ve ayn1 zamanda birbirleriyle sohbet ederek sosyallesebilecekleri yerler olarak
goriilmekteydi (Uylas, 2018, s. 26). Ilk pazarlarda agirlikli olarak tarim iiriinleri
satilmaktaydi ve yapilan gozlemlere gore donemin sartlari bunu gerektiriyordu ve de
tartm iiriinleri buna nazaran revagta goriiliiyordu (Ozkan, 2017, s. 15). Ancak zamanla
pazarlar farkli {riinlerin de satildigi yerler haline gelmistir ve bu nedenle iiriin

cesitliligi de giderek artmaya baslamistir (Uylas, 2018, s. 27).

Antik Roma'da aligveris i¢in 6zel diikkanlar agiliyordu ve iirtinler bu diikkanlarin
igerisinde satilmaktaydi (Ersoy, 2005, s. 92). Miisterilerin ihtiyaglarina hizmet eden
bu magazalarda bir¢ok farkli iiriin satilmaktaydi. Magaza sahipleri, misterilerin satin
aldig triinlerin fiyatin1 belirlemekteydi. Orta Cag'da alim satim yine pazarlarda
gerceklesirdi (Uylas, 2018, s. 27). Pazarlar, tarim iirlinleri ve diger tirlinlerin satildig:
yerler olarak goriilmekteydi. Orta Cag'da zanaatkarlar da {riinlerini pazarlarda
satmaya baslayip, bunu da bir kazan¢ yolu olarak izlemeye baslamislardir (Akan,
1990, s. 21). O dénemde tiiccarlar ve zanaatkarlar seyahat ederken ayn1 zamanda sahip
olduklar iirtinleri de satmaya c¢alismiglardir ve bu satmak istedigi iiriinleri de
pazarlarda sergiledikleri anlasilmistir (Yesiltas, 2015, s. 20). Orta Cag'in sonlarina
dogru, 6zel magazalar ve miisterilerin ilgisini daha c¢ok cekebilecek Ozel yerler
aligveris i¢in yeniden popiiler hale gelmistir. Sanayi devriminden sonra aligveris

deneyimi ve tarz1 da olduk¢a degismistir (Uylas, 2018, s. 25). Uretimin artmasi ve yeni



tiretim tekniklerinin gelistirilmesinden sonra daha ¢ok miktarda ve daha ucuz {iriinler
ortaya ¢iktig1 belirtilmistir (Yesiltas, 2015, s. 21). Bu da insanlarin daha ¢ok ve daha
hizli bir bicimde sahip olmak istedikleri {iriinleri satin almalarina ve toplumda bir
tilkketim kiiltiirii olusmasina neden oldugu goézlemlenmistir. 20. yiizyilin baslarinda
perakende magazalari ortaya ¢cikmis ve aligveris deneyimi bu 6l¢iite gore giderek daha

da karmasik bir hale gelmeye baslamistir (Ersoy, 2005, s. 18).

Magazalar, alisveris yapanlara bircok segenek ve buna bagli olarak daha fazla
fiyat segcenegi sunmaktadir. Buna bagli olarak magazalar ve bu magazalarin
yoneticileri, vitrinler ve reklamlarla aligveris yapmak isteyen insanlarin dikkatlerini
tizerlerine ¢ekmeye c¢alismislardir (Arslan, 2017, s. 58). Daha sonra, 20. Yiizyilin
ikinci yarisinda siipermarketler cogalmaya baslamistir (Akga, 2015, s. 21). Bu artigla
tikketicilere daha fazla segenek sunularak aligveris deneyimleri gelistirilmeye
calisilmigtir. Siipermarketler ayrica Uriin satislarini bizzat takip etmek ve stok
seviyelerini daha kompleks bir bigimden daha basit bir bi¢ime indirgemek adina

elektronik cihazlar kullanmaya baglamislardir (Uylas, 2018, s. 23).

Aligveris birgok insan i¢in hem gerekli hem de keyifli bir aktivite olarak
goriilmektedir. Aligveris, kisisel ihtiyaglarin yan1 sira bir tiir sosyal aktivite ve hatta
terapi olarak da degerlendirildigi gozlemlenmistir (Akca, 2015, s. 26). Ancak
giiniimiiz diinyasinda aligverisin yeri ve tliketim kiiltiiriiniin etkisi de tartigmalara konu
alan ve siirekli olarak gdzlenen bir alan haline gelmistir. Oncelikle aligverisin tarihine
bakildiginda insanlarin ihtiyaglarin1 gidermek i¢in ilk olarak yerel pazarlara ya da
magazalara gittikleri gézlemlenmistir. Ancak buna bagh olarak sanayi devrimi ve
ardindan gelen teknolojik gelismeler, aligveris kiiltiiriinde biiytik bir degisiklige neden
olmustur (Yildirim, 2019, s. 25).

Giliniimiizde aligveris hem fiziki magazalarda hem de ¢evrimigi aligveris siteleri
tizerinden yapilabilmektedir. Fiziksel magazalar, miisterilere iirlinleri deneme,
dokunma ve gorme firsati sunmaktadir. Ayrica fiziki magazalarda aligveris yapan
misterilerin diger insanlarla da iletisim kurarak aligveris deneyimini daha sosyal hale
getirebildikleri gézlemlenmistir (Ersoy, 2005, s. 111). Cogu insan, kendilerini iyi
hissettiren seyleri satin alarak streslerini azaltmaya calistiklarini belirtmistir. Bu,

insanlarin kendilerini iyi hissetmek icin aligveris yaptiklarma bir 6rnek olarak



gosterilebilir. Ayrica aligveris sadece kisisel ihtiyaclar olarak degil, arkadaglar ve aile
ile ortak aligveris yapmak ve sosyallesmek olarak da goriildigi belirtilmistir.
Insanlarin baglant1 kurmasina, iliskilerini giiclendirmesine ve yeni anilar yaratmasina
yardime1 oldugu belirtilmistir (Karahan, 2021, s. 53). Ote yandan ¢evrimici alisverisin,
insanlarin evlerinden ¢ikmadan ihtiyaglarini karsilamalarina ve daha fazla segenekle
kiiresel pazara erisimlerine olanak sagladigi belirtilmistir (Giizel, 2013, s. 24).
Ozellikle kadnlarm alisveris davranislarinda pek ¢ok etmen bulunmaktadir.
Kadinlari aligveris davranislari ile ¢evrimigi aligveris deneyimleri arasindaki baglanti
incelendiginde kadin katilimcilarin kendilerini iyi hissetmek, stres atmak, arkadaslar
ve aile bireyleri ile aligveris yapmak, ¢evresine hediyeler almak gibi pek ¢ok amacla
aligveris yaptiklart goriilmektedir. Bu aligverislerin kadinlar1 sosyallestirdigi ve

memnun ettigi goriisii de yaygindir.

Gliniimiiz diinyasinda ve tiiketim kiiltiirliniin temel taglarini olugturan etmenleri
g6z Oniinde bulunduran kurum ve kuruluslar tarafindan, aligverisin doga ile biitiinlesik
olan duruma herhangi bir zarar olusturmadan nasil yapilabilecegi konusunda
endiselerin oldugu belirtilmistir (Giizel, 2013, s. 26). Alisverisin, doga ile tiiketici
arasinda olumsuz bir etkiye sahip olabilecegi gdzlemlenmistir. Hizla tiiketilen ve yok
olan iirlinlerin yani sira iiretim siirecleri ve nakliye tiiketim kiiltiiriiniin ve aligverigin
olumsuz bir izi olarak goriilmektedir (Kog, 2017, s. 36). Ayrica tiikketim kiiltiirii,
insanlar1 daha diizenli ve sik sik satin almaya yonlendirebilir ve bu da stoklarin daha
hizli tiilkenmesine ve ayni zamanda hayati 6neme sahip olan ¢esitli iirlinlerin aniden
bitmesine neden olabilecegi belirtilmistir. (Bayrak, 2018, s. 45). Aligveris bazen bir
bagimlilik bicimi olarak da goriilmektedir. Alisverisin diizensiz bir bicimde ve
aligkanlik vesilesiyle yapilmasi da maddi sorunlara ve hatta ruhsal sorunlara yol
acabilecegi gdozlemlenmistir (Giizel, 2013, s. 25). Bu nedenle tiiketim kiiltiiriiniin etkisi
ve aligverisin cevre iizerindeki etkisinin de dikkate alinmasi gerektigi soylenebilir

(Bayrak, 2018, s. 46).

1.1.1. Cevrimici Ahsveris

1990l yillarda internetin yayginlasmasi ile ¢evrimigi aligveris giderek biiyliyen
bir pazar haline gelmistir (Iman, 2022, s. 38). Cevrimigi aligveris, insanlarin kendi

evlerinden veya ofislerinden veya herhangi bir yerden, herhangi bir iirlin siparis



etmelerine olanak tanidig1 sdylenebilir. Bu, tiiketicilere daha fazla kolaylik ve daha
genis bir Uriin yelpazesi sunarak perakendecilerin daha genis bir miisteri yelpazesine
daha diisiik maliyetlerle ulagsmasimi saglamistir (Seker, 2020, s. 15). Bugiin bile
aligveris deneyimi hizla degismektedir. Internetin giiniimiizde hemen hemen her yerde
kullanilmasi, mobil cihazlarin her alanda aktif bir rol olarak goriilmesi ve yapay zeka
gibi yeni teknolojiler ile perakendeciler ve ¢evrimigi aligveris siteleri sahipleri
miisterilerine daha iyi bir alisveris deneyimi sunabilmektedir. Ornegin bu konudaki en
cok etkisi oldugu belirtilen goriislerden bir tanesi de, ¢cevrimigi aligveris yoneticileri
tarafindan tiiketicilerin 6nceki aligveris deneyimlerine dayali olarak iiriin 6neren yapay

zeka sistemleri gelistirilmesi oldugu soylenebilir (Uylas, 2018, s. 37).

Mobil 6deme ve sanal para birimlerinin kullanim1 yayginlastikca 6deme
yontemleri de giderek degismeye baslamis ve ¢cevrimici aligveris sitelerinin bankacilik
sistemini kendi biinyelerine entegre etmeye baglamasiyla beraber ticaretin ve
aligverisin yoniiniin de bu baglamda degismeye basladigi gozlemlenmistir (Aydin,
2018, s. 240). Son yillarda aligveriste yasanan bir baska degisiklik de cevrimici
aligverisin artan popiilaritesinin giderek daha da etkin oldugunun belirtilmesidir
(Giizel, 2013, s. 74). Cevrimigi alisverigin giderek daha aktif bir rol oynamasi, fiziksel
magazalardaki satislar1 da etkiledigi belirtilmistir (Akga, 2015, s. 45). Cevrimigi

aligveris, miisterilerin zamandan ve enerjiden tasarruf etmesini sagladigi sdylenebilir.

Son yillarda internetin ve mobil cihazlarin yayginlagsmasiyla birlikte online
aligveris ¢ok daha popiiler hale geldigi belirtilmistir. Tiiketiciler artik her tiirlii iiriin ve
hizmeti ¢evrimigi olarak kolayca satin alabilmektedir. Bu, tiiketici satin alma
davranigin1 etkilemis ve geleneksel perakende magazalara olan talebi azalttig:
gbzlemlenmistir (Giivendir, 2019, s. 60). Bu nedenle bir¢cok arastirmaci online
aligverisgin tliketici davraniglart iizerindeki etkisini arastirmaya bagslamistir. Online
alisverisin tiiketici davranislar1 lizerindeki etkisini anlamak igin tiiketicileri online
aligveris yapmaya iten sebepleri anlamak 6nemlidir (Arslan, 2017, s. 25). Cevrimigi
aligveris siteleri, tiiketicilere bir¢cok avantaj sundugunu iddia etmektedir. Bunlar
arasinda zaman kazanimi ve tasarrufu, farkli iirlinleri karsilagtirabilmek, evden
citkmadan aligveris yapabilmek ve daha fazla secenek sunabilmek olarak

goriilmektedir (Calikoglu, 2016, s. 72).
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Cevrimigi aligverigin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisini birgok faktor
etkilemektedir. Bu faktorler, tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligveris deneyimini, iiriin ve
hizmetlerin kalitesini, fiyatlandirma politikalarini, pazarlama stratejilerini, giivenlik
unsurlarim1 ve marka bilinirligini icermektedir. Bu faktorler, tiiketicilerin online
aligveris tercihlerini belirlemede dnemli bir rol oynadigi gézlemlenmistir (Eskin, 2017,
s. 37). Cevrimigi aligverisin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisini anlamak i¢in
tiikketicilerin ¢evrimici alisveris deneyimlerine bakmak gerektigi soOylenebilir.
Cevrimigi aligveris deneyimleri, tiiketicilerin bir ¢evrimi¢i aligveris sitesinde
gezinirken deneyimledikleri duygusal, bilissel ve davranigsal tepkileri ifade etmektedir
(Akan, 1990, s. 18).

Cevrimigi aligveris deneyimleri, tliketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli
olgiide etkiledigi gdzlemlenmistir (Seker, 2020, s. 23). Uriin ve hizmetlerin kalitesi
tiiketicilerin online aligveris tercihlerini belirleyen unsurlardan biridir. Tiketiciler,
cevrimici olarak satin alinan iiriinlerin kalitesinin ger¢ek mekanda faaliyet gosteren
perakende magazalardan satin alinan {irtinlerden farkli olup olmadigin1 belirleyip buna
bagl olarak alisverislerini devam ettirmek istedikleri belirtilmistir. Uriin ve hizmetin
kalitesi tiiketicilerin beklentilerini karsilamiyorsa, tiikketicilerin ayni ¢gevrimigi aligveris
sitesinden tekrar satin alma ihtimalini azaltabilecegi gozlemlenmistir (Bayrak, 2018,
s. 205). Fiyatlandirma politikas1 da bireylerin iirlinlerde satin alma fikirlerinde 6nemli
bir yere sahip oldugu belirtilmistir. Cevrimi¢i magazalarin, geleneksel perakende
magazalarindan daha ucuz fiyatlar sunabilecegi gozlemlenmistir. Bu, tiiketicilerin
cevrimi¢i satin alma egilimini artirsa da, liriin ve hizmetlerin kalitesini ve giivenlik

sorunlarini da etkileyebilecegi belirtilmistir (Uygun, 2016, s. 181)

Pazarlama stratejileri, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris tercihlerini etkileyen diger
faktorler arasinda yer almaktadir. Pazarlama stratejileri, ¢evrimici aligveris
sitelerindeki trlinleri ve hizmetleri tliketicilere pazarlamak icin kullanilmaktadir.
Tiiketicilerin, c¢evrimici aligveris sitelerinin, iirlin ve hizmetleriyle ilgilenmesinin
Olciitiine bagli olarak, satin alma kararlarin1 etkileyebilecekleri belirtilmistir (Toklu,
2019, s. 24). Giivenlik endiseleri, tiikketicilerin ¢evrimici aligveris sitelerinden aligveris
yapma egilimini azaltan faktorlerden bir tanesidir (Cetinkaya, 2022). Tiiketicilerin
zaman zaman, kisisel ve finansal bilgilerini paylagsma konusunda endise duyduklari

belirtilmistir. Bu nedenle, ¢evrimigi aligveris sitelerinde giivenli 6deme yontemleri
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sunmak ve kisisel bilgileri korumak, tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris yapma egilimini
artirabilece8i gozlemlenmisti Marka bilinirligi, tiiketicilerin online aligveris
tercihlerini belirleyen bir diger faktdrdiir (Ozakinci, 2013, s. 29). Marka bilinirligi, bir
cevrimici aligveris sitesinin veya markanin taninmasi ve giivenilirligi anlamina
gelmektedir. Tiiketiciler, marka bilinirligi yliksek cevrimici aligveris sitelerinden

alisveris yapmaktadir (Ozkan, 2017, s. 36).

Bununla birlikte, ¢evrimi¢i alisverisin tiiketici davranislar tizerindeki etkisinin
farkli yonleri ve detaylar1 halen arastirilmakta olan bir kavram olarak
nitelendirilmektedir. Ozellikle cevrimici alisverisin toplumsal etkileri, {iriin ve
hizmetlerin degerlendirilme siirecinde tiiketici tutumlari, online aligverisin etik

boyutlar1 gibi konular heniiz netlik kazanmamistir (Iman, 2022, s. 41).

1.1.2. Sosyal Medya ve Tiirleri

Sosyal medya, kullanicilarin Internet iizerinden bilgi, fikir ve diger igerikleri
paylasarak etkilesime girebildigi dijital bir platformdur. Ilk olarak internet 2.0
teknolojileri ile ortaya ¢ikan sosyal medya, giinlimiizde insan etkilesimi ve iletisiminde
¢ok 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir (Saritag, 2018, s. 65). Sosyal medya
platformlari, internet kullanicilarinin birbirleriyle etkilesim kurabilmeleri i¢in birgok
farkli ara¢ sundugu belirtilmektedir. Bu araglar mesajlasma, fotograf ve video
paylasimi, forumlar, bloglar, podcast'ler ve daha fazlasini igermektedir. Sosyal
medyanin en Onemli Ozelliklerinden biri de kullanicilarin  kendi igeriklerini

olusturabilmeleridir (Eskin, 2017, s. 33).

Kullanicilar yaraticiliklariyla farkli igerikler paylasabildikleri ve bu igerik,
fotograf, video gibi gorsel 6gelerden metne kadar pek c¢ok farkli bicimde dizayn
edebildikleri gbzlemlenmistir (Aydin, 2018, s. 64). Sosyal medya platformlar1 ayrica
kullanicilarin arkadaslari, ailesi ve diger kullanicilarla baglanti kurmasina olanak
tanidig1 bilinmektedir (Sisman, 2022, s. 121). Bu baglantilar sayesinde kullanicilar
diger insanlarla iletisim kurabilmekte, yeni arkadaslar edinebilmekte ve cesitli sosyal
etkinliklere katilabilmektedirler. Sosyal medya platformlari, kullanicilarina etkilesime
girebilecekleri birgok farkli grup ve topluluk sagladiklart gozlemlenmistir. Bu gruplar
ve topluluklar, belirli ilgi alanlarim1 paylasan kullanicilar arasinda ortak bir bag

olusturdugu belirlenmistir. Ornegin bir grubun taraftarlar1 veya bir spor takimimin
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taraftarlar1 arasinda sosyal medya sayfalarinda veya uygulamalarinda herhangi bir
topluluk olusturulabilir. Sosyal medya platformlar1 da bununla beraber kullanicilarina
kendilerini ifade etmeleri i¢in pek ¢ok farkli yol sunmaktadirlar. Bu yontemler, kisisel
bloglar, podcast'ler ve video giinliikler (vlog) gibi ¢esitli bigimlerde igerik olusturmay1
icerir (Gokmen, 2019, s. 19)

Kullanicilar aym1 zamanda sosyal medya platformlarinda diizenli olarak
paylasimda bulunarak kendilerini tanitabilmekte ve diger kullanicilarla etkilesim
kurabilmektedirler. Sosyal medyanin 6neminin insanlar tarafindan her gegen giin
arttig1 gozlemlenmektedir (Aslanyiirek, 2016, s. 82). Insanlar diizenli olarak sosyal
medyada vakit gecirmekte ve diger kullanicilarla etkilesime gegmektedirler. Bu
etkilesimler, insanlarin birbirleriyle daha yakin iliskiler kurmasini ve farkli etkinliklere
katilmasini saglamaktadir. Sosyal medya, internet kullanicilar1 arasinda etkilesim ve
iletisimi saglayan oOnemli bir dijital platform olarak goriilmektedir. Internet
genisledikce ve mobil cihazlarin kullanimi arttikca sosyal medyanin Onemi ve
kullanim1 da aym &lgiide artmaktadir (Ozkan, 2017, s. 58). Giiniimiizde sosyal medya
platformlar1 milyarlarca kullaniciya ev sahipligi yapmakta ve farkli sekillerde
kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlar1 isletmeler ve markalar tarafindan da

yaygin olarak kullanilmaktadir.

Markalar sosyal medya {izerinden hedef kitlelerine ulagabilmekte, pazarlama
stratejileri olusturabilmekte ve marka bilinirligini arttirabilmektedirler (Ozakinct,
2013, s. 43). Ayrica markalar ve igletmeler, sosyal medya platformlarinda olusturulan
icerikler sayesinde miisterileriyle daha yakin bir iliski kurabilmektedir. Sosyal medya
platformlarini kullanmak igletmeler ve markalar i¢in de 6nemlidir. Markalar, sosyal
medya platformlar1 araciligiyla miisterilerine ulasarak pazarlama stratejileri

olusturabilir ve marka bilinirligini artirabilir.

Sosyal medya, insanlarin sanal olarak iletisim kurmasini saglayan ¢evrimigi bir
teknoloji olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya platformlari, kullanicilart belirli
bir hedefe ulasmak icin bir araya getiren bir dizi 6zellik sunmaktadir (Giivendir, 2019,

s. 21). Bu 6zellikler mesajlasma, paylasma, isbirligi ve 6grenmeyi icermektedir.

Son yillarda internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin yiikselisiyle birlikte

sosyal medya hizla bliylimiis ve yayginlagsmistir. Bu platformlar, kullanicilarin diger
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kullanicilarla baglanti kurmasina, fikir paylasmasina, haberleri takip etmesine ve
eglence igeriklerini kesfetmesine olanak tanir ve ayrica isletmelerin miisterilere
ulagmasina, markalarini tanitmasina ve satmasina yardimci olmaktadir. Bu tiir sosyal
medya platformlari, kullanicilarin diger kullanicilarla baglanti kurmasina ve kisisel

bilgilerini paylagmasina olanak tanimaktadir (Ceyhan, 2017, s. 225).

Markalar, potansiyel miisterilere ulasmak ve {riinlerini tanitmak ic¢in sosyal
medya platformlarin1 kullanmaktadirlar. Ek olarak, sosyal medya fenomenleri de
marka sektorii i¢in dnemli bir tanitimct haline gelmistir. Sosyal medya platformlari,
markalarin miisteri kitlelerini biiyiitmeleri ve hedef kitlelerine ulagmalari i¢in dnemli
bir ara¢ olarak belirtilmistir (Sisman, 2022, s. 127). Sosyal medya kullanim1 dijital
pazarlama ve reklamcilik i¢in de biiyiik bir potansiyel sunmaktadir (Saritas, 2018, s.

69).

1.1.3. Sosyal Medya ve Cevrimici Alisveris

Sosyal medya ve cevrimici aligveris son yillarda alisveris odakli kullanilan
iletisim araglarindan ikisi olarak nitelendirilmektedir (Eskin, 2017, s. 13).
Teknolojinin gelismesi ve internet erisiminin yayginlagmasi bu iki aracin daha da
yayginlagmasina ve hayatimizda 6nemli bir yer edinmesine neden olmustur (Aydin,
2018, s. 30). Sosyal medya, insanlarin dijital olarak iletisim kurmasina, bilgi
paylasmasina ve sosyallesmesine olanak saglayan bir platformdur. Cevrimig¢i aligveris,
internet lizerinden aligveris yapilmasini saglayan bir platform olarak nitelendirilebilir.
Bu iki platform arasinda gesitli baglantilar bulunmaktadir (Ozakinci, 2013, s. 25).
Sosyal medya, sirketlerin iirlin ve hizmetlerini tanitmalari, marka bilinirligini
artirmalar1 ve hedef kitlelerine ulasmalari icin dnemli bir aractir. Isletmeler, sosyal
medya platformlarinda hedef kitleleri ile etkilesim kurarak {iriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi paylasabilmekte ve bu sayede dogrudan bir ag olarak goriilmektedir
(Seker, 2020, s. 14). Bu, miisteri ile daha yakin bir iliski olusturmakta ve miisteri
baghiligin1 arttirmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya, sirketlerin iirliin ve
hizmetleriyle ilgili miisteri yorumlarini takip etmelerini saglamaktadir (Ceyhan, 2017,

s. 225).

Miisteri yorumlar1 ve aligveris sitelerinde kullanilan, tiiketiciler tarafindan

olusturulmus puanlama sistemiyle beraber, sirketlere iirlinlerinin ne kadar basarili
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oldugunu ve nerelerde iyilestirmeye agik oldugunu gostermektedir (Seker, 2020, s.
16). Bu sayede firmalar miisteri memnuniyetini arttirarak daha fazla misteriye
ulagabilmektedirler. Cevrimigi aligveris ve sosyal medya bagliligl, isletmelerin
iriinlerini internet iizerinden sunarak daha genis bir miisteri kitlesine ulagmalarini
saglamaktadir. Cevrimici aligveris, miisterilerin zaman veya yer kisitlamasi olmadan
irlinleri incelemesine ve satin almasina olanak tanimaktadir (Toklu, 2019, s. 26). Bu
sayede firmalar miisterilerinin aligveris deneyimini kolaylastirmakta ve miisteri
memnuniyetini arttirmaktadir. Ayn1 zamanda, ¢evrimigi aligveris, sirketlerin miisteri
verilerini toplamasma olanak tamimaktadir. Isletmeler, miisterilerinin satin alma
aligkanliklarin1 ve tercihlerini analiz ederek daha iyi hizmet verme stratejilerini

belirleyebilmektedirler.

Bu, isletmelerin miisteri beklentilerini daha i1yi karsilamasini ve daha fazla
miisteri ¢cekmesini saglamaktadir. Bu etkilesimli siireg, ¢evrimigi aligveris sitelerinin
miisterilerinin ihtiyaclarin1 daha iyi anlamasina ve onlara daha iyi bir aligveris
deneyimi sunmasina olanak tanimaktadir (Ceyhan, 2017, s. 223). Ornegin, bir
cevrimici aligveris sitesi miisterinin 6nceki satin alma gegmisine dayanarak miisteriyi
cekecek ve satin alma olasiligini artiracak belirli tirlinler sunabilmektedir. Benzer
sekilde, miisteri ilgi alanlar1 ve tercihleri hakkinda daha fazla bilgi toplamak i¢in
sosyal medya platformlar1 kullanilabilmektedir. Ote yandan sosyal aglarin birbirine
baglanmasi ve ¢evrimigi aligveris, sosyal aglar {izerinden iiriin ve hizmet satisina da
olanak saglar hale gelmistir (Aslanyiirek, 2016, s. 104). Bu, ozellikle kiigiik isletmeler
icin Onemlidir c¢iinkii sosyal medya platformlari, genis Kkitlelere iicretsiz olarak
ulagsmalarin1 saglamaktadir. Ornegin, Instagram ve Facebook gibi platformlar,
isletmelerin dogrudan satis yapmasina olanak taniyan 6zellikler sunar. Ancak sosyal

medya ve online aligveris iligkisi bazi tartismalara yol agmaktadir.

Ozellikle sosyal medya platformlarinda yer alan reklam ve iiriin tavsiyeleri,
kisisel bilgilerin kullanimina iligkin endiseleri artirmaktadir (Aslanyiirek, 2016, s.
105). Ayrica sosyal medya platformlariin algoritmalarinin belirli {irlin ve hizmetleri
On plana ¢ikarmasinin adil olup olmadigi da tartisilan konular arasindadir. Ancak yine
de sosyal medya ile c¢evrimigi aligverisi birlestirmek miisteriler ve isletmeler icin
birgok firsat sunmaktadir. Sosyal medya, isletmelerin miisterilerine daha iyi hizmet

vermelerini saglayan kisisellestirilmis bir yaklagim sunarken, ¢evrimigi aligveris
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siteleri, sosyal medya platformlarinda potansiyel miisterilere ulagmalarint saglar
(Seker, 2020, s. 16). Ancak bu iliskinin baz1 endiselerin goz ardi edilmemesi
gerektigini ve bu konularin ele alinmasi gerekliligini belirtmek gerekmektedir (Aydin,
2018, s. 48). Cevrimigi aligveris siteleri, iirlinlerin fotograflari, agiklamalari, fiyatlari
ve kullanici yorumlari gibi biiylik miktarda bilgiye erisim saglamaktadir. Bu bilgileri
arastirarak karsilastirmalar yapmak, triinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek ve

diger kullanicilarin deneyimlerini gérmek miimkiindiir.

Bu sekilde, aligveris yapanlar magazaya gitmek yerine evde kalarak iiriinleri
taniyabilmekte ve daha bilingli satin alma yapabilmektedirler (Karahan, 2021, s. 48).
Sosyal medya da aligveris diinyasinda giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle markalar iiriinlerini tanitmak, miisterilerle iletisim kurmak ve iiriin satmak
icin Instagram, Pinterest ve Facebook gibi platformlar1 kullanmaktadirlar. Bu
platformlar, iriinleri fotograf ve videolarla tanitmak, markalarin miisterilerle
etkilesime gegmesini saglamak ve hatta dogrudan satis yapmalarini saglayan 6zellikler
sunmak i¢in tasarlanmistir (Ziimriit, 2016, s. 29). Fenomen pazarlama akima ile birlikte
ticaret sektoriinde sosyal medya platformlarinin yiikselisi, markalarin iirlinlerini
dogrudan tiiketicilere ulastirmasina yardimci olmaktadir. Fenomenler, sosyal
medyalar1 araciligiyla etkili ve glivenilir bir sekilde algilandiklari i¢in diger saticilarin

iriinlerini tanitmanin ve satmanin harika bir yolu olarak diisiinmektedirler.

Bu fenomenler, daha fazla misteri cekmeye yardimci olabilir ve takipgilerine
genellikle indirimler ve 6zel indirimler sunmaktadirlar (Sigsman, 2022, s. 130). Sonug
olarak, sosyal medya ve ¢evrimici aligveris yakindan iligkilidir. Cevrimigi aligveris
siteleri, aligveris yapanlarin iiriinler hakkinda kendilerini egitmelerine ve daha bilingli
satin almalar yapmalarina yardimei olurken, sosyal medya platformlari, markalarin

iriinlerini tanitmasi, miisteri gekmesi ve dogrudan satis yapmasi i¢in etkili bir aragtir.

Bu nedenle, alicilar ve saticilar i¢in ¢evrimigi aligverise ve sosyal medyaya
yatirim yapmak giderek daha onemli hale gelmektedir. Bu, tiiketicilerin aligveris
deneyimini gelistirmekte ve isletmelerin miisteri tabanlarini genisletmelerine ve

gelirlerini artirmalarina yardimer olmaktadir (Seker, 2020, s. 24).

Bir tiiketicinin bir iiriin hakkinda bir seyler bilmek istedigi durumda tiiketici

once internetten arastirma yapmakta ve iirlin hakkinda bilgi almaktadir. Bu aragtirma
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sirasinda tiliketicilerin ilk karsilastiklart iirlin incelemeleri ve sosyal aglardaki
yorumlardir. Bu derecelendirmeler ve incelemeler, tiiketicinin {iriin hakkinda daha
fazla bilgi edinmesine ve karar vermesine yardimci olur (Eskin, 2017, s. 24). Ayrica
cevrimici aligveris siteleri de sosyal medya platformlar1 ile entegre calismaktadir.
Boylece tiiketiciler bir {iriinii sosyal medyada duyduktan sonra dogrudan iiriinii satin
alabilecekleri ¢evrimi¢i aligveris sitelerine  yonlendirilebilmektedir. Bunun
tiikketicilerin aligveris deneyimini kolaylastirdi§i gézlemlenmistir. Ayrica sosyal
medya platformlari, isletmelerin tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasina da olanak
tanimaktadir Bu, sirketlerin miisteri geri bildirimlerini ve isteklerini daha hizli ve
verimli bir sekilde islemesine olanak tanimaktadir (Ayan, 2016, s. 21)Ayrica
miisterilerden gelen olumlu yorumlar diger potansiyel miisterilere ulagsmakta ve
firmalarin itibarini1 arttirmaktadir. Sonug olarak, sosyal medya ve ¢evrimigi aligveris
arasindaki baglanti, isletmelerin satiglar1 artirmasina ve tiiketiciler i¢in aligveris
deneyimini iyilestirmesine yardimci olmaktadir. Bu iligki, teknolojinin hizla

gelismesiyle birlikte daha da 6nemli hale gelmektedir (Aslanytirek, 2016, s. 85).

1.2. Kimlik ve Cevrimici Alisveris

Tiiketici davraniglart; bireylerin ihtiyaglari ya da baskalarmin ihtiyaglar igin
tiriin ve hizmetleri arama, bulma, satin alma ve degerlendirme gibi fiziksel faaliyetleri
etkileyen karar verme siireglerini kapsamaktadir. Tiiketiciler satin alma davranislar
ile ilgili kararlarinda bireysel, psikolojik ve sosyal faktdrlerden etkilenmektedir. Bu
noktada kimlik kavramu tiiketici kimlik olarak karsimiza ¢ikar ve pazarlama iletisimi

faaliyetlerini de etkiler (Yagc1 ve Ilarslan, 2010).

Cevrimigi aligveris, tiiketicilerin kimliklerini sekillendirmede etkili bir rol
oynamaktadir. Insanlar, ¢evrimici alisveris platformlar: iizerinden iiriinleri secerken,
tercihlerini ifade ederken ve diger kullanicilarla etkilesim kurarken kendilerini
tanimlama ve ifade etme firsati bulmaktadirlar (Bakiroglu, 2013, s. 21). Cevrimigi
aligverisin kimlik insasi siireciyle baglantisi, ilk olarak bireylerin iiriin se¢imleriyle
ortaya ¢ikmaktadir. Internet {izerindeki alisveris platformlari, genis bir {iriin yelpazesi
sunarak herkesin ilgi alanlarima ve tercihlerine uygun segenekler sunmaktadir. Bir
birey, cevrimi¢i magazalarda gezinirken, kendi tarzini, ilgi alanlarimi ve kisisel

zevklerini yansitan iiriinleri segebilmektedir (Aslanyiirek, 2016, s. 92). Ornek
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verilecek olunursa, bir moda tutkunu, farkli markalarin ve tasarimlarin yer aldigi
¢evrimigi bir giyim magazasinda alisveris yaparken, kendi tarzini yansitan kiyafetleri
segmeyi tercih etmektedir Bu se¢imler, bireyin benzersizligini ve kisisel kimligini
ifade etmesine yardimci olmaktadir (Ersoy, 2005, s. 37). Cevrimigi aligverisin kimlik
ingasi siireciyle baglantisi, ayni1 zamanda sosyal etkilesimler ve deneyim paylagimiyla

da iliskili oldugu gézlemlenmistir.

Internetin  sundugu sosyal medya platformlar;, kullanicilarin  alisveris
deneyimlerini paylagsmalarini ve diger insanlarla etkilesime gecmelerini saglamaktadir
(Ceyhan, 2017, s. 224). Bir iirlin veya hizmet satin alan bir birey, deneyimlerini sosyal
medya Tlzerinden paylasarak diger insanlarla etkilesim kurabilmektedir. Bu
paylasimlar, bireyin kimlik ingas1 siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, bir
kisi yeni bir kitap satin aldiginda, bu deneyimini sosyal medyada paylasarak diger
kitapseverlerle iletisim kurabilmekte, ortak ilgi alanlar1 tiizerinden baglantilar
olusturabilmekte ve kisisel kimligini edebiyat tutkusuyla iliskilendirebilmektedir.
Bununla birlikte, ¢evrimi¢i aligverisin kimlik insas1 siireciyle baglantisi, bireylerin
cevrimici profiller olusturarak kendilerini temsil etmelerine olanak tanimaktadir
(Giivendir, 2019, s. 46). Birgok aligveris platformu, kullanicilara kisisel profiller
olusturma ve begendikleri irlinleri paylasma imkani sunmaktadir. Bu profiller,
bireylerin tarzlari, tercihleri, hobileri ve ilgi alanlar1 hakkinda bilgi verebilmektedir.
Ornegin, bir miizik sever, cevrimici bir miizik magazasinda hesap olusturarak
begendigi sanatcilart ve sarkilari paylagabilmekte, miizikle ilgili diisiincelerini ifade

edebilmekte ve diger kullanicilarla etkilesime gegebilmektedir (Gokmen, 2019, s. 55).

Bu sekilde, ¢evrimigi aligveris bireylerin kimliklerini ifade etme ve diger
insanlarla benzer ilgi alanlar1 lizerinden baglant1 kurma firsat1 saglamaktadir. Bununla
birlikte, cevrimigi aligverisin kimlik insas1 siireciyle baglantili oldugu kadar, bazi
zorluklar1 ve sorunlar1 da oldugu gdzlemlenmistir (Giivendir, 2019, s. 23). Ornegin,
cevrimici aligveriste iiriinleri gercekten deneme firsati olmadigindan, bazen beklentiler
ile gergek arasinda bir uyumsuzluk yasanabilmektedir. Uriin fotograflar1 ve
aciklamalari, fiziksel olarak iiriinii gérme ve deneme deneyimini tam olarak
saglayamama durumunu da igerisinde barindirmaktadir. Bu durum, bireyin kimlik
ingas1 siirecinde hayal kirikligina ugramasima ve yanlis secimler yapmasina neden

olabilmektedir. Ozellikle moda veya kozmetik gibi kisisel tarz ve begenilere dayali
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iriinlerde, ¢evrimici aligverisin sinirlamalart dikkate alinmali ve bireylerin deneme
imkanlarina yonelik alternatif ¢6ziimlerin sunulmasi gerekliligi de bir baska bakis acisi
olarak ortaya c¢ikmaktadir (Gokmen, 2019, s. 49). Ayrica, ¢evrimici aligveriste
giivenlik ve gizlilik konular1 da kimlik insasmna etki eden yan bir etken olarak

nitelendirilebilir.

Uriin secimleri, deneyim paylasimlari ve ¢evrimici profiller araciligiyla bireyler,
kendilerini tanimlayan ve diger insanlarla baglanti kurmalarini saglayan bir kimlik
olusturma siireci yasamaktadirlar (Paylan, 2015, s. 24). Ancak, ¢evrimigi alisverigin
kimlik insas1 siirecine etkisi sadece pozitif yonlerle sinirli degildir. Bazi olumsuz
etkileri de goz ardi etmemek gerekmektedir. Ornegin, ¢evrimici alisverisin
yayginlagmasiyla birlikte tiikketim kiiltiirii de giderek artmistir. Reklamlar, indirimler
ve hizli teslimat gibi unsurlar, insanlar1 siirekli olarak yeni iiriinler satin almaya tesvik
etmektedir. Bu durum, insanlarin kimliklerini tiiketim tizerinden tanimlama egilimini
giiclendirebilmekte ve siirdiiriilebilirlik gibi 6nemli degerleri goz ardi etmelerine
neden olabilmektedir (Ayan, 2016, s. 18). Ayrica, ¢evrimigi aligverigin fiziksel
magazalara olan etkisi de gozlemlenmektedir. Geleneksel perakende sektori,
cevrimigi rekabetin artmasiyla zorlu bir donem gegirmektedir. Bu da bazi magazalarin
kapanmasi, issizlik sorunlarinin ortaya ¢ikmasi gibi olumsuz sonuglari beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla, ¢evrimigi aligverisin kimlik insasi siireci iizerindeki
etkilerini degerlendirirken, bu tiir sosyoekonomik etkilerin de g6z Oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir (Bakiroglu, 2013, s. 44).

Cevrimigi aligverisin kimlik insas1 siireciyle baglantisi, giin gectikge daha da
derinlesmektedir. Yeni teknolojilerin gelismesiyle birlikte sanal gergeklik, artirilmig
gerceklik gibi yenilik¢i deneyimler sunan aligveris platformlart ortaya ¢ikmaktadir
(Karahan, 2021, s. 62). Bu tiir platformlar, bireylerin aligveris deneyimini daha da
kisisellestirerek kimlik insas1 siirecine daha fazla katki saglamaktadir. Uriin se¢imleri,
deneyim paylagimlar1 ve ¢evrimici profiller aracilifiyla bireyler, kimliklerini
sekillendirirken diger insanlarla etkilesime gegebilmektedir (Iman, 2022, s. 6). Ancak,

cevrimigi aligverisin kimlik ingast siirecine olan etkileri karmasik ve ¢ok yonliidiir.

Cevrimigci aligveris bireylere bliyiik bir 6zgiirlikk ve ¢esitlilik saglamaktadir.

Internet iizerindeki aligveris platformlari, genis bir iiriin yelpazesi sunarak her tiirlii
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tercihe ve ilgi alanina hitap edebilmektedir. Bireyler, kendilerini yansitan iiriinleri
secerek benzersiz bir tarz olusturabilmekte ve kisisel kimliklerini ifade
edebilmektedirler (Akan, 1990, s. 15). Ornegin, bir miiziksever ¢evrimici miizik
magazalarinda farkli tiirlerden albiimler bulabilmekte ve miizik zevkini paylasarak
diger miizik severlerle baglanti kurabilmektedir. Cevrimigi aligveris, ayn1 zamanda
sosyal etkilesimleri de tesvik etmektedir. Insanlar, ¢evrimigi platformlarda iiriinler
hakkinda yorumlar yapabilmekte, incelemeler paylasabilmekte ve deneyimlerini diger
kullanicilarla paylasabilmektedirler. Bu etkilesimler, bireylerin kendilerini ifade
etmelerine ve kimliklerini bagkalariyla paylasmalarina olanak tanimaktadir (Ceyhan,
2017, s. 222).

Bir kisi bir {riinii satin aldiginda, ¢evrimi¢i olarak deneyimlerini
paylasabilmekte ve diger insanlarla ortak ilgi alanlar1 {izerinden baglanti
kurabilmektedir. Bu, bireyin kimlik ingasi siirecinde énemli bir rol oynamaktadir.
Ancak, ¢evrimici alisverisin kimlik insas1 siirecine olan etkileri sadece olumlu olarak
nitelendirilmemelidir (Karahan, 2021, s. 47). internet {izerindeki alisveris deneyimi,
fiziki magazalarda olan deneyimlerin bazi yonlerini yetersiz birakabilmektedir.
Uriinleri dokunarak deneyimlemek, fiziksel olarak prova yapmak veya gercek bir
magaza atmosferinde aligveris yapmak gibi deneyimler ¢evrimigi aligveriste tam
olarak yasanmamaktadir (Hatipler, 2017, s. 20). Bu durum, bireylerin kimliklerini
olustururken ve tercihlerini ifade ederken bazi zorluklarla karsilasmalarina neden
olabilmektedir. Ayrica, cevrimig¢i aligverigin tiikketim kiltliriini giiclendirdigi ve
stirdiiriilebilirlik gibi degerleri goz ardi ettigi elestirileri de bunun olumsuz bir neticesi

olarak aragtirmalarda bulunmaktadir (Karahan, 2021, s. 56).

Cevrimigi platformlar, tiiketiciye siirekli olarak yeni iirlinler sunma ve tiikketim
aligkanliklarin1 artirma egilimindedir. Reklamlar, indirimler ve hizli teslimat gibi
unsurlar, insanlar1 stirekli olarak aligveris yapmaya tesvik etmektedir. Bu durum,
bireylerin kimliklerini tiiketim {izerinden tanimlama egilimini gii¢clendirebilir ve
stirdiiriilebilirlik gibi onemli degerleri géz ard1 etmelerine neden olabilmektedir. Diger
bir sorun ise ¢evrimigi aligverisin fiziksel magazalar iizerindeki etkisidir. Geleneksel
perakende sektorli, ¢evrimici alisverisin yayginlagmasiyla rekabet etmek zorunda
kalmis ve bazi magazalar zorlu bir donem gegirmistir. Bu durum, is kayb1 ve ekonomik

etkiler gibi sorunlara yol agabilmektedir. Ayn1 zamanda, fiziksel magazalarin sundugu
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deneyimlerin kaybolmas1 da bir eksiklik olarak degerlendirilebilir (Karahan, 2021, s.
49). Magaza atmosferi, TUriinlere dokunarak deneyimleme imkani, satis
danigsmanlariyla birebir iletisim gibi faktorler, ¢evrimici aligverisin saglayamadigi

deneyimler olarak gosterilmektedir (Gokmen, 2019, s. 10).

Cevrimici aligveris giiniimiizde dnemli bir satin alma yontemi haline gelmistir
ve bireylere genis bir liriin yelpazesi, kolaylik ve erisim imkani sunmaktadir. Bireyler,
cevrimi¢i platformlarda tercihlerini ifade ederek kendilerini tanimlayan bir kimlik
olusturma siireci yasarlar. Bununla birlikte, ¢evrimigi aligverigin bazi zorluklar1 ve
olumsuz etkileri de wvardir. Tiiketim kiiltiiriinii giiclendirme, siirdiiriilebilirlik
konularinda kaynaklarin tiikenmesi gibi sorunlar ve fiziksel magazalarin etkilenmesi

gibi sosyoekonomik sonuglar dikkate alinmasi gerektigi sOylenen veriler olarak

nitelendirilebilir (Bayrak, 2018, s. 12).

1.2.1. Kimlik Teorileri

Cevrimigi aligveris, bireylere sundugu genis liriin yelpazesi, kolay erisim ve
kullanict deneyimi gibi avantajlarla kimlik insasi siirecine etkilerini artirmaktadir.
Internet {izerinden yapilan aligveris, bireylerin tercihlerini ifade etmelerini ve
kendilerini  tanimlama  bigimlerini  sergilemelerini  saglayarak  kimliklerini
giiclendirmektedir (Alpman, 2018, s. 13). Ornegin, moda tutkunlari i¢in gevrimigi
aligveris, bireylerin kendi tarzlarini kesfetme ve ifade etme imkani1 sunmaktadir. Moda
bloglari, fenomenler ve sosyal medya platformlar araciligiyla bireyler, begendikleri
irlinleri sergileyebilmekte, kendi kombinlerini olusturarak moda akimlarini takip
edebilmektedir (Ayan, 2016, s. 36). Bu sekilde, moda tutkunu bireyler kendilerini bu
alanda ifade ederken, kendi tarzlarim1 ve kisisel kimliklerini insa edebilmektedir.
Bunun yani sira, ¢evrimigi aligveris, bireylere farkli ilgi alanlarinda kendilerini ifade
etme ve benliklerini giiglendirme imkan1 sunmaktadir. Ornegin, hobileri olan bir kisi,
¢evrimi¢i magazalardan aligveris yaparken bu hobisine yonelik friinleri tercih
edebilmektedir (Ayan, 2016, s. 38). Bir miiziksever, enstriimanlar, plaklar veya konser
biletleri gibi miizikle ilgili iiriinleri ¢evrimigi olarak satin alabilmektedir. Bu sekilde,
bireyler hobileri ve ilgi alanlar1 iizerinden kendilerini ifade ederken, benliklerini

giiclendirmektedirler.
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Cevrimigi aligverigin kimlik teorileriyle baglantisi, bireylerin kimlik insast
siirecinde ¢evrimigi aligsveris deneyimlerini kullanarak benliklerini sekillendirmelerine
dayanmaktadir. Kimlik teorileri, bireylerin kimliklerini olustururken c¢evresel
etkilesimlerin ve deneyimlerin Onemini vurgulamaktadir. Cevrimi¢i aligveris,
bireylerin dijital ortamda iiriinleri segme, satin alma ve deneyimleme siireglerinde
etkilesimde bulunmalarini saglamaktadir (Ayan, 2016, s. 38). Bu etkilesimler, kimlik
ingas1 siirecinde bireylerin degerlerini, tercihlerini ve kisisel kimliklerini ifade
etmelerine katkida bulunmaktadir (Bakiroglu, 2013, s. 14). Kimlik teorilerinden biri
olan Sosyal Kimlik Teorisi, bireylerin kimliklerini gruplarla olan baglantilar1 ve
aidiyetleri lizerinden insa ettigini 6ne siirmektedir (Narcikara, 2018, s. 161). Cevrimigi
aligveris, bireylerin ¢esitli topluluklara erisim saglamasini ve bu topluluklarla
etkilesime ge¢mesini miimkiin kilmaktadir. Ornegin, belirli bir markanin takipgileri,
cevrimi¢i magazalarda tirinlerini satin alirken, ayn1 zamanda markayla olan baglarini
giiclendirebilmektedirler. Bu baglamda, c¢evrimici aligveris bireylerin  grup
kimliklerini ve aidiyetlerini pekistirirken, kimlik ingas1 siirecine katkida

bulunmaktadir.

Kimlik kavraminin bir diger 6nemli terimi olan kimlik gliglendirmesi, bireylerin
kimliklerini giiclendirmek icin g¢esitli stratejiler kullandigin1 6ne slirmektedir.
Cevrimigi aligveris, bireylere kendilerini ifade etme ve kimliklerini giiclendirme
imkan1 sunarak bu terimle uyumlu bir sekilde galisir. Internet iizerinden yapilan
aligveris, bireylerin kisisel tercihlerine ve degerlerine uygun iiriinleri se¢melerini ve
satin almalarini saglamay1 hedeflemektedir (Alpman, 2018, s. 12). Bireyler, ¢evrimici
aligveris platformlarinda kendi tarzlarini, ilgi alanlarimi ve kisisel zevklerini yansitan
tirtinleri bulabilmekte ve satin alarak kimliklerini gili¢lendirebilmektedirler. Kimlik
gelisimi ¢ercevesinde, ¢evrimici aligveris bireylerin kimliklerini gelistirmeleri ve
doniistiirmeleri icin bir gerekce saglamaktadir. Internet {izerinden yapilan alisveris,
bireylere genis bir {iriin yelpazesi sunar ve farkli markalar arasinda se¢im yapma
imkan1 vermektedir. Bu sec¢im siireci, bireylerin tercihlerini belirleme, zevklerini

kesfetme ve kendilerini tanima firsatt sunmaktadir (Narcikara, 2018, s. 170).

Cevrimigi aligverisin kimlik insas1 siirecine olan etkisi sadece bireylerin
kendilerini ifade etme ve tercihlerini yansitma acisindan degil, ayn1 zamanda sosyal

etkilesimler ve toplumsal kimlikler iizerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Internet,
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insanlar1 cografi smirlamalardan bagimsiz olarak bir araya getirmekte ve cesitli
topluluklara erisim imkani saglamaktadir (Karahan, 2021, s. 47). Bu topluluklar, ortak
ilgi alanlarina, hobilerine veya degerlere sahip olan bireyleri bir araya getirmekte ve
kimlik insas1 siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, ¢evrimici forumlar ve
sosyal medya gruplari, insanlarin ortak ilgi alanlarmma sahip olduklari insanlarla
etkilesime girmelerini saglamaktadir. Bir miiziksever, ¢evrimigi bir miizik topluluguna
katilarak diger miizik tutkunlariyla paylasimlarda bulunabilir, tartismalara katilabilir
ve deneyimlerini paylasabilmektedir. Bu tiir etkilesimler, bireyin miizikle olan
iliskisini gii¢clendirmekte, yeni bilgiler edinmesini saglamaktadir ve kendini bir

miiziksever olarak daha da tanimlamasina yardimci olmaktadir (Alpman, 2018, s. 15).

Ayni sekilde, ¢evrimigi aligveris platformlari, bireyleri benzer zevklere sahip
olan insanlarla bir araya getirmektedir. Ornegin, bir kitap sever ¢evrimigi bir kitap
kuliibiine katilarak diger kitap severlerle etkilesime gegebilmekte, okuma Onerileri
alabilmekte ve edebiyatla ilgili tartismalara katilabilmektedir. Bu etkilesimler, bireyin
edebi kimligini giiclendirmenin yani sira yeni bakis agilar1 kazanmasini saglamakta ve
edebiyat diinyasinda kendini daha fazla ifade etmesine olanak tanimaktadir (Karahan,
2021, s. 50). Bununla birlikte, ¢evrimigi aligverisin sosyal etkilesimler ve toplumsal
kimlikler iizerindeki etkisi sadece bireysel diizeyde degil, ayn1 zamanda kolektif
kimliklerin insasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, bazi ¢evrimigi
platformlar, belirli bir topluluk veya kiiltiiriin iiriinlerini 6ne ¢ikaran “etnik pazarlar”
veya “alternatif moda” gibi kategorilere sahip iiriin katalogu sunabilmektedir. Bu tiir
platformlar, bireylerin etnik kdkenlerini, kiiltiirlerini veya alternatif yasam tarzlarini
ifade etmelerine ve bu kimliklerin toplumsal diizeyde kabul gdérmesine katkida

bulunmaktadir (Gokmen, 2019, s. 19).

Cevrimigi alisveris ayn1 zamanda bireylerin toplumsal kimliklerini destekleyen
ve savunan bir platform olarak da 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, yenilenebilir
ve etik degerlere 6nem veren bireyler, ¢evrimigi etik markalar1 tercih ederek cevresel
bilincin bir pargasi olduklarini ifade edebilmektedirler. Bu tiir markalarin {iriinleri,
yenilenebilir malzemelerden {iretilmis, adil ticaret ilkelerine uygun olarak iiretilmis
veya hayvan dostu olan {iriinler olabilmektedir (Ayan, 2016, s. 24). Bu sekilde, bireyler
cevrimici aligveris yoluyla toplumsal sorumluluk bilincini giiclendirmekte ve

toplumsal kimliklerini desteklemektedir. Ancak, ¢evrimici aligverisin kimlik insasi
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lizerindeki etkisi her zaman pozitif olma durumu bulunmamaktadir. Internet
tizerindeki anonimlik ve sanal ortamdaki manipiilasyon, bireylerin kendilerini farkl
kimlikler altinda ifade etmelerine ve gercek kimliklerini gizlemelerine neden
olabilmektedir (Narcikara, 2018, s. 166). Bu durum, bazen sahte kimliklerin
olugmasina ve bireylerin ger¢cek 0z benliklerini yansitmayan bir aligveris deneyimi

yasamalarina neden olabilmektedir.

Cevrimigi aligverigin kimlik ingas1 ve toplumsal kimlikler iizerinde etkili bir
faktor oldugu gozlemlenmistir. Bireyler, ¢evrimici aligveris yoluyla kendi tercihlerini
ifade edebilmekte, topluluklarina aidiyet duygusu kazandirabilmekte ve toplumsal
kimliklerini giiclendirebilmektedirler (Karahan, 2021, s. 51). Cevrimigi platformlar,
insanlarin benzer ilgi alanlarina sahip insanlarla etkilesime ge¢mesini ve birlikte
paylagimlarda bulunmasini saglayarak toplumsal baglar1 giiclendirmektedir. Ayrica,
cevrimigi aligverigin sosyal medya ile entegrasyonu, bireylerin satin aldiklari iiriinleri
paylagmalarin1 ve bunlar1 bulunduklar1 toplumdan tanidiklar1 bireylerle paylasarak
bilin¢li veya bilingsiz bir kimlik ifadesi olusturmalarini saglamaktadir (Alpman, 2018,
s. 12). Bununla birlikte, ¢evrimig¢i aligverisin kimlik ingas1 siireci lizerindeki etkisi
karmasgik ve ¢ok yonliidiir. Bir yandan, ¢evrimigi aligveris bireylere daha fazla secenek
sunarak kendilerini ifade etme Ozglirliigli verirken, diger yandan reklamcilik ve
pazarlama stratejileri bireyleri belirli bir kimlige uygun iriinler satin almaya
yonlendirebilmektedir. Bu durumda, bireylerin gercek kimliklerini yansitmak yerine,
toplumsal beklentilere uygun bir kimlik insa etmeleri s6z konusu olabilir (Ayan, 2016,

S. 74).

Sosyal medya platformlari, insanlarin kendilerini siirekli olarak gosterme,
begeni ve onay alma ihtiyacini arttirabilmektedir. Bu durum, bireylerin aligveris
tercihlerini, markalar1 ve iiriinleri secerken dikkate almalarina ve bunlar1 kimliklerini
olusturma araci olarak kullanmalarina neden olabilmektedir (Karahan, 2021). Ancak,
bu tiir bir kimlik insas1 siireci, yiizeysel ve gecici olabilmekte ve bireylerin gergek 6z
benliklerini yansitmaktan uzaklagsmasina yol acabilmektedir. Bireyler, c¢evrimici
platformlar araciligiyla tercihlerini ifade etmekte, topluluklara aidiyet duygusu
kazandirmakta ve toplumsal kimliklerini giiclendirmektedir (Gokmen, 2019, s. 25).

Ancak, bu siirecte reklamcilik ve pazarlama stratejilerinin etkisi ve sosyal medyanin
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bireylerin kendini goOsterme aracina donligmesi gibi faktorler g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

1.2.2. Diderot Etkisi

Diderot etkisi, 18. yiizyilda yasamis olan Fransiz filozof ve yazar Denis
Diderot’a atfedilen bir kavramdir (Tokmak, 2019, s. 50). Diderot, bir kez satin alinan
bir yeni esyanin, sahibi iizerinde diger esyalarin1 da etkileyerek onlar1 uyumsuz hale
getirebilecegini ifade etmektedir (Bayrak, 2018, s. 202). Bir kisi yeni bir esya satin
aldiginda, bu esyanin sahip oldugu deger, diger esyalarin degerini gélgeleyebilir ve
kisinin diger esyalarin1 degistirmesi veya ylikseltmesi gerektigi diisiincesine yol
acabilmektedir. Bu etki, ¢evrimigi aligveris siteleri lizerinden kimlik ingas1 kavramiyla
bagdastirilabilmektedir. Cevrimigi aligveris siteleri, tiiketicilere genis bir iirlin
yelpazesi sunarak farkli tirtinleri satin almalarini saglamaktadir. Bir kullanici, yeni bir
triini satin aldiginda, o {irliniin degeri ve kalitesi, sahibi {izerinde bir etki
yaratmaktadir. Bu etki, kisinin diger iriinlerini de gézden gecirmesine ve onlari
uyumlu hale getirmeye yonelik bir istek olusturabilmektedir (Giirdin, 2020, s. 164).
Ornegin, bir kisi cevrimici bir giyim magazasindan yeni bir elbise satin alirsa, bu
elbisenin kalitesi ve tarzi, kisinin diger giyim triinlerini golgeleyebilir. Bu durumda,
kisi kendini daha uyumlu bir tarza sahip olmak i¢in diger giyim {irtinlerini
degistirmeye veya farklilastirmaya yonlendirebilir. Kisilerin, satin aldiklari iiriinlerin
etkisiyle kendilerini ifade etmeye basladiklar1 gézlemlenmistir (Demirkaya, 2020, s.
45). Bu baglamda, cevrimici aligveris siteleri, kullanicilarin kimliklerini insa

etmelerini ve yenilemelerini saglayan bir ortam sunan konumunda nitelendirilebilir.

Kullanicilar, gesitli iiriinleri satin alarak ve tercihlerini paylasarak sosyal alan
olusturmaktadirlar. Satin alinan tirlinlerin etkisiyle kisiler, kendilerini yenileme ve
elistirme egilimine girebilmektedirler. Diderot etkisi, c¢evrimigi aligveris siteleri
tizerinden kimlik insas1 konusuyla baglantili olarak, insanlarin satin aldiklari tiriinlerin
degeri ve etkisiyle kendilerini ifade ettikleri, diger tirlinlerini de uyumlu hale getirmeye
yonlendirildikleri bir siireci anlatmaktadir (Tokmak, 2019, s. 56). Bu sekilde,
cevrimigi aligveris siteleri kullanicilarin tiiketici davranisi agisindan kimliklerini insa
etmelerine ve degistirmelerine yardimci olurken, ayni zamanda tliketim kiiltiiriinii ve

tilketim aliskanliklarin1 da sekillendirebilmektedir. Cevrimigi aligveris siteleri,
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kullanicilara genis bir iirlin yelpazesi sunarak cesitliligi tesvik etmektedir. Bir
kullanici, farkli iirlinleri satin aldikg¢a, bu tiriinlerin sahip oldugu deger ve kalite algisi,
kisinin kendini ifade etme bicimini etkilemektedir (Zengin, 2018, s. 53). Ornegin, bir
kisi yeni bir elektronik cihaz satin aldiginda, bu cihazin 6zellikleri ve teknolojik

yenilikleri, kisinin diger elektronik esyalarina olan bakis agisini degistirebilmektedir.

Diderot etkisi, ¢evrimigi aligveris siteleri lizerinden kimlik insasi ile baglantili
olarak cesitli sekilde gergeklesebilir (Tokmak, 2019, s. 46). Bir kullanicinin, ¢gevrimigi
bir moda magazasindan yeni bir ¢anta satin aldigini diisiinelim. Bu ¢anta, kullanicinin
diger aksesuarlarin1 ve giysilerini golgeleyebilir. Kullanici, ¢antanin kalitesi ve
tarziyla uyumlu olacak sekilde diger aksesuarlarimi ve giysilerini degistirmeye
yonelebilir. Bu siirecte, cevrimici aligveris siteleri, kullanicinin kimlik ingasi siirecinde
aktif bir rol oynamaktadir (Giirdin, 2020, s. 155). Ayn1 zamanda, ¢evrimigi aligveris
siteleri, kullanicilara  kisisellestirilmis  Oneriler sunarak Diderot etkisini
giiclendirebilmektedir. Diderot etkisi ile cevrimic¢i aligveris deneyimleri artan

katilimcilar1 yorumlar asagidaki gibidir.

Kullanicilarin tercihlerine, satin alma gecmisine ve tarzina dayali olarak 6nerilen
tirtinler, kullanicilarin kimliklerini glincellemelerine ve diger iiriinlerini uyumlu hale
getirmelerine yol acabilmektedir (Cakir, 2021, s. 48). Ornegin, bir kullanici belirli bir
markanin ayakkabisini satin aldiginda, ¢evrimigi aligveris sitesi aynt markanin uyumlu
kiyafetleri veya aksesuarlar1 dnererek kullanicinin tam bir uyumlu tarz olusturmasina
yardimci olmay1 hedeflemektedir. Bu sekilde, cevrimigi aligveris siteleri kullanicilarin
kimliklerini insa etmelerini ve degistirmelerini tesvik ederken, tiiketim kiiltiiriiniin de
sekillenmesine katkida bulunmaktadir (Cakir, 2021, s. 48). Kullanicilar, satin aldiklar
iriinler ve bunlarin degerleri lizerinden kendilerini ifade ederken, ayni zamanda
tilketim aliskanliklarini da etkileyerek yeni tiriinleri satin alma ve kendilerini yenileme

egilimine girerler (Demirkaya, 2020, s. 15).

Diderot etkisi ¢evrimici aligveris siteleri iizerinden kimlik insas1 kavramiyla
farkl1 yonlerden de bagdastirilabilmektedir. Kullanicilar, satin aldiklari iirtinlerin
degeri ve etkisiyle kendilerini ifade ederken, bu siirecte cevrimici aligveris siteleri aktif
bir rol oynamaktadir. Platformlar, kullanicilara cesitli {riinler sunmakta ve

kisisellestirilmis Onerilerde bulunarak kullanicilarin kimliklerini giincellemelerini ve

26



uyumlu bir tarz olusturmalarini saglamaktadir. Bu etkilesimler, tiiketim kiiltiirliniin

sekillenmesine de katkida bulunmaktadir (Duman, 2018, s. 378).

1.2.3.  Kimlik insasi ve Ahsveris Tercihlerinin Degisimi

Kimlik insas1 ve aligveris tercihleri arasinda karmasik bir iliski bulunmaktadir.
Insanlar, alisveris yoluyla kimliklerini ifade ederken, ayn1 zamanda aligveris tercihleri
de kimlik insasin1 etkilemekte ve zamanla degisebilmektedir (Cakir, 2021, s. 21). Bu
siireg, bireylerin kimliklerini tanimlamada ve doniistirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Aligveris tercihleri, bir bireyin sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik
faktorlerle etkilesim halinde oldugu karmasik bir silire¢ olarak nitelendirilebilir
(Demirkaya, 2020, s. 25). Bir kisinin hangi iirtinleri satin alacagi, marka tercihleri, stil
egilimleri, fiyat araligi gibi faktorler, o kisinin kimligi ve degerleriyle baglantilidir.
Ornegin, bir kisi siirdiiriilebilirlik ve cevresel bilinglilik degerlerine énem veriyorsa,
organik ve geri doniistlirilebilir trtinleri tercih edebilir. Bir baska kisi ise liiks
markalar1 ve prestiji 6n planda tutarak kimligini ifade edebilmektedir. Kimlik insas1
siirecinde aligveris tercihleri, bireyin kendini ifade etme araci haline gelmektedir.
Insanlar, satin aldiklari iiriinler ve markalar araciligiyla, sosyal statii, kisisel tarz, ilgi
alanlar1 ve grup kimligi gibi unsurlar1 disa vurmaktadirlar. Ornegin, bir moda sever,
stilini yansitmak i¢in 6zenle se¢ilmis kiyafetler ve aksesuarlar satin alabilmektedir. Bu
sekilde, aligveris tercihleri, kisinin kendini ifade etme ve baskalarina kim oldugunu

gdsterme bigimlerinden bir tanesi olarak nitelendirilebilir (Tokmak, 2019, s. 46).

Cevrimigi aligveris deneyimlerinde aligveris tercihlerinin katilimcilara gore
degisip degismedigi katilimci yorumlarinda gériilmektedir. Ozellikle kadin

katilimcilarin ihtiyag dis1 aligveris tercihlerinin oldugu goriilmektedir.

Bireyler, yas, deneyim, yasam olaylar1 ve cevresel faktorler gibi etkenlerle
birlikte kimliklerini yeniden degerlendirebilir ve bu da aligveris tercihlerinin
degismesine yol acabilmektedir (Alpman, 2018, s. 23). Ornegin, bir kisi yeni bir hayat
evresine girerse, Ornegin anne olmak veya emekli olmak gibi, 6nceden énemli olan
degerler ve tercihler degisebilmektedir. Bu da aligveris tercihlerini etkileyerek yeni bir
kimlik ingasini tetikleyebilir. Aligveris tercihlerindeki degisimler, ayni zamanda
bireylerin sosyal cevreleri ve toplumsal degisimlerle etkilesim halinde olmasindan da

kaynaklanabilmektedir. Moda trendleri, sosyal medyanin etkisi, reklamlarin ve
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pazarlama stratejilerinin etkisi gibi faktorler, insanlarin tercihlerini etkileyebilmekte
ve yeni kimlik formlarinin olusmasina yol agabilmektedir (Ziimriit, 2016, s. 17).
Ornegin, belirli bir iinliiniin giyim tarzinin popiiler hale gelmesiyle birlikte, insanlar

onun stilini benimseyebilmekte ve onunla 6zdeslesebilmektedirler.

Aligveris tercihlerindeki degisim, bireylerin kimliklerini kesfetme, ifade etme ve
doniistiirme siirecinin bir pargasidir. Insanlar, farkli iiriinleri deneyerek ve yeni stiller
kesfederek, kendilerini ifade etmek ve kimliklerini olusturma adina ¢esitli etkenleri
bilin¢li veya bilingsiz bir bigcimde goz oniinde bulundurarak aligverisi bir ara¢ olarak
kullanabilecekleri gozlemlenmistir (Ayan, 2016, s. 13). Bu siireg, kisinin kendini
tanimlama bic¢imlerini ve diger insanlarla iliskilerini de etkileyebilmektedir. Aligveris
tercihleri ve kimlik insas1 arasindaki bu karmasik iliski, her bireyin benzersiz kisilik
ozellikleri, deneyimleri ve degerleriyle sekillenmektedir. Aligveris tercihlerindeki
degisimin bir diger dnemli faktorii de kisinin kendini gelistirme ve biiylime istegi
olarak gosterilebilir. Insanlar, degisen zamanlara ve gereksinimlere uyum saglamak

icin aligveris tercihlerini degistirebilme yetisine sahiplerdir (Ceyhan, 2017, s. 225).

Bir kisi, yeni bir hobinin kesfi veya bir yetenek gelistirme amaciyla {izerinde
durdugu konularla ilgili tiriinler satin alabilmektedir (Giirdin, 2020, s. 160). Bu tiir
aligveris deneyimleri, kimlik insasinin bir pargasi olarak, kisinin kendini yenileme ve
potansiyelini kesfetme siirecine katkida bulunmaktadir. Ayrica, sosyal etkilesimler de
ahigveris tercihlerinin degismesinde etkili olabilmektedir. Insanlar, cevrelerindeki
diger insanlarin tercihlerini ve tarzlarim1 gézlemleyerek, kendilerini bu tiir sosyal ve
toplumsal kaliplarin igerisine, aligveris tercihlerinin kimlik insas1 yoniinden uyumlu
hale getirmek isteyebilmektedirler (Ceyhan, 2017, s. 223). Ornegin, bir grup arkadas
arasinda belirli bir trend veya marka popiiler hale gelirse, kisinin bu trende uyum
saglama ve grup kimligiyle biitiinlesme istegi, aligveris tercihlerinde degisime yol
acabilir. Diger bir faktor ise reklam ve pazarlama stratejileridir. Sirketler, tiiketicilerin
kimliklerini ve degerlerini hedefleyerek iirlinlerini pazarlamaktadirlar (Demirkaya,
2020, s. 28). Ornegin, geri doniistiiriilebilirlik ve gevrecilik vurgusu yapan bir marka,
cevre bilincine sahip bireylerin dikkatini ¢gekebilmekte ve onlarin aligveris tercihlerini

etkileyebilmektedir.

28



Reklamlarin ve pazarlama stratejilerinin insanlarin kimliklerini sekillendirme ve
doniistiirme siirecinde énemli bir rol oynadigir unutulmamalidir (Tiirkay, 2019, s. 8).
Aligveris tercihlerindeki degisim, bireylerin kisisel gelisimleri, sosyal ¢evreleri,
toplumsal degisimler ve pazarlama etkilesimleriyle birlikte karmasik bir bigimde
ongoriilen bir etkilesim halindedir. Insanlar, aligveris yoluyla kimliklerini ifade
ederken, ayn1 zamanda bu siiregte kendilerini kesfetme, yenileme ve degistirme firsati
bulmaktadirlar. Aligveris tercihlerinin degismesi, insanlarin kendilerini ifade etme ve
kimliklerini doniistiirme siirecinde dinamik bir rol oynamaktadir (Saritas, 2018, s. 66).
Aligveris tercihlerinin degisimi, kimlik insasiyla i¢ ice ge¢mis bir siire¢ olarak
nitelendirilebilir. Insanlar, satin aldiklar1 iiriinler ve markalar araciligiyla sosyal statii,
tarz, degerler ve grup kimligi gibi unsurlar1 ifade ederken, ayni zamanda aligveris

tercihleriyle kimliklerini sekillendirir ve degistirirler (Bakiroglu, 2013, s. 11).

Bu siireg, bireylerin kendilerini ifade etme araci olarak aligverisi kullanirken,
ayni1 zamanda kisisel biiyiime, sosyal etkilesimler, reklam ve pazarlama stratejileri gibi
cesitli faktorlerle etkilesim halindedir. Kimlik insasi siirecinde alisveris tercihlerinin
degisimi, bireylerin yasam deneyimleri, yasam evreleri ve deger degisiklikleriyle
baglantilidir. Bir kisi yasaminin farkli asamalarinda farkli Onceliklere sahip
olabilmektedir (Ersoy, 2005, s. 12). Ornegin, genclik yillarinda bir kisi moda ve
trendlere odaklanabilirken, ilerleyen yaslarda islevsellige ve konfora daha fazla 6nem
verebilmektedir. Bu degisen Oncelikler, aligveris tercihlerini etkileyerek kimlik
insasini da etkilemektedir. Ayrica, sosyal ¢evrelerin etkisi de aligveris tercihlerindeki
degisimi tetikleyebilmektedir. Insanlar, ¢evrelerindeki diger insanlarin tercihlerini ve
tarzlarin1 gézlemleyerek, kendilerini onlara benzetmeye calisabilmektedirler (Ilhan,

2013, s. 10).

Aile veya toplumun belirli bir beklentisine uyum saglamak isteyen bireyler,
aligveris tercihlerini bu yonde degistirebilmektedir. Bu durumda, aligveris tercihleri,
sosyal uyum saglama ve kabul edilme istegiyle birlikte kimlik ingasini etkilemektedir.
Reklam ve pazarlama stratejileri, aligveris tercihlerinin degisiminde biiylik bir rol
oynamaktadir. Sirketler, tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini belirleyerek tirlinlerini
hedef kitlelerine sunmaktadirlar. Reklamlar, tiriin 6zellikleri, marka imaj1 ve deger
vurgusuyla tiiketicilerin ilgisini ¢cekmeye ¢aligmaktadirlar. Bu pazarlama etkilesimi,

insanlarin tercihlerini etkileyerek aligveris aligkanliklarii ve kimlik ingasin
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yonlendirebilmektedir (Narcikara, 2018, s. 164). Aligveris tercihlerindeki degisim,
kisinin kendini ifade etme, degistirme ve yenileme istegiyle birlikte kendini gelistirme
siirecinin bir parcasidir. Insanlar, farkli {iriinleri deneyerek, yeni stiller kesfederek ve
kisisel ilgi ve degerlerine uygun iriinleri secerek kimliklerini ifade etmeye
calismaktadirlar (Ayan, 2016, s. 18). Bu siireg, bireylerin kendilerini tanimlama
bicimlerini ve diger insanlarla iligkilerini etkilemektedir. Aligveris tercihlerindeki
degisim, bireyin kisisel gelisimini, sosyal ¢evresini ve toplumsal degisimleri yansitan

bir yol olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aslanytirek, 2016, s. 90).

1.2.4. Birey ve Toplum Uzerinden Ahsveris Tercihlerinin Degisimi

Birey ve toplum iizerinden aligveris tercihlerinin degisimi, tiiketicilerin
degerlerinin, ihtiyaclarinin ve toplumsal dinamiklerin evrimiyle birlikte ortaya
¢ikmaktadir (Ceyhan, 2017, s. 224). Aligveris tercihleri, bireylerin kisisel ihtiyaclarini
kargilamanin yani sira toplumda benimsenen degerlere ve akimlara da bagl olarak
sekillenmektedir. Bireylerin aligveris tercihleri, kisisel tatmin ve memnuniyet arayist
lizerine odaklanmaktadir. Bireyler, {irlinlerin kalitesi, fonksiyonelligi, estetik
ozellikleri, fiyati ve marka imaj1 gibi faktorleri géz oniinde bulundurarak satin alma
kararlar1 vermektedirler. Bu tercihler, bireylerin dnceliklerine, ilgi alanlarina, yasam
tarzlarina ve kisisel tercihlerine gore sekillenmektedir. Ancak, toplumun etkisi
aligveris tercihlerinde de belirleyici olabilmektedir. Toplumda belirli bir donemde
popliler olan akimlar, degerler ve yasam tarzlari, bireylerin aligveris davranislarini

etkilemektedir (Tokmak, 2019, s. 46).

Benzer sekilde, saglikli yasam trendlerinin yayginlagmasi, organik ve dogal
iriinlere olan talebi artirabilmektedir. Aligveris tercihlerindeki degisim ayni zamanda
teknolojik ilerlemeler ve dijital platformlarin yayginlasmasiyla da iligkilidir. Cevrimici
aligveris imkanlari, bireylere daha genis iirlin segenekleri, karsilagtirmali fiyat
avantajlar1 ve kolay erisim imkanlar1 sunmaktadir (Ceyhan, 2017, s. 222). Bu da
aligveris tercihlerinin ¢evrimici platformlara yonelmesine ve geleneksel magazalarin
yerini kismen de olsa ¢evrimigi aligveris sitelerine birakmasina neden olabilmektedir.
Bireylerin aligveris tercihlerindeki degisim, ayn1 zamanda sosyal medyanin etkisini de
yansitabilmektedir. Sosyal medya platformlari, tiikketicilere iirlin ve markalar hakkinda

daha fazla bilgi saglamakta ve kullanicilarin deneyimlerini paylagmalarini
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saglamaktadir (Tokmak, 2019, s. 52). Bu da bireylerin satin alma kararlarini
etkileyebilmekte ve tercihlerini belirleyen faktdrler arasina sosyal medya etkisini
ekleyebilmektedir. Bireylerin aligveris tercihlerindeki degisim, ayni zamanda

ekonomik faktorlerden de etkilenebilir.

Iktisadi dénemler, tiiketici harcamalarini etkileyerek aligveris tercihlerini
degistirebilmektedir. Ornegin, ekonomik durgunluk donemlerinde bireyler daha
hesapli ve indirimli iirlinlere yonelebilirken, ekonomik biliylime donemlerinde daha
liiks ve kaliteli {irtinlere yonelebilmektedirler (Ceyhan, 2017, s. 225). Sonug olarak,
birey ve toplum tizerinden aligveris tercihlerinin degisimi, bireylerin kisisel ihtiyacglar
ve tercihlerinin yani sira toplumsal dinamiklerin, akimlarin, teknolojinin ve ekonomik
durumun birlesimiyle sekillenen bir yapiya sahip oldugu gézlemlenmistir (Giirdin,

2020, s. 166).

Bireylerin aligveris tercihleri, bireysel degerlere dayanabilmektedir (Ceyhan,
2017, s. 223). Ornegin, baz1 bireyler siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu iiriinleri tercih
ederken, bazilar ise modaya uygun ve trend olan iiriinlere yonelebilmektedir. Bu
tercihler, bireylerin kendilerini ifade etme, kisisel tarzlarimi yansitma ve kendi
degerlerini diga vurma arayisiyla iliskilidir (Bakiroglu, 2013, s. 20). Ancak, bireylerin
aligveris tercihleri ayni zamanda toplumsal dinamiklerden etkilenebilmektedir.
Toplumun genel degerleri, egilimleri ve normlari, bireylerin satin alma davranislarini
etkileyebilmektedir. Ornegin, toplumda saghkli yasam ve dogal iiriinlere olan ilgi
arttiginda, bireylerin organik gidalar, saglikli yasam iiriinleri veya spor malzemeleri
gibi Uriinlere olan talebi de artabilir. Toplumun moda trendleri, teknolojik ilerlemeler
veya popiiler kiiltiir de aligveris tercihlerini etkileyen faktorler arasinda yer alabilir.
Ayrica, bireylerin aligveris tercihleri sosyoekonomik durumlarma baglh olarak da
degisebilir. Gelir diizeyi, egitim seviyesi ve mesleki durum gibi faktorler, bireylerin

alim giiglerini ve satin alma tercihlerini etkileyebilmektedir (Alpman, 2018, s. 24).

Birey ve toplum diizeyinde aligveris tercihlerinin degisimi, kimlik insasiyla
yakindan iliskilidir. Kimlik ingasi, bireyin kendini tanimlama, kimliklerini
sekillendirme ve ifade etme siirecidir (Uygun, 2016, s. 179). Aligveris tercihleri ise
bireylerin belirli iirlinleri veya hizmetleri segme ve satin alma siirecleridir. Bu iki

kavram arasinda bir baglanti kurmak i¢in, bireyin kimliginin aligveris tercihlerini nasil
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etkiledigine ve toplumun da bu degisimde nasil bir rol oynadigmma bakmak
gerekmektedir. Bireylerin kimlikleri, degerler, ilgi alanlari, yasam tarzlar, kiiltiirel
arka planlar1 ve sosyal statiileri gibi faktorlerden etkilenmektedir (Tokmak, 2019, s.
55). Bu kimlik unsurlari, bireylerin aligveris tercihlerini dogrudan veya dolayli olarak

etkilemektedir.

Bireyler ayn1 zamanda kendi kimliklerini ifade etmek ve sosyal statiilerini
gostermek amaciyla alisveris yapabilmektedirler. Ornegin, bir birey litkks markalar
tercih ederek, zenginlik, basar1 veya iist diizey bir yasam tarzi gibi kimlik unsurlarini
ifade etmeye ¢alisabilmektedir (Bakiroglu, 2013, s. 16). Diger bir birey ise alternatif
veya ikinci el Uriinleri tercih ederek, geri doniistiiriilebilirlik veya farklilik gibi kimlik
unsurlarini yansitabilmektedir. Ancak, bireylerin kimlik insas1 sadece kendi i¢
diinyalarindan kaynaklanmamaktadir. Toplumun beklentileri, normlar1 ve degerleri de
bireylerin kimliklerini etkilemektedir (Cakir, 2021, s. 21). Toplum, belirli bir markay1
veya {irlinii popiiler veya arzu edilir kilarak bireylerin tercihlerini etkileyebilmektedir.
Ayni sekilde, toplumun degerleri ve normlari, belirli {iriinlerin veya markalarin tercih
edilmesinde etkili olabilmektedir. Ornegin, bir toplumda yerel iiretim veya yerli
markalarin desteklenmesi vurgulaniyorsa, bireyler bu degerlere uygun olarak aligveris
yapabilir ve yerli Uiriinleri tercih edebilir. Bu baglamda, aligveris tercihleri, bireyin
kimlik insasinin bir yansimasi olarak goriilebilir ve toplumun aligveris kiiltiiriiyle

birlikte sekillenir (Gokmen, 2019, s. 13).

Aligveris tercihlerinin kimlik insasiyla baglantisin1 daha da derinlemesine ele
almak gerekirse, bireyler aligveris yoluyla kendilerini ifade etme ve kimliklerini
giiclendirme firsatt bulmaktadirlar. Bireyler, tercih ettikleri markalar, iiriinler ve
tarzlar araciligiyla belirli bir kimlik veya grupla iliskilendirilmek isteyebilirler
(Bakiroglu, 2013, s. 14). Ornegin, bir grup spor tutkunu, favori takimlarmin iiriinlerini
satin alarak, tutkularini ve bagliliklarin1 géstermek isteyebilirler. Bu sekilde, bireyler
kendilerini belirli bir toplulugun pargasi olarak tanimlar ve bu kimlikle 6zdeslesirler.
Ayni sekilde, bireylerin sosyal statiisii, aligveris tercihlerini etkileyen 6nemli bir

faktordiir.

Toplumun belirli bir kimlik veya trende odaklanmasi, bireylerin bu kimligi

benimsemesine ve aligveris tercihlerini buna gore sekillendirmesine yol
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acabilmektedir (Bayrak, 2018, s. 201). Bu durumda, bireyler kendilerini toplumsal
olarak kabul goren ve ait olduklar1 bir grupla 6zdeslestirerek kimlik insa etmeye
caligmaktadirlar. Aligveris tercihlerinin kimlik insasiyla baglantisi, bireylerin kendi
kimliklerini ifade etme, sosyal statiilerini vurgulama ve toplumun beklentilerine uyum
saglama cabalarinin bir yansimasi olarak nitelendirilebilir (Ceyhan, 2017, s. 223).
Aligveris tercihleri, bireylerin kisisel kimliklerini sekillendiren ve toplumsal kimligin
bir pargast haline gelen 6nemli bir aragtir. Ayni1 zamanda, toplumun degerleri, normlari
ve kiiltlirel yapilar1 da bireylerin aligveris tercihlerini etkiler ve belirler. Bu nedenle,
aligveris tercihleri lizerinden kimlik insas1 siireci, bireyin i¢ diinyasinin yani sira

toplumsal dinamikleri de g6z 6niinde bulundurmayi gerektirir (Ayan, 2016, s. 13).

1.2.5. Akran Baskisina Dayal Olarak Ortaya Cikan Cevrimici Satin

Almanin Yonii

Akran baskisi, bireylerin benzer yas, sosyal statii ve ilgi alanlarina sahip olan
kisilerin goriislerine ve davranislarina uyum saglama egilimidir (Cifterler, 2013, s. 14).
Bu baski, kisilerin toplum i¢inde kabul goérmek, sosyal iliskilerini gliglendirmek ve
kendilerini bir gruba ait hissetmek istemelerinden kaynaklandig: belirtilmistir (Cakair,
2021, s. 15). Gliniimiizde, akran baskis1 ¢evrimi¢i ortamlarda da etkisini gostermekte
ve cevrimi¢i satin alma davramiglarini etkileyebilmektedir. Cevrimici satin alma
durumu, bireylerin internet lizerinden iiriin veya hizmet satin alma islemidir. Sosyal
medya platformlari, online aligveris siteleri ve diger dijital platformlar, tiiketicilere
genis bir iirlin yelpazesi sunmakta ve aligveris deneyimini kolaylagtirmaktadir. Ancak,
cevrimici aligverisin yayginlasmasiyla birlikte, akran baskisinin ¢evrimigi ortamlarda

da etkili oldugunu goriilmektedir (Sigsman, 2022, s. 126).

Cevrimi¢i aligveris platformlarinda, kullanicilar iirlin  incelemelerini,
derecelendirmeleri ve yorumlart paylagabilmekte ve bu bilgiler diger kullanicilar
tarafindan goriilebilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyen
bir faktér haline gelmektedir. Ozellikle popiiler iiriinler veya markalar hakkinda
olumlu yorumlar ve yiiksek derecelendirmeler alan iirtinler, diger tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmekte ve satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Akran baskisi,

cevrimici aligveriste de ortaya ¢ikabilmekte ve tiiketicileri belirli {iriinleri veya
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markalar1 satin almaya yonlendirebilmektedir. Ornegin, bir kullanic1 sosyal medya
platformunda popiiler olan bir {iriinii satin aldigini paylastiginda veya onerdiginde, bu

durum diger kullanicilar lizerinde bir etki yaratabilmektedir (Saritas, 2018, s. 66)

Diger kullanicilar da ayni iirlinii satin alarak, popiilerlige ve trendlere ayak
uydurma cabasi icine girebilmektedirler. Bu durum o6zellikle gencler arasinda daha
belirgin hale gelmektedir (Tirkay, 2019, s. 19). Gengler, sosyal medya {izerinde
arkadaslar1 veya fenomenler tarafindan Onerilen iiriinleri veya markalar1 satin alma
egilimindedirler (Gokmen, 2019, s. 14). Begeni ve takdir toplamak, topluma uyum
saglamak ve kendilerini ifade etmek amaciyla gengler arasinda ¢evrimigi aligveriste
akran baskisi ortaya c¢ikabilmektedir. Ancak, akran baskisiyla karar verilen aligveris

tercihleri bazen bireyin gercek istekleriyle uyugsmamaktadir.

Tiiketiciler, diger kullanicilarin 6nerilerine ve yorumlarina dayanarak satin alma
kararlar1 verebilmektedirler (Zimriit, 2016, s. 16). Cevrimig¢i aligveris siteleri
tizerinden kimlik insasiyla baglantili olarak akran baskis1 konusunu ele almak,
bireylerin aligveris tercihlerini sekillendiren ve kimliklerini ifade etmelerini saglayan
onemli bir perspektif sunar. Cevrimici aligveris sitelerinde, kullanicilar iirtinleri
inceleyebilmekte ve yorumlayabilmektedirler. Iste bu noktada, akran baskis1 devreye
girmektedir (Narcikara, 2018, s. 160). Ornegin, bir {iriin hakkinda olumlu bir yorum
veya yliksek bir derecelendirme goren bir kullanici, diger kullanicilart da bu {iriinii
satin almaya yonlendirebilmektedir. Bu durumda, akran baskisi, diger kullanicilarin
satin alma kararlarin1 etkileyen bir faktor haline gelmekte ve kimlik insas1 siirecine

dahil olmaktadir (Kalan, 2016, s. 82).

Akran baskisi, ¢evrimi¢i aligveris sitelerindeki sosyal etkilesimlerle birlikte
kimlik ingasint etkilemektedir. Cevrimigi aligveris siteleri iizerinden yapilan
aligverigler, kullanicilarin  kendilerini  6zgiin ve farkli hissetme istegini de
karsilamaktadir (Yildiz, 2012, s. 534). Ornegin, bireyler kisisel tarzlarini yansitan ve
digerlerinden farkli olan firlinleri segerek kendilerini ifade edebilmektedirler. Bu
sekilde, cevrimig¢i aligveris siteleri iizerinden gerceklesen aligverisler, bireylerin
benzersiz bir kimlik inga etme ve 6zgiinliiklerini vurgulama araci haline gelmektedir.
Ancak, akran baskisinin kimlik insas1 lizerindeki etkisi her zaman pozitif degildir.

Bireyler, ¢cevrimigi aligveris sitelerindeki akran baskisiyla, kendilerini ger¢ekten ifade
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etmek yerine, popiiler veya kabul gdren {iriinleri satin alarak uyum saglama egiliminde
olabilmektedirler. Bu durum, bireylerin ger¢ek kimliklerinden uzaklagmalarina ve

yiizeysel bir kimlik insas1 siirecine girmelerine neden olabilmektedir (Gokmen, 2019,

s. 21).

35



IKINCI BOLUM
YONTEM

2.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada Oncelikle literatiir taramasi yapilmis ardindan gelir elde eden
bireyler ile yar1 yapilandirilmis gortismelerle gerceklestirilmistir. Gorligmelerden elde
edilen verilerin analizi, i¢erik analizi yontemi ile analiz edilmistir. 18-50 yas aras1 gelir
elde eden bireylerin ¢evrimigi aligveris siteleri iizerinden tiiketici davranigi baglaminda
kimlik ingas1 ile ilgili goriisleri yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile
gerceklestirilmistir. Herhangi bir miidahale olmadan objektif bir bigimde
sunulabilmesi i¢in veriler, ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Arastirmaya dair saha
goriismeleri kayit altina alindiktan sonra bu verilere igerik analizi yapilmis ve bir rapor
olusturulacak sekilde kuramsal ve kavramsal cerceve ile baglanti kurularak

yorumlama ve degerlendirilme yapilmistir.

Siirt ilinde ikamet eden bireylerin gevrimigi aligveris siteleri tizerinden kimlik
ingasin1 belirlemek icin fenemolojik desen kullanilmistir. Bu arastirma, toplanan
verilerin anlamli bir bicimde analiz edilerek bir degerlendirme amaclar. Bu 6rnekte,
Siirt ilindeki gelir elde eden bireylerle yapilan goériismeler araciligiyla ¢evrimigi
aligveris siteleri lizerinden kimlik ingas1 yaklagimlarini incelemek i¢in nitel aragtirma
yontemleri kullanilmistir. Fenomenoloji, olaylarin dogasi ve insan deneyiminin
anlagilmas1 iizerinde odaklanan bir desendir. Bu yaklasim, bireylerin dogrudan

deneyimlenmesi ve anlamlandirilmasiyla ilgilenir (Ulagkin, 2019, s. 88).

Nitel arastirmalar, analiz siirecinde sirali i agsamali smiflandirma yontemini
kullanirlar. Bu asamalar, verilerin azaltilmas: veya kategorize edilmesi, verilerin
kodlanmasi, sonuglara ulasma ve teyit etme siireclerinden olusur (Iman, 2022, s. 24).
Arastirmada, yar1 yapilandirilmis goriismelerle elde edilen veriler sadelestirilerek
kategorize edilmis, problem durumlarina ve goériigme sorularina gore kodlamalar

yapilmis ve sonuclandirilmistir.
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2.2. Arastirmanm Orneklemi

Aragtirmanin orneklem grubunu Siirt ilindeki gelir elde eden bireyler
olusturmaktadir. Orneklem grubunda kartopu orneklem yoéntemi kullanilmustir.
Ormeklem grubu, ¢esitli mesleklerde calisan ve ¢evrimigi aligveris sitelerini kullanan
14 katilimcidan olusmaktadir. Toplam 14 katilimci se¢ilmesinin sebebi bu katilimei
sayisindan sonra cevaplarin tekrarlandigi ve doyumluluk noktasina ulasildig
gerekcesiyle daha fazla katilimci goriismelere alinmamistir. Katilimcilar goniilliiliik
esasina bagl olarak arastirmaya katilmistir, bilgi formlar1 ve katilimer verileri giivenli

bir sekilde saklanmaktadir.

Katilimeilar, Siirt ilindeki gesitli sektorlerde faaliyet gosteren is yerlerinde
calisan kisiler arasindan goniilliiliik esasina gore segilmistir. Orneklem grubunda yer
alan katilimcilar arasinda farkli meslek gruplar1 temsil edilmekte olup bunlar arasinda
ogretmen, doktor, mimar, sosyal hizmet uzmani, psikolog ve diger meslek gruplart yer

almaktadir.

Orneklem grubuna dahil edilen katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenerek
sunulmustur. Bu demografik 6zellikler arasinda yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi,
ikamet ettigi sehir, aylik ortalama geliri, medeni hali, evli ise ¢ocuklarin yasi, yabanci

dil bilgisi ve diledigi zaman internete erisebilmesi ile ilgili sorular yer almaktadir.

Aragtirma siirecinde katilimcilarin gizliligi 6énemsenmis olup, veriler sadece

genel sonuclarla ilgili olarak toplanmis ve raporlanmistir.

Bu sekilde olusturulan orneklem grubuyla, Siirt ilindeki gelir elde eden
bireylerin ¢cevrimigi aligveris siteleri tizerinden kimlik ingast konusundaki goriisleri ve

deneyimleri ayrintili bir sekilde incelenmistir.

2.3. Veri Toplama Araclar

Aragtirma icin veri toplama araglar1 olusturulma stirecinde bireylerin ¢evrimigi
aligveris siteleri tizerinden kimlik insas1 konusu ile ilgili goriisleri hakkinda literatiir
taramast yapilmistir. Ancak, bireylere yonelik Siirt ilinde yapilmis herhangi bir
aragtirmaya veya mevcut veri toplama araclarina rastlanmamigtir. Bundan otiirti iki
asamal1 bir veri toplama araci olusturulmustur. Bu veri toplama araci iki boliimden

olusmaktadir. 11k béliim kisisel bilgi formu icerirken ikinci béliim ¢evrimici alisveris
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siteleri lizerinden kimlik insas1 hakkindaki goriigleri ortaya ¢ikarmak amactyla cesitli
sorulardan olusan bir gériisme formu igerir. Sorular ve demografik 6zelliklere dair
belirtiler arastirmanin amacini ortaya koymaya ve derinlemesine anlayip bir sonuca

ulagsmaya calismaya yonelik hazirlanmistir.

2.3.1. Bilgi Formu

Aragtirmaya katilan Siirt ilindeki 18-50 yas arasi gelir elde eden bireylerin
¢evrimigi alisveris siteleri lizerinden tiiketici davranisi agisindan kimlik insasinin nasil
gerceklestigine dair bilgi sahibi olmak ic¢in Yar1 Yapilandirilmig Goriisme Formu
sorular1 hazirlanmistir. Bu sorularin sorulabilmesi i¢in de dncesinde bu konu i¢in bilgi

verilip, izin alinmistir.

2.3.2.  Yari Yapilandirilmis Goriisme Formu

Siirt ilindeki gelir elde eden bireylerin aligveris siteleri {izerinden kimlik insasi
konusundaki diisiincelerini belirlemek ve yaklagimlari tespit etmek amaciyla yari
yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
neticesinde bir goriisme formu hazirlanmistir. Hazirlanan gériisme formu 21 maddelik
arastirma sorular1 ve 12 maddelik demografik sorulardan olusmaktadir. Goriisme
formunda gerekli diizeltmeler yapilarak maddeler sadelestirilmeye caligilmistir,
benzer amaca hizmet eden sorular birlestirilmis, yazim ve dil bilgisi kurallarina uygun
cergevede hazirlanmistir. Hazirlanmis olan 33 madde iceren goriisme formu pilot

calisma kapsami dahilinde bir kisiye uygulanmis ve degerlendirilmistir.

Bu pilot ¢alisma sonucunda goriisme formunda bir sikinti olmadigr kanisina

varilmis ardindan goriismedeki bireyler ile goriisiillmeye baslanmistir.

2.4. Verilerin Toplanmasi

Goriisme formundaki sorularin sorulma ve kisilerle arastirma yapilmasi igin
hazir hale getirilmesi ile beraber Siirt ilindeki gelir elde eden bireyler arasindan
gontlli olan katilimcilarla goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismeler, katilimcilarin
randevu verdigi zamanlara goére planlanmis ve uygun zamanlarda yapilmistir.
Katilimeilarin kisisel bilgileri ve ilgili aligveris siteleriyle ilgili bilgiler kisisel bilgi

formuna kaydedilmistir.
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Gorlismelerde katilimcilarin  samimi cevaplar vermesi beklenmis, verilen
cevaplarin goniilliiliik ve gizlilik esasina dayali olarak gerceklestirilmesi saglanmistir.
Toplamda on dort katilimeiyla goriisme yapilmistir. Goriismelere baslamadan 6nce
katilimcilarin  onay1r alinmig katilimeilarin - goriismeleri ses kaydedici cihazla

kaydedilmistir. Daha sonra yaziya aktarilmistir.

Bu sekilde, Siirt ilindeki gelir elde eden bireylerin ¢evrimigi aligveris siteleri
tizerinden kimlik insas1 konusuyla ilgili goriiglerini belirlemek amaciyla goriisme

stireci yiirtitiilmustiir.

2.5. Verilerin Coziimlenmesi

Arastirma neticesinde elde edilen veriler igerik analiz yontemi ile
¢coziimlenmistir. Aligveris siteleri lizerinden kimlik insas1 Siirt 6rnegiyle ilgili veriler,
icerisinde en sik gecen kelimeler gruplandirilarak ve ortak goriisler belirlenerek
kategorilere ayrilmistir. Bu kategoriler bilgisayar bellegine aktarilarak dogru bir veri

sistemi olusturma siireci saglanmustir.

Elde edilen veriler, alt problem ve kategori nezdinde sayisal degerleri iceren

tablolar halini almistir.

2.6. Verilerin Yorumlanmasi

Analiz edilmeye hazir hale getirilen demografik bilgi ve goriisme formu
sorularia verilen cevaplarin sayisal degerleri kodlama analizi siireciyle birlestirilerek
daha derinlemesine bir analiz gerceklestirilmistir. Bu analizde, katilimcilarin
gorlslerini belirli temalar altinda gruplandirmak ve ortak noktalar1 belirlemek icin

icerik analizi yapilmistir.

Oncelikle, her bir soru i¢in belirlenen kodlama kategorileri, verileri daha anlamli
bir sekilde analiz etmek amaciyla kullanilmistir. Bu kategoriler, sorulara verilen
cevaplarin igerigine dayanarak belirlenmis ve tematik bir yap1 olusturmustur. Her bir
katilimcinin cevaplari, ilgili kategorilere kodlanmis ve bu kodlar analiz siirecinde
kullanilmistir. Daha sonra, kodlanmis verilerin sayisal degerleri hesaplanmistir. Bu
degerler, her bir kategoriye ait kodlarin ne siklikla gegtigini ve katilimcilarin

goriislerinde hangi temalarin daha baskin oldugunu géstermektedir.
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Kodlama analizi ve sayisal degerler bir araya getirilerek katilimcilara yonelik
yaklasimlarin belirlendigi bir sonug¢ elde edilmistir. Arastirma sorularina verilen
yanitlar derinlemesine analiz edilmistir. Bu analiz sayesinde, katilimcilarin
goriiglerindeki ortak noktalar ve farkliliklar daha iyi anlagilmis ve arasgtirmanin

amacina yonelik ¢ikarimlar yapilmistir
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

3.1. Goériisme Yapilan Katiimecilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde ¢evrimigi alisveris siteleri tizerinden kimlik insas1 konusu ile alakali
goriigme yapilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Demografik
Ozellikler arasinda, yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, ikamet ettigi sehir, aylik
ortalama geliri, medeni hali, evli ise ¢ocuklarin yasi, yabanci dil bilgisi ve diledigi

zaman internete erisebilmesi ile ilgili sorular yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri — Cinsiyet

Cinsiyet Say1
Kadin 13
Erkek 1

Toplam 14

Tablo 1.’deki katilimcilarin demografik o6zelliklerinden cinsiyet dagilimi
incelendiginde, katilimecilarin 13’iiniin kadin, 1’inin erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimecilar, amagli Orneklem tiirlerinden kartopu Ornekleme yontemi ile
belirlenmistir. Orneklemin tamamma yakim kadin katilmcilardan olusmaktadir.
Dolayisiyla bu c¢alisma agirliklt olarak kadin katilimcilarin ¢evrimigi aligveris
deneyimlerini gostermektedir. Kadmnlarin ¢evrimi¢i aligveris deneyimlerinin
toplumsal cinsiyet baglaminda analiz edilebilecegi goriilmekte ancak bu ¢alisma ayri

bir ¢aligma konusu olacagindan ¢aligmamizin biraz disinda kalmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zellikleri - Yas

Yas Say1
23 1
24 1
25 5
26 1
28 2
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29 1
30 1
31 1
38 1
Toplam 14

Tablo 2.’deki katilimcilarin  demografik Ozelliklerinden yas dagilimina
bakildiginda yasin gesitlilik gosterdigi gériilmektedir. En sik rastlanan yas gruplar1 25
ve 28 yas araligindadir. Genel yas dagilimi incelendiginde 23 ve 38 yaslar arasinda

bireylerin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin demografik 6zellikleri - Egitim durumu

Egitim Durumu Say1
On Lisans 1
Lisans 12
Yiiksek Lisans 1
Toplam 14

Tablo 3.’deki katilimecilarin  demografik ozelliklerinden egitim durumu
incelendiginde, katilimcilarin 12’sinin lisans, 1’inin 6n lisans ve 1’inin yiiksek lisans

egitimine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin demografik 6zellikleri — Meslek

Meslek Say1
Psikolog 1
Mimar
Pratisyen Hekim
Hemgire
Dis Doktoru
Terciiman
Din kiiltiirii 6gretmeni
PDR
Sosyolog
Ozel egitim 6gretmeni
Sosyal hizmet uzmani

I N N e
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Fen bilgisi 6gretmeni 1
Ingilizce dgretmeni 1
Toplam 14

Tablo 4.’deki katilimcilarin demografik 6zelliklerinden katilimeilarin meslekleri
incelendiginde farkli mesleklerden geldikleri goriilmektedir. En sik rastlanan meslek
gruplar1 arasinda sosyal hizmet uzmani, dis doktoru, psikolog, 6gretmen, mimar ve
pratisyen hekim bulunmaktadir. Ogretmenler branslarma gore cesitlilik

gostermektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin demografik dzellikleri — Maasg

Maas Say1
8500 TL
10000 TL
12000-13000 TL aras1
13000 TL
15000 TL
15000-20000 TL aras1
16500 TL
20000 TL
20000-35000 TL aras1
Belirtmedi
Toplam

[EEN

RPN R R WN R~

[HEN
SN

Tablo 5.’deki katilimecilarin  demografik ozelliklerinden maas dagilimi
incelendiginde katilimcilarin maaslar ¢esitlilik gostermektedir. Katilimcilarin
maaglar1 8500 TL ile 35000 TL arasinda degismektedir. En sik rastlanan maas aralig
1se 15000 TL'dir. 3 kisi bu maas1 almaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin demografik 6zellikleri - Medeni durumu

Medeni Durumu Sayi
Bekar 4
Evli 10
Toplam 14
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Tablo 6.’daki katilimcilarin demografik 6zelliklerinden medeni durum kismi

incelendiginde, katilimeilarin 10’ unun evli, 4’linlin bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin demografik 6zellikleri - Cocuk durumu

Cocuk Durumu Say1
Yok 11
1 tane 2
2 tane 1
Toplam 14

Tablo 7.’deki katilmcilarin demografik 6zelliklerinden katilimcilarin
cogunlugunun ¢ocugunun olmadig1 anlagilmaktadir. 11 kiginin cocugu yoktur. Cocugu
olan katilimcilar arasinda 1 tane cocugu olan 2 katilimci, 2 tane cocugu olan 1 katilimei

bulunmaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin demografik 6zellikleri — Cocugun yasi

Cocugun yas1 Say1
Yok 11
4.5 aylik 2
11 aylhik 1
3 yasinda 1
Toplam 14

Tablo 8.’deki katilmecilarin  demografik 6zelliklerinden katilimcilarin
cocuklarinin yaslarina ulagilmaktadir. 11 katilimcinin ¢ocugu olmadigi Tablo 7.’de de
belirtilmistir. Diger katilimeilardan 2 katilimeinin cocugu 4.5 aylik iken, 1 katilimeinin

cocugu 11 aylik, 1 katilimcinin ¢ocugu ise 3 yasindadir.
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Tablo 9. Katilimcilarin demografik 6zellikleri - Yabanci dil

Yabanc Dil Say1

Al seviye ingilizce 5
Bilmiyor

B1 seviye ingilizce
Al seviye arapga

B2 seviye ingilizce

C2 seviye ingilizce
C2 seviye arapga

A2 seviye Fransizca

Toplam 14

RPN R RN

Tablo 9.’daki katilimcilarin demografik 6zelliklerinden katilimcilarin yabanci
dil seviyeleri tespit edilmistir. 14 katilimcinin farkli seviyelerde yabanci dil bilgisine
sahip oldugu goriilmektedir. En sik rastlanan dil seviyesi Al seviye Ingilizcedir.
Yabanci dil bilgisi olmayan 2 katilimer varken; B2 ve C2 seviyesinde Ingilizce bilen

katilimcilarin sayisi da 2 olarak belirlenmistir.

Tablo 10. Katilimeilarin demografik 6zellikleri - Ikamet edilen sehir

Ikamet edilen sehir Say1
Siirt 14
Toplam 14

Tablo 10.’daki katilimcilarin demografik 6zelliklerinden katilimcilarin ikamet

ettikleri sehirler incelendiginde tiim katilimcilarin Siirt'te ikamet ettigi goriilmektedir.

Tablo 11. Katilimcilar demografik ézellikleri — Ikamet siiresi

Ikamet siiresi Say1
2 1
3
2
15
19
22
23
24

N RPN
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25 1
28 1
29 1
38 1
Toplam 14

Tablo 11.’deki katilimcilarin demografik 6zelliklerinden katilimcilarin ikamet

siireleri incelendiginde 2 ila 38 yil arasinda ikamet ettikleri goriilmektedir.

Tablo 12. Katilimcilarin demografik 6zellikleri — Ailedeki kisi sayisi

Ailedeki Kisi sayisi Say1
1 1
2 7
3 2
4 3
5 1
Toplam 14

Tablo 12.’deki katilimeilarin demografik 6zelliklerinden katilimeilarin ailedeki
kisi sayist incelendiginde, ¢cogu katilimeinin 2 kisilik ailede yasadigi goriilmektedir.

Diger aile tipleri ise ¢esitlilik gdstermektedir.

Tablo 13. Katilimeilarin demografik 6zellikleri - 7/24 Internet erisimi

7124 internet erisimi Say1
Var 14
Toplam 14

Tablo 13.’deki katilimcilarin demografik 6zelliklerinden katilimcilarin
kesintisiz internete erisim imkanlar1 incelendiginde katilimcilarin tamaminin 7/24

internet erigsimine sahip oldugu goriilmektedir.
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3.2. Cevrimici Ahsveris Siteleri Uzerinden Kimlik Insas1 Konusuna fliskin

Bulgular

3.2.1. Fiziki Magazalardan Cevrimici Alisveris Sitelerine Ge¢ilmesine

iliskin Bulgular

Tablo 14. Fiziki magazalardan ¢evrimigi aligveris sitelerine ge¢ilmesinin nedenleri

Nedenler Say1
Uriin gesitliligi 8
Zaman tasarrufu 5
Fiziki magazalarin 4

. yetersizligi

Indirim kuponlari 4
Kolaylik 5
Uygun fiyat 4
Kapiya teslimat 2
Kolay erisim 1

Tablo 14.’de fiziki magazalardan g¢evrimigi aligverig sitelerine gecilmesinin
nedenleri incelendiginde katilimcilar arasinda en sik tekrarlanan neden, "iirlin
cesitliligi" olarak one c¢ikmaktadir. Uriin gesitliligi nedeniyle cevrimici aligveris
sitelerine gecilmesi 8 katilimer tarafindan sdylenmistir. Diger onemli nedenler
arasinda "zaman tasarrufu" ve "kolaylik" yer almaktadir. Ote yandan, "Kolay erigim"

nedeni en az tercih edilen faktor olarak goriinmektedir. Katilimeilarin cevaplarindan

bazilari:

“Genellikle vakit sikintisi, calistigimizdan otiirii vakitten tasarruf etmek amagh

ya da firsatimiz olmadig igin gegis yaptik.’’ (38. Kadin, Giivenlik Gérevlisi)

“Oncelikle vakit kazandirmast ve ayni zamanda daha uygun avantajl iiriinler
elde edebiliyor olmam beni daha ¢ok ¢evrem ici aligveris sitelerine yonlendiriyor

acikgasi.”’ (31, Kadin, Fen Bilgisi Ogretmeni)

“Internet daha kolay oldugu icin ve daha ucuz oldugu icin.”’ (26, Kadin, Ozel
Egitim Ogretmeni)
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Katilimer cevaplarina bakildiginda ¢evrimigi aligveris sitelerine gegilmesi
katilimcilara zaman agisindan kolaylik kazandirmakta ve uygun fiyatl daha ¢ok cesitli

iirlinlere ulasma noktasinda katilimcilarin dikkatini ¢ekmektedir.

3.2.2. Cevrimici Ahsveris Sitelerinden Alisveris Yapilma Nedenlerine

iliskin Bulgular

Tablo 15. Cevrimigi aligveris sitelerinden alisveris yapma nedenleri

Nedenler Say1
Kolay ulasilabilir olmasi 7
Uriin gesitliliginin daha 5
fazla olmasi
Iade etme siiresinin daha 4
uzun olmasi
Fiziki magazalara 4
gitmekte zorluk yasama
Uriin fiyatlarinin daha 3
diisiik olmasi
Fiziki magaza ¢alisanlari 2
tarafindan rahatsiz
edilmeme istegi

Tablo 15.’te ¢evrimici aligveris sitelerine gecilmesinde en yaygin neden olarak
cevrimi¢i aligveris sitelerinin kolay ulasilabilir olmasi 6n plana c¢ikmaktadir. 7
katilimci tarafindan bu neden ¢evrimigi aligveris tercihinde etkili olmustur. Onu
strastyla iiriin ¢esitliliginin daha fazla olmasi ve iade etme siiresinin daha uzun olmasi
takip etmektedir. Fiziki magazalara gitmekte zorluk yasama ve iiriin fiyatlarinin daha
diisiik olmasi1 da onemli faktorlerdir. Fiziki magaza calisanlari tarafindan rahatsiz
edilmeme istegi ise daha diisiikk bir sayiya sahiptir. Katilimcilarin cevaplarindan

bazilar1:

“Yani kullanict yorumlarina bakarak en azindan fikir sahibi olarak almamiz.
Yani o hem uygun fiyatli olmast hem de isimize yaramasi, mesela ayagima kadar
gelmesi begenmedigim zaman geri iade etmem. lade ederken sorun yasamama.’’ (25,

Kadin, Sosyal Hizmet Uzmani 2)
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“Aldigimiz iiriin kaliteli geliyor. Hem de iade sansinin yiiksek olmasi, aldigimiz

tirtinii aminda iade edebilmemiz bizim i¢in daha avantajli.”’ (23, Kadin, Hemsgire)

Katilimcilarin goriisleri incelendiginde iade imkanlarinin kolay olmasindan
otirli ¢evrimigi aligveris tercihleri dikkat ¢ekmektedir. Ayni zamanda g¢evrimigi
aligveris sitelerinden iriin almadan Once iriinii daha once almis olan kullanicilarin
yorumlar1 da triin hakkinda bilgi sahibi olmayr kolaylastirdig1 i¢in katilimcilar

¢evrimigci alisverisi sik¢a kullanmaktadir.
3.2.3.  Uriinlerin Satin Alinma Yerlerine (Fiziki veya Cevrimici) iliskin
Bulgular

Tablo 16. Hangi tiir iiriinlerin ¢evrimigi, hangi tiir iiriinlerin fiziki magazalardan satin
alinmasina iliskin veriler

Tiir Cevrimici Magaza Fiziki Magaza

Cocuk Uriinleri 5 2

Temel ihtiyaclar (Gida, 1 7
Sebze ve Meyve)

Giyilebilir Uriinler 6 4

Mutfak Esyalari 3 1

Elektronik Uriinler 4 2

Diger Uriinler 1 0

Tablo 16.’da katilimcilarin verdikleri cevaplara gore ¢ogunlukla c¢evrimigi
magazalar1 tercih ettikleri goriilmektedir. Cocuk iiriinleri, giyilebilir iirlinler ve
elektronik iirlinler gogunlukla ¢evrimici magazalardan satin alinirken, temel ihtiyaglar
(g1da, sebze ve meyve) ve mutfak esyalar1 daha ¢ok fiziki magazalardan alinmaktadir.
Fiziki magazalardan aligveris yapanlarin orani ¢evrimig¢i magazalara gore biraz daha

diistiktiir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilart:

“Kuyafetleri fiziki magazalardan alirim. Ama mesela elektronik, ondan sonra
begendigim iiriinler, mesela bir fenomenin falan paylastigt iiriinler hosuma giderse ve

de indirime girerse ¢evrimici magazadan alirim.’’ (30, Kadin, Pratisyen Hekim)
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““Elektronik onun disinda ne oluyor bu tabak ¢anak onlara ne deniyordu su an?
Aynen ziiccaciye tiriinlerini ¢evrimici alisveris yaparken, kiyafette fiziki magazalardan

satin almay: tercih ediyorum.’’ (24, Kadin, Din Kiiltiirii Ogretmeni)

“Ya agikcast ben ayirt etmiyorum. Yani mutfak triinii de alirim. Kiyafet de
alirim, arag geregte alirim. Ben hepsini aliyorum. Ben hepsini kullaniyorum.’” ( 23,

Kadin, Hemgire)

Katilimc1 yorumlar1 dikkate alindiginda katilimcilarin begendikleri iirlinlerin
yaninda fenomenlerin paylastiklari iiriinleri de aldiklar1 goriilmektedir. Ancak burada
Diderot etkisinden net bir sekilde bahsetmek miimkiin degildir. Katilimc1 yorumlari

Diderot etkisini bire bir karsilamamaktadir.

3.2.4. Cevrimici Ahsveris Yapma Siklhigina iliskin Bulgular

Tablo 17. Cevrimigi aligveris sikligi

Ahsveris Sikhgi Say1
Ihtiyag zamanina gére 6
Haftalik )
Aylik 2
Gtinliik 1

Tablo 17.’ye gore katilimcilarin ihtiyag zamanina gore aligveris yapmalar1 daha
yaygindir. En yaygin aligveris sikl1g1, "ithtiya¢ zamanina gore" aligveris yapmaktir. Bu,
kigilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda aligveris yaptiklarini ve aligverislerini giinliik,
haftalik veya aylik olarak diizenlediklerini gdstermektedir. Thtiyag zamanma gére
aligveris yapan kisiler 6 katilimcidan olusmaktadir. ikinci en yaygin alisveris sikligt
ise "haftalik" aligveristir. Bu kisiler, genellikle haftada bir kez diizenli olarak aligveris
yapmaktadir. Haftalik aligveris yapan kisiler 5 katilimcidan olusmaktadir. "Aylk"
aligveris sikligi, toplam kisilerin ikisinin tercih ettigi bir se¢enektir. Bu kisiler, aylik
bazda alisveris yapmayi tercih etmekte ve daha biiyiik aligverislerini genellikle aylik
olarak planlamaktadirlar. En az yaygin olan aligveris siklig1 ise "Giinliik" aligveristir.
Bu, ¢ok az kisinin giinliik olarak aligveris yaptigini1 gostermektedir. 1 katilimcr glinliik

aligveris yaptigini belirtmistir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilart:
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“Giinliik bebeklerden dolayr her giin mama siparis etmem gerekiyor ve bunu
normal olarak digsart ¢ikip almam benim i¢in bir vakit kaybt oldugundan dolayr bu

sanal olarak daha konforlu geliyor.’” (25, Kadin, Sosyal Hizmet Uzmani 1)

“Genelde aylik alisveris yaparim. Tek seferde yaparim hani iist iiste. O yiizden
pek giinliik haftalik yaptigim olmuyor.”” (25, Kadin, Dis Hekimi)

“Yani ihtiya¢larima bagh olarak degisiyor ama her seyi internetten aldigim igin
en kotii market alisverigsimi bile internetten yapiyorum. O yiizden haftalik diyebiliriz

en kotii. Hafta igi de bir kere oluyor.”” (28, Kadin, PDR)

““Ya bu o anki ihtiyaca gore degisebilen bir sey bence. Yani soyle bazen aylik da
olabiliyor bu Bazen haftalik da olabiliyor. Yani o anki ihtiyaca gore. Hani o an aaa
buna ihtiyacin varmig deyip siparis edebiliyorum ya da aylik da bir liste olusturup
herhalde aligveris yapabiliyorum.’’ (25, Kadin, Terciiman)

“Haftalik yapiyorum.’’ (24, Kadin, Din Kiiltiirii Ogretmeni)

Katilimcilarin ~ gériismeler sirasinda  vermis olduklar1 cevaplar dikkate
alindiginda burada da bire bir Diderot etkisinden s6z etmek miimkiin degildir.
Katilimcilardan biri (25, Kadin, Terciiman) goriisme sirasinda aligveris sirasinda
alinacak {triinleri aldiktan sonra gordiigii farkli bir iiriiniin de ihtiyaci oldugunu
diistinerek alisverisini tamamladigini belirtmistir. Bu noktada alinan iiriinler ile birlikte
diger triinleri de gorerek almak Diderot etkisini tam olarak karsilayamamaktadir.
Katilimcilara bu kapsamda sorular sorulmus ancak alinan cevaplar incelendiginde

Diderot etkisine karsilik gelen bir durum tespit edilememistir.

3.2.5. Cevrimici Ahsveris Yaparken Esas Alinan Olgiitlere iliskin

Bulgular

Tablo 18. Cevrimigi aligveris yaparken esas alinan olgiitler

Olciitler Say1
Uriin yorumlari 6
Uriin kalitesi 4
Fenomenin {irtin yorumu 4
Fiyat 3
Marka 2
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Reklam 2
Kampanya 2

Tablo 18.’deki verilere dayanarak, ¢evrimici aligveris yaparken en ¢ok dikkate
alman Olgiitiin "iiriin yorumlar1" oldugu ve katilimcilarin 6’sinin bu 0Slgilite dnem
verdigi gorilmiistiir. Bu veriler, ¢evrimici aligveriste tiiketicilerin en ¢ok iiriin
yorumlarina, iiriin kalitesine ve fenomenlerin {iriin yorumlarina odaklandiklarini

gostermektedir. Katilimce1 cevaplarindan biri:

“Yani su anda bir teknoloji ¢aginda yasadigimiz i¢in hepimiz Instagram't ¢ok
vogun olarak kullantyoruz. Ve sosyal medyadan da gérdiigiimiiz iizere bir¢ok fenomen
bir¢ok iiriin yorum iiriin tamitimi yapiyor ve tiriinler hakkinda bir¢ok yorumda
bulunuyorlar. Bu tabii ki hepimiz icin bir etmen oldugunu diistiniiyorum. Ciinkii
hepimiz oradan goriip aaa bir bakayim acaba hani nasilmis? Insanlarda nasil bir etki
yvaratiyor diye diistintip illaki bir denedigimiz iiriin olmustur yani. Bunun disinda
fivatta da bir sey soz konusu, 6l¢iit soz konusu. Ciinkii belli donemlerde ¢ok biiyiik
indirimler yakalayabiliyoruz. Ozellikle elektronik esyalarda. Bu da benim igin bir esas

aldigim olciide olabilir.”’ (25, Kadin, Terciiman)

“Ilk énce tabii ki de takip ettigimiz fenomenlerden etkileniyoruz ama bunun
disinda iiriin yorumlarina ¢ok onem veriyorum. Yani magazada bunu bana satici
satmak i¢in her istedigini soylediginde ben inanabilirim ama kullananlarin bana kars:
yvaptigir yorumlar daha etkili ve daha giivenilir geliyor. O yiizden de genelde iiriin
yorumlarina dikkat ediyorum.’’ (25, Kadn, Sosyal Hizmet Uzmani 1)

Katilimcilarin - vermis olduklar1 cevaplar dikkate alindiginda ¢evrimigi
aligveriste tirlinler hakkinda fikir sahibi olundugu, bu noktada da ¢evrimigi aligverisin

daha giivenilir oldugu goriilmektedir.
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3.2.6. Cevrimici Magazalardan Ahsveris Yaparken Hissedilen
Duygulara iliskin Bulgular

Tablo 19. Cevrimigi aligveris yaparken hissedilen duygular

Duygular Say1
Heyecan 10
Mutluluk
Giiven
Tedirginlik
Aclik
Uziintii
Kar Etme
Beklenti
Odiil Kazanma

PR PRk N w|o

Tablo 19.’daki verilere dayanarak, cevrimi¢i aligveris deneyimi genellikle
heyecan ve mutlulukla iligkilendirildigi goriilmektedir. Katilimeilarin 10°u heyecan
duygusu yasamaktadir ve 9’u mutlu hissetmektedir. Bu, ¢cevrimi¢i aligverisin insanlar
tizerinde olumlu bir etki biraktigin1 gostermektedir. Giiven duygusu da 6nemli bir
faktordiir. Bu, gilivenilir bir aligveris deneyimi yasadiklarinda insanlarin mutlu
olmasimi saglayan bir unsurdur. Tedirginlik duygusuna iki kisi sahiptir. Bu, bazi
insanlarin ¢evrimici aligveris yaparken endise ve kaygi duyduklarini géstermektedir.
Ancak, genel olarak tedirginlik diizeyi diisiik olarak degerlendirilebilir. Aclik, liziinti,
kar etme, beklenti ve 6diil kazanma duygulari ise diisiik sayilara sahiptir. Bu duygular,
cevrimici aligverisin belli durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir, ancak genel olarak daha
az yaygin olarak deneyimlenmektedir. Konu ile ilgili katilimcilardan birinin cevabi su

sekildedir:

““Uriin geldigi zaman eger defolu ise ¢ok iiziiliiyorum. Ciinkii bir daha iade edip
tekrardan siparis vermek beni gergekten cok yoruyor. Evet merkezi bir konumda
oturuyorum. Tiim kargolar yakin ama gercekten bir isi iki kere yapmak beni ¢ok
yoruyor. Ama onun diginda istedigim gibi gelen iiriinlerde hem zamandan kazandigimi

diigtiniiyorum harcamalarimdan kazandigimi diisiiniiyorum.”’ (23, Kadin, Hemsgire)
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Katilimer cevaplart dikkate alindiginda katilimeilarin iiriinleri aldiklarinda ve
cevrimi¢i aligverigleri sonrasinda mutluluk hissettikleri, olumlu duygular

gelistirdikleri goriilmektedir.
3.2.7. Cevrimici Magazalardan Ahnan Uriiniin Sosyal Medyada
Paylasilmasina iliskin Bulgular

Tablo 20. Cevrimici magazalardan alinan iiriiniin sosyal medyada paylasim yapilip
yapilmamasina iligkin veriler

Durum Say1
Paylasmaz 7
Yakin Arkadaslarla 5
Paylasir
Takipgilerle Paylasir 1

Tablo 20.’deki bulgular incelendiginde, katilimcilarin 7°si iriinleri sosyal
medyada paylasmamaktadir. Paylagmama nedenleri arasinda, genel olarak gdsteris
yapmama, sosyal medyay1r giindemi takip etmek veya kisisel kullanim amaciyla
kullanma gibi faktorler bulunmaktadir. 5 katilimcr ise iirlinleri yakin arkadaglariyla
paylagsmay1 tercih etmektedir. Bu durum, yakin cevreyle iirlin deneyimlerini
paylasarak tavsiye etme veya faydali bir iriinii paylasma amaci gittiiklerini
gostermektedir. Sadece 1 kisi lriinleri takipgileriyle paylasmaktadir. Bu durum,
genellikle daha genis bir kitleye hitap etmeyi diisiinmeyen veya takipg¢i sayisinin sinirh
oldugunu diisiinen kisilerin tercihleri arasinda yer almaktadir. Katilimcilarin

cevaplarindan bir tanesi:

““Soyle, mesela simdi iriinii bizzat paylasmam. Niye paylasmam? Ciinkii ben bu
sekilde paylasmayr sevmiyorum. Hatta nefret ediyorum diyebilirim. Mesela o iiriinii
iste al bu tiriinii sen de al gibi séylemlerden nefret ediyorum. Ciinkii hi¢bir insanin ruh
hali ayni olmayabiliyor. Simdi Alamayacak durumda da olabiliyor. Ben simdi neden
kendi sosyal medya hesabimdan paylasayim ki paylasmam. Ama soyle, mesela bir
kulaklik almisimdir. Iste kulaklik kulagimdadir 6yle bir fotograf cekmisimdir. Onu
yvakin arkadaglarimla paylasirim. Ama yakin arkadaslarimla. Hani simdi yakin

arkadaslar boliimii diye bir sey var ya. Oraya en yakin arkadasinizi ekliyorsunuz.
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Digerleri bunu goremiyor. Onlarla paylasirim. Paylasma amacim da tamamen. Yani
boyle karsidakilerinin faydalanmasi diyebilir miyiz? Kesinlikle, aynen éyle. Karsidaki
kisilerin faydalanmasi ama benim yakin arkadaslarimin faydalanmasi. Ciinkii
digerlerinin de dair 6yle bir sorumluluk almayabilirim. Bizzat direkt paylagsmama
nedenimde simdi benim i¢in sosyal medya bir gosteris yeri degil. Boyle olmamasini
diliyorum. Kendimde de bunu yapmiyorum. Oyle olunca da bu tir seyler

paylasmiyorum.”’’ (25, Erkek, Ingilizce Ogretmeni)

Katilimcilarin vermis olduklari cevaplar incelendiginde cinsiyet dagilimina gore
1 erkek katilimcinin gosteris amagli ya da farkli bir amacgla dahi aldig: {riinleri
paylasmadigi, kadin katilimcilarin bir kisminin yakin arkadaglariyla paylastigi
goriilmektedir. 7 katilimcidan 6 kadin, 1 erkek olan katilimci sayilarinda ¢evrimigi
magazalardan alman iriinlerin cinsiyete bagli bir degiskenlik gdstermedigi
goriilmektedir. Cevrimi¢i magazalardan yapilan aligveris ile cinsiyet arasinda bir iliski
bulunmamaktadir. Yapilan bu degerlendirme orneklem dahilinde gegerlidir. Bu

degerlendirme higbir sekilde genellemeye imkan vermemektedir.
3.2.8. Cevrimici Magazalardan Ihtiyac Dis1 Ahsveris Yapmaya iliskin
Bulgular

Tablo 21. Cevrimigi aligveris sitelerinden ihtiya¢ dis1 aligveris yapip yapmama
durumu ve nedenleri

Nedenler Say1
Indirimlerden 8
faydalanmak

Uriiniin giizel gériinmesi 7
veya baskalarinin 6vmesi
Keyif almak ve 6
deneyimlemek igin
Goriinti ve kullanic 4
deneyimi kalitesi
Moda trendlerine uyum 4
saglamak veya popiiler
tirtinlere sahip olmak
istemek
Rabhatlik ve kolaylik 3
saglamasi
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Teknolojik ilerlemelerin 3
etkisiyle ihtiyag dis1
tirtinlerin cazip gelmesi
Hediye alma amaciyla 2
Oneriler ve tavsiyeler 1
izerine deneme amaciyla
Stoklama 1

Tablo 21.’deki bulgulara gore, katilimcilarin ¢evrimigi aligveris sitelerinden
ihtiyaglarinin disinda aligveris yapma sikligi degiskenlik gostermektedir. Veriler
incelendiginde, katilimcilarin indirimlerden faydalandigini belirtmesi dikkat ¢ekicidir.
Diger 6nemli bir faktor ise tirtinlerin gorsel cazibesidir. Katilimcilarin, {iriinlerin giizel
goriinmesi veya baskalar1 tarafindan 6viilmesi nedeniyle ihtiyag dis1 alisveris yaptigini
belirtmistir. Ayrica, alisverisi bir keyif ve deneyim olarak goren katilimcilar da
bulunmaktadir. Cevrimici aligveris sitelerinin kullanic1 deneyimi ve goriintiisii de bazi
katilimcilar1 etkilemektedir. Aynmi1 sekilde, moda trendlerine uyum saglama veya
popiiler liriinlere sahip olma istegi de ihtiya¢ dis1 aligverisin nedenlerinden biri olarak
one ¢cikmaktadir. Katilimcilarin daha diisiik sayilarda belirttigi diger nedenler arasinda
hediye alma amaciyla aligveris, Oneriler ve tavsiyeler lizerine deneme amaciyla
aligveris, stoklama ve teknolojik ilerlemelerin etkisiyle ihtiya¢ dist iirlinlerin cazip

gelmesi yer almaktadir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilar:

“Bu durumdan duruma degisiyor. Mesela nasil anlatabilivim size simdi
teknoloji ilerledikce gelistik¢e ihtiyaciniz olmayan iiriinleri satin alma sikliginiz
artiyor. Kesinlikle. Niye artiyor? Ciinkii mesela bir iiriin goriiyorsunuz. Bu iiriin
herkesin elinde var. Neden benim elimde olmasin diye deyip siz de almaya
koyuluyorsunuz. Mesela eskiden bilmem hatirlar misiniz? Bileklikler vardi. Bu spor
bileklikleri. Evet. Hatta bir aralar ¢ok ¢ok popiilerdi. Onlar ¢ok satiliyordu. Mesela
ben onlari hi¢ almadim. Ama mesela hep i¢imde bir ukde kalmistir. Bir ise yaramasa
bile mesela almak istemigtim zamaninda. Ee su an mesela her sey elinizin altinda akilli
saatler vesaire. Ister istemez ihtiyaciniz olmayan seyleri de aliyor buluyorsunuz
kendinizi. Ee bu da karakterinizde ¢esitli degisimlere de neden olmuyor degil. Simdi
mesela ben eskiden ihtiyacim olmayan seyleri satin almazdim ama su an satin
alyyorum. Sizi ¢evrimi¢i magazalarda alisveris yapmaya yénelten sey nedir? Neyden
etkilenip aligveris yapiyorsunuz? goriintiisiinden gortintii asirt onemli benim igin.

Clinkii mesela bir siteye girdigimde o sitenin gériintiisii benim icin onemli. Eger
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degilse hayatta o aligveris sitesinden aligveris yapmam. Ciinkii mesela fiziki
magazalarda béyle bir durum yok. Fiziki magazalara girdiginizde illaki bir sey almak
zorunda hissediyorsunuz kendinizi. Yani oraya girdiginiz zaman illaki bir sey
alacakmus gibi bir beklentiye giriyorsunuz. Ben bu duygudan hoslanmiyorum. Boyle
bir duygunun olusmasini sevmiyorum. O yiizden de beni ¢evrimi¢i magazalara iten
aligveris yapma iten en onemli sey de fiziki magazalarda hissedemedigim rahatlik

diyebilirim.”’ (25, Erkek, Ingilizce Ogretmeni)

“Bence zaten bence ¢agimizin en biiyiik sorunu fuzuli aligverisi hepimiz
seviyoruz. Hig¢ ihtiyacim olmadigi halde giizel bir kiyafet gordiigiimde hemen satin
alryyorum hani ya da iste kampanyaya girmis ya da dur yedekleyeyim deyip aldigim
bircok kozmetik itiriinii var. O yénden baktiginda ihtiyacimin disinda da alisverig

yvapryorum.”’ (29, Kadin, Mimar)

“Evet yapryorum. Peki hani yapiyorsaniz neden yapiyorsunuz? Yani
bilmiyorum. Birinde gormiisiimdiir. Giizel gormiisiimdiir onu. Almisimdir. Sonra
aldigima pisman olmusumdur. Yani sizi ihtiyaciniz disinda ¢evrimici aligveris yapmayt
yonelten sey nedir? Fenomenler. Sosyal medyalar. Etrafimizdaki insanlar ya da béyle
hig tiriin giizel degil ama insanlar onu bir sasaali anlattiklari i¢in bu bizim goéziimuizii

boyuyor ve cazibeli geliyor yani.’’ (38, Kadin, Giivenlik Gérevlisi)

Katilime1 cevaplari incelendiginde Diderot etkisinin goriildiigii tespit edilmistir.
Katilimeilar, Giriinlerin giizel gériinmesi veya bagkalari tarafindan dviilmesi nedeniyle
thtiyac dis1 aligveris yaptiklarini belirtmistir. Bu noktada iirlinlerin uygun fiyath
olmasi, indirime girmis olmasi, sitenin giivenilir olusu gibi pek ¢ok etmen bir araya
geldiginde ve lirlin diger kullanicilar tarafindan ¢ok begenildiginde kisilerde hem
tirtinlere kars1 bir merak duygusu uyaniyor hem de tiriinler cazip geliyor. Bu sebeple
es zamanl olarak ihtiya¢ dahilinde alinan iiriinlerin yaninda o triinle iligkili diger
trlinler de alinmis oluyor. Bu durum Diderot etkisinin yine c¢evrimigi aligveris

sitelerinde katilimcilar tarafindan da uygulandigin1 géstermektedir.
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3.2.9. Cevrimici Ahsveris Sitelerinden Kimin I¢cin Alisveris Yapildigina

Dair Bulgular

Tablo 22. Cevrimigi aligveris sitelerinden kimin i¢in aligveris yapildigina dair veriler

Ahsveris Yapilan Kisi Say1
Kendim igin 10
Bebegim i¢in 4

Tablo 22. bulgular1 incelendiginde katilimcilarin ¢evrimigi aligveris sitelerinden
en ¢ok kendileri igin aligveris yaptigi goriilmektedir. Verilen cevaplara gore,
katilimcilar aligverislerini kendileri i¢in gerceklestirmistir. Diger yandan, bazi

katilimcilar ise bebegi icin aligveris yapmistir. Katilimeilarin cevaplarindan bazilart:

“Aslinda aile tiyelerim icin kendim igin, hani hepimiz icin yapiyorum ya.
Alacagimiz en kiigiik seyi dedigim gibi internetten arastirdigim icin bir éncelik yok.

Kimin neye ihtiyaci varsa ona gére alisverig yapiyorum.’’ (28, Kadin, PDR)

“Genellikle kendim i¢in alisveris yapiyorum ama ey iiriinleri siklikla alisveris

yaptigim iiriinlerden olabiliyor. Ozellikle mutfak iiriinleri.”” (28, Kadin, Psikolog)

“Kendim igin, evim icin simdi ¢ocuk yok o yiizden. Su an ben bekar oldugum
icin en ¢ok kendim igin alisveris yapryorum. Mesela ileride evrenince belki ¢ocuklarim
icin aligveris yapabilirim. Su anlik bekar bir Ingilizce 6gretmenim. O yiizden de
herhangi bir sadece kendim icin yapiyorum. Ailem i¢in de tabii ki yapiyorum. Kiz
kardesim var. Onun i¢in de aligveris yapiyorum. Mesela ona biraz belki farkli bir
ornek olacak ama online oyun satin altyyorum mesela ona. Cevrimigi oyuncu satin
aliyorum. Bilgisayarda oynamas icin. Mesela o yonden de kullantyorum. Iste anneme
bir sey lazim. Hemen bazi marketlerin online siteleri var. Onlardan alisveris
yvapiyorum. Hemen aminda geliyor zaten. Bes on dakika icerisinde. Béyle en ¢ok

kendim icin ve ailem igin alisveris yapiyorum.’’ (25, Erkek, Ingilizce Ogretmenligi)

“Bebeklerim i¢in genelde. Kiyafet olur. Hi hi. Onlarin temel ihtiyaglart olur,
temel bakim olur Ciinkii normal magazalarda ¢ok pahali oldugu icin internetteki

saticilar daha uygun fiyata satabiliyorlar.’’ (25, Kadin, Sosyal Hizmet Uzmani 1)
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Cevrimici aligveris sitelerinin fiyatlarinin uygun olmasi, indirimler ve
kampanyalar ile tiriinlerin cazip hale gelmesi katilimcilar tarafindan hem kendileri hem

de aileleri i¢in aligveris yapmalarini ihtiya¢ haline getirmektedir.

3.2.10. Cevrimici Ahsveris Yaparken, Siklikla Satin Ahnan Uriinlere
iliskin Bulgular

Tablo 23. Cevrimigi aligveris sitelerinden kimin i¢in aligveris yapildigina dair veriler

Uriin Kategorisi Say1
Teknolojik Uriinler 7
Bebek Uriinleri
Ev ve Mutfak Esyalari
Giyim ve Tekstil
Ayakkabi ve Elbiseler
Makyaj ve Kozmetik
Ziicaciye Uriinleri

=[N OT o o1

Tablo 23.’e gore, ¢evrimigi aligveris yapanlarin en ¢ok teknolojik iiriinlere
yonelim gosterdigi goriilmektedir. Bebek iiriinleri ve ev-mutfak esyalar1 da siklikla
tercih edilen kategoriler arasindadir. Giyim ve tekstil de ilgi gosterilen bir diger
kategoridir. Ayakkab1 ve elbiseler, makyaj ve kozmetik ile zlicaciye iiriinleri ise daha

diisiik sayilara sahip kategorilerdir. Katilimecilarin cevaplarindan bazilari:

“Kendim i¢in alisveris yaptigim zaman ozellikle giyim kiyafet konusunda ya en
stk aldigim fdiriinler onlar oluyor. Ev i¢in aligveris yaptigim zaman genellikle hani
mutfak tiriinleri, hani dolap iirtinleri degil de mutfak iiriinleri. Ciinkii buzdolabi

trtinleri daha sik bozuldugu icin internet tizerinden almayr onermiyorum kendim

icin.”” (28, Kadn, Psikolog).

“Az once de soyledigim gibi daha ¢ok makyaj tiriinlerine galiba kozmetik ve
bakim iiriinlerine yonelirim. Bunun disinda da ev arag gereg bileyim aperitif aperitif
degil de nasil soyleyeyim. Pratik boyle kullanmish tiriinleri hani béyle nasil desem ki
sizi yormayacak hani ¢ok isinizi kolaylastiracak iiriinleri alirim.”” (25, Kadin,

Terciiman)
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“Tekstil yani kiyafet aliyorum. Nevresim iiriinlerini ¢cok fazla aliyorum. Mutfak

esyalarini da aslinda aliyorum. Yani ev tekstili konusunda da ¢ogu seyimi oradan

alryorum.’’ (29, Kadin, Mimar).

3.2.11. Cevrimici Ahsveris Yaparken, Siklikla Satin Ahnan Uriinlere
Iliskin Bulgular

Tablo 24. Cevrimigi aligveris sitelerinden siklikla satin alinan {irlinleri satin alirken
etkilenilen faktorlere dair veriler

Faktorler Say1
Fiyat ve kalite 8
Uriin yorumlari
Sosyal medya etkisi
Uriinii sevme
Onceki deneyim
Mutfak tirtinleri tercihi
Organik tirtin tercihi

RINOTOO|O| N

Tablo 24.’e gore, en sik tekrar eden faktorler fiyat ve kalite, {irlin yorumlari,
sosyal medya etkisi ve iiriinii sevme olarak siralanmaktadir. Onceki deneyim ve
organik iirlin tercihi daha az tekrarlanan faktorler arasinda yer alirken, mutfak tirtinleri
tercihi ise biraz daha sik tekrar eden faktorler arasindadir. Bu veriler, tiiketicilerin
aligveris tercihlerini belirleyen faktorlerin c¢esitli oldugunu gostermektedir. Fiyat,
kalite, lirlin yorumlari, sosyal medya etkisi ve kisisel tercihler gibi faktorlerin 6n

planda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin cevaplarindan bazilari:

“‘Kalitesi etkiliyor ve ister istemez az ¢ok biz de fenomen takip ediyoruz. Onlarin
yvorumlart da bizi etkiliyor. Bu sekilde ben alisverigimi yapiyorum.’’ (24, Kadin, Din
Kiiltiirii Ogretmeni)

“Ilk once tiriin yorumlarina baktigimi séylemistim ama bunun icinde tabii ki de
bebeklerime olup olmamasina veya onlarin iste mamayr hazmedip, hazmedememesine

bakiyorum. Dolayli yoldan da bunu alryorum.’’ (23, Kadin, Hemsgire)
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“Daha once almigim, begenmigim, ikincisini almak istiyorum ya da iste kullanici
yorumlarina bakiyorum. Bu ¢ok kullanisli iste ¢cok kaliteli performans fiyat performans
iiriinii gibi seyleri de gordiigiimde Ihtiyact olmadigi halde alabiliyorum.’’ (25, Kadin,
Dig Hekimi)

Katilime1r yorumlar1 incelendiginde ozellikle sosyal medya fenomenlerinin
yorumlarinin takip edildigi ve {iriin yorumlarmin da {iriinii alip almama durumlarini

etkiledigi goriilmektedir.

3.2.12. Cevrimici Magazalarda Gériilen En Cezbedici Ve Ilgi Cekici
Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 25. Cevrimigi magazalardaki en cezbedici ve ilgi ¢ekici dzelliklere iliskin

Ozellikler Say1
Kargo bedava 4]
Genis taksit segenekleri 2
Uriin 6zelliklerinin hitap 2
etmesi ve yeterliligi
Fenomenlerin iirlin 2
yorumlari, destek ve
indirimler
Farkl1 yorumlar ve 2
degerlendirmeler
Kolay iade siireci 2
Tasarim Ve yaratici 2
reklamlar
Genis liriin cesitliligi, 1
ekonomik fiyatlar ve
karsilastirilabilirlik
Kolay kombin yapabilme 1
imkani

Tablo 25.°deki verilere gore, en sik tekrarlanan ozellikler "kargo bedava" ve
"genis taksit segenekleri" olmustur. "Uriin 6zelliklerinin hitap etmesi ve yeterliligi",
"fenomenlerin {iriin yorumlari, destek ve indirimler", "farkli yorumlar ve
degerlendirmeler", "kolay iade siireci" ve "tasarim ve yaratici reklamlar" 6zellikleri

diger tekrar edilen oOzelliklere Ornek gosterilmektedir. "Genis {riin cesitliligi,
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ekonomik fiyatlar ve karsilastirilabilirlik" ile "kolay kombin yapabilme imkan1"

Ozellikleri ise en az tekrarlananlar arasindadir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilari:
“Kampanyalar. Indirim giinleri o efsane haftalar giinler. Onlar beni ok
etkiliyor.”” (24, Kadin, Din Kiiltiirii Ogretmeni)
3.2.13. Cevrimici Magazalarda Gériilen Cezbedici Ozelliklere Gore
Alsveris Yapma Sikliginin Artmasina Iliskin Bulgular

Tablo 26. Cevrimigi magazalardaki cezbedici 6zelliklerden sonra aligveris sikliginin
artip artmadigina dair veriler

Cevap Say1
Evet 9
Hayir )

Tablo 26.’daki verilere gore, katilimcilarin 9’u g¢evrimigi aligveris Sitelerinin
cezbedici ozelliklerinden dolay1 daha sik aligveris yapmaktadir. 5 kisilik bir kesim ise

bu faktorlerden etkilenmeyerek daha az alisveris yapmaktadir.

Tablo 27. Cevrimigi magazalardaki cezbedici 6zelliklerden sonra aligveris sikliginin
artmadig1 durumlardaki nedenler {izerine veriler

Faktorler Say1
Uriin yorumlarina ve 4
fenomenlerin 6nerilerine
given
Maliyetli olmasi 3
Ihtiya¢ olmamasi 2
Yetersiz iiriin yorumlari 1
Sadece indirim kuponu 1
i¢in aligveris yapmama
Reklamlarin etkisi 1
Indirimlere bagimlilik 1

Tablo 27.’deki verilere bakarak, en sik tekrarlanan faktoriin "{iriin yorumlarina
ve fenomenlerin onerilerine giiven" oldugu goriilmektedir. "Maliyetli olmas1" faktorii

ikinci sirada tekrarlanirken, ilhtiyag olmamasi" faktorii iiglincii sirada tekrar

62



edilmektedir. Diger faktorler, yetersiz {irlin yorumlari, sadece indirim kuponu i¢in
aligveris yapmama, reklamlarin etkisi ve indirimlere bagimlilik ise daha diisiik

sayilarda tekrarlanmaktadir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilart:

“Evet. Daha stk aligveris yaparim. Ozellikle bu yil beni ¢ok etkiledi. Hani almam
gereken bir siire¢ oldugu icin hep aldim. Bazen fiyat ¢ok yiiksek oluyor ama indirim
kuponlarim oldugu i¢in indirimli geliyordu ve daha ¢ok beni cezbetmeye basladi. Bir

stire sonra insan bagimli oluyor gibi sanki.’” (25, Kadin, Dis Hekimi)

“Yani cezbedici ozelliklerinden dolayr daha sik aligveris yapmam. Ihtiyacimsa
eger tabii ki yaparim ama hani sirf o sayfada paylasildi, sirf daha ucuz diye ya da
reklami daha ¢ok karsima ¢ikiyor diye iiriin satin almam. Mesela indirim kuponu
geldiginde size 6zel oldugunda aligverisler yapar misiniz Bir goz atarim. Eger bana
uygun bir tiriin varsa gercekten ihtiyacim olan bir tirtin varsa evet yaparim ama onun

disinda sirf kuponu degerlendirmek adina yapmam.’’ (30, Kadn, Pratisyen Hekim)

“Yapryoruz. Aynen. Yapariz. Mesela diyorum ki ben bunu aliyyorum. Bundan
memnun muyum? Evet memnunum. Sonra paylasiyorum. Mesela bakiyorum ama
memnunsa ben de aliyorum Degilse ben tirtin yorumuna gore alryorum.’’ (25, Kadin,

Sosyal Hizmet Uzmani 2)

“Evet yaparim. Yani eger uygunsa dedigim gibi giiniimiiz ekonomisine gére her
sey biraz maliyete ¢ikiyor gibi goriinebilir ama Maliyetliyse eger baktim yani maliyeti
benim cebime uygun bir iiriinse bundan ve bunun tiirevierinden bir iki tane

alabilirim.”’ (31, Kadin, Fen Bilgisi Ogretmeni)

““Ya ben ¢ok fazla ihtiyacim olmayan seyi almryorum zaten. Eger o alacagim sey
va da hep kullandigim sey indirimdeyse onu degerlendiriyorum ama onun disinda ¢ok

fazla ahigveris yapan biri degilim.”” (26, Kadin, Ozel Egitim Ogretmeni)

“Evet. Az once soyledigim gibi istem dist da olsa alisveris yapiyorsunuz. Biraz

da aliskanlik. Aliskanliklarimizin sonuglart bence bunlar. (29, Kadin, Mimar)

““Soyle zaman zaman evet mesela yilbasinda ya da sene sonundaki indirimler
mesela insanlart daha ¢ok aligveris yapmaya iter. Beni de ettigi gibi. Bu ozelliklerden

dolayi daha kiiciik alisveris yaparim evet.”” (25, Kadn, Terciiman)
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Katilimec1 goriisleri incelendiginde katilimcilarin ¢evrimigi aligveris yaparken
daha ¢ok ihtiyaclar1 dahilinde iiriinler tercih ettikleri, iiriin yorumlarina gore {irtinleri
tercih ettikleri, bazen ihtiya¢ diginda iiriin alimlarinin gergeklestigi ve bunun sebebi
olarakta donemsel yapilan indirimler, uygun fiyatlar, sezon sonu indirimleri gibi

durumlarin katilimcilarin aligveris yapmalarinda etkili oldugu goriilmektedir.
3.2.14. Sosyal Medya Uzerinden Cevrimici Magazalara Erisimin Nasil
Yapildigina iliskin Bulgular

Tablo 28. Sosyal medya platformlar1 {izerinden ¢evrimici magazalara erisimin nasil
saglandigina iligkin veriler

Erisim Yontemleri Say1
Sosyal medyadaki 10
fenomenlerin linklerinden
Sosyal medya 2
platformlarina
giivenmemek
Sosyal medya 1
kullanmamak

Tablo 28.’deki erisim yontemleri incelendiginde bu yontemlerin say1 degerlerine
bakilarak, en sik tekrarlanan yontemin "sosyal medyadaki fenomenlerin linklerinden”
oldugu goriilmektedir. "Sosyal medya platformlarina giivenmemek" de ikinci sirada
tekrarlanirken, "sosyal medya kullanmamak" yontemi {iglincii sirada tekrar etmektedir.

Katilimcilarin cevaplarindan bazilari:

“Genelde Akakge’ye bakiyorum. Benim igin ¢iinkii indirim seyleri de onemli.
Fiyatlar: da onemli. Eger kalite ama kalite aynt marka ayniysa neden bir tiriine Diger
sitede daha fazla para édeyeyim ki. O yiizden Akakge'vi ya da cimri uygulamasiyla
daha ¢ok onlardan inceleyip ona gore aligverisimi yapiyorum. Tabii ki de bunlarda
genelde Trendyol oluyor ama yine de PTT AVM gibi seylerden de daha uyguna oldugu
icin buralardan alisverise erisim sagliyorum. Takip ettigim fenomenlerde ise genelde
Trendyol Hepsiburada paylastiklar: i¢in onlarin linkine tiklayarak daha ¢abuk ve
daha hizli bir sekilde erisim saglayabiliyorum.’’ (25, Kadn, Sosyal Hizmet Uzmani 1)
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““Yani soyle atryorum bir bayani takip ediyorum. O bayan mesela genellikle iste
esini, cocugunu, gezdigini falan paylasiyor ama bir yandan bakiyorum bir mesela bir
sey paylasmis. Diyor ki iste ben bunu kullaniyorum, seviyorum. Siz de bakar misiniz?
Kullanir misiniz diye. Hi¢ kafamda yokken mesela, hi¢bir sey yokken normal storyleri
gezerken goriiyorum, gidiyorum, bakryorum, ihtiyacim varsa alyyorum.’’ (38, Kadin,

Giivenlik Gorevlisi)

3.2.15. Sosyal Medya Reklamlarinin, Cevrimici Alisveris Sitelerinde
Tercih Edilen Markalar1 Degistirme Konusunda Etkisi Olup

Olmadiginin Incelenmesi

Tablo 29. Aligveris tercihlerinin sosyal medya reklamlarina gore degisip
degismedigine dair veriler

Etkileyici Olma Say1
Durumu
Evet 8
Hayir 4
Kararsiz 2

Tablo 29.’a gore, sosyal medya reklamlarinin tercih edilen markalar1 veya
triinleri degistirme konusunda etkili oldugunu belirten katilimcilarin sayisinin 8
oldugu goriilmektedir. 4 katilimer ise etkili olmadigini ifade ederken, 2 katilimer ise

kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilart:

“Eger iiriin ¢ok iyi tamtildiysa o markaya daha ilgi duyup daha sik
bakabiliyorum. Degerlendirme yaptiktan sonra mi bu sonuca variyorsunuz? Evet,
kesinlikle degerlendirme yaptiktan sonra vartyorum. Ciinkii yani kolay kolay aldigim

markalari degistirmiyorum ben.’” (28, Kadin, Psikolog)

“Acik¢ast haywr. Hani reklamlardan ziyade ben daha ¢ok hani markalar: takip
ediyorum. Hani Kkalitelerini takip ediyorum. Oyle alisveris yapryorum. Ciinkii
biliyorsunuz giiniimiizde ozellikle Instagram fenomenleri, her seyi reklam haline
getiriyorlar. O yiizden de ¢ok giivenilir objektif bilgiler verdiklerini diisiinmiiyorum.”’
(28, Kadin, PDR)
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“Tabii ki. Yani gordiigiim zaman abi deneyeyim diyorum mesela ya da hani
acaba bana ne gibi bir faydasi dokunur? Ya da benim isime ne kadar yarar? Bu
merakimi gidermek agisindan dahi olsa satin aldigim tirtinler oluyor tabii ki. Peki
cogunlukla bu reklamlar nerelerde oniimiize ¢ikiyor. Bu reklamlar Instagram'da da
karsima ¢ok ¢ikiyor. Séyle soyleyeyim. Su anda mesela ben ornek veriyorum. Bir hali
bakiyorsam eger siirekli sponsorlu olarak karsima hali sayfalar: ¢ikiyor. Ya da hali
kategorileri ¢ikryor. Bu birazcik da algoritmayla alakali bir sey oldugunu
diigtiniiyorum. Onun disinda internet sitelerinde Google'da da mesela yanlarda,
sayfanmin yaninda, saginda, solunda da reklamlar: gorebiliyoruz. Onlart da tiklayarak

direkt ulasabiliyoruz.’” (25, Kadin, Terciiman)

3.2.16. Sosyal Medya Fenomenlerinin Takibi Ve Takip Edilme Amaclari

Tablo 30. Sosyal medya fenomenlerini takip edip etmeme durumu

Takip Edilme Durumu Say1
Evet 8
Hayir 4
Kararsiz 2

Tablo 30.’daki verilere bakildiginda, katilimcilarin yarisindan fazlasinin sosyal
medya fenomenlerini takip ettigi goriilmektedir.8 katilimc1 fenomenleri takip etmekte,
4 katilimci takip etmedigini belirtmekte, 2 katilimer ise kararsiz oldugunu ifade

etmektedir.

Tablo 31. Sosyal medya fenomenleri takip ediliyorsa takip etme amaglart

Takip Amaglar: Say1
Cilt Bakimi 1
Bebekle Tlgili
Hayat1 Begenme
Uriin Paylagimlar
Indirim Haberleri
Faydali igerikler
Saglik
Ceyiz Dizme

A I R
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Kesfet 1
Ihtiyaclara Uygun 1
Uriinler

“Evet ettiklerim oluyor boyle. Yani sirf hayatlarint dinlemek ya da izlemek i¢in
degil de paylasimlarinizi Dikkatimi ¢eken fenomenleri takip etmeyi daha ¢ok dogru
buluyorum ashnda. Ne amacla takip ediyorsunuz yani? OrneSin giizel iiriin
paylasiyordur ya da énerilerini begeniyorumdur. O yiizden takip ediyorumdur. Benim
icin faydali olacak icerikler iiretiyordur. O yiizden takip ediyorumdur.’’ (25, Kadin,

Terciiman)

“Ediyorum evet. Ne amacla takip ediyorsunuz? Ashinda amacim aligveris
Amagl degil hani ya da onun aldigi seyleri ben de alayim amaciyla degil. Onun
yasantisini begenmigimdir. Iste hayat sartlarim beSenmisimdir ya da Kendisini

begenmisimdir. O sekil takip ediyorum. Tabii sevdigim bir Fenomen de olunca bir

seyleri Onerdigi zaman giivendigin icin kendisine o sevgiden dolay: sen de satin

almak istiyorsun.’’ (29, Kadin, Mimar)

“Fenomenden kastimiz eger ozellikle iste belli basli makyaj iiriinlerini ya da iste
cilt bakim iiriinlerini anlatip yorumlayan insanlarsa haywr takip etmiyorum. Genellikle
saglik amaciyla takip ediyorum. Ben su anda iki aylik hamileyim. O yiizden bebegimin
gelisimiyle alakali neye dikkat etmem gerekir? Beslenmemle alakall neye dikkat etmem

gerekir o tiir sayfalara bakyyorum.’’ (30, Kadin, Pratisyen Hekim)

“Evet ediyoruz. Peki ne amagla takip ediyorsunuz? Yani ilk once paylasimlarina
bakiyyorum. Gergekgi, dogalsa, daha sonra paylastigi linkleri, aligveris sitelerine

yonlendiriyorsa benim igin uygun.’’ (38, Kadn, Giivenlik Gorevlisi)
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3.2.17. Fenomen Kisilerin Yapmis Oldugu Uriin Paylasimlarinin Satin
Alma Kararlarinda Degisiklige Neden Olup Olmadigina Dair

Bulgular

Tablo 32. Satin alma kararlar tizerinde fenomen kisilerin etkisine dair veriler

Etkili Olma Durumu Say1
Oluyor 8
Hayir Olmuyor 3
Durumdan Duruma 3
Degisiyor

Tablo 32.’de katilimecilarin biiyiik bir kisminin fenomenlerin {iriin paylasimlari,

yorumlar1 ve tanitimlarinin satin alma kararlarini etkiledigini belirttigi goriilmektedir.

3 katilme1 hayir olmadigini ifade ederken, 3 katilimci ise durumdan duruma

degistigini belirtmistir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilart:

“Tabii ki. Zaten ozellikle ozellikle bir tiriin alirken once yorumlar. Yani mesela
bakiyorum beg yildiz gelmis ama yorumlarda diyor ki rezalet iiste goriinsiin diye beg
vildiz verdim. Eger oyle seyler varsa tabii ki almaktan vazgegiyorum yani.’’ (23,

Kadin, Hemgire).

“Bu fenomenden fenomenlere gore degisir diye diistiniiyorum. Ciinkii kimi
fenomen bunu swrf reklam amaciyla hani iiriin koti bile olsa onun reklamini
vapabilecek karakterde insanlar ama eger o fenomene giiveniyorsam ve gercgekten bir
iki kere denediysen onun onerdigi tiriinii ve memnun kaldiysam onun iiriinlerini

almakta tercih ederim.’’ (25, Kadin, Terciiman).

“Evet, oluyor. gecenlerde bir fenomen, bir iiriinii bayag: iyi tanittig i¢in ve
tirtiniin yorumlari bayagi iyi oldugu icin o itiriinii satin almistim Memnun kaldiniz mi
peki? Evet, memnun kaldim. Kesinlikle giizel bir iiriindii. Yani dogruluk pay: var.”’

(28,Kadn, Psikolog).

“Yok az once de soyledigim gibi kendi begendigim, kullandigim iiriinlerin

disinda ¢ok fazla ¢ikmiyorum. Sosyal medyayr da ¢ok yogun kullanmadigim igin
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ozellikle bebekten dolay: firsat da olmadig icin direkt kendi bildigim, kullandigim
seyleri aliyorum.’” (26, Kadin, Ozel Egitim Ogretmeni).

3.2.18. Cevrimici Aligveris Sitelerinde Alisveris Yaparken Uriin

Yorumlarinin Onemli Olup Olmadigina Dair Bulgular

Tablo 33. Satin alma kararlar1 {izerinde tiriin yorumlarina dikkat edilip edilmedigi

Dikkate Alma Durumu Say1
Evet 14

Tablo 22.’deki verilere gore, katilimcilarin tamaminin {iriin yorumlarini dikkate
aldigmi belirtmistir, bu da c¢ogunlugun iirlin yorumlarina Onem verdigini

gostermektedir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilart:

“Aliyorum. Neden peki? O da bir tegviktir. Uriinii alip almamam konusunda iyi
mi, kotii mii? Iste yanhs tiriin mii? Dogru tiriin mii? Bunlar bizler icin onemli seyler.”

(38, Kadn, Giivenlik Gérevlisi).

Tablo 34. Satin alma kararlari tizerinde liriin yorumlarina dikkat edilme nedenleri

Neden Say1

Uriinii kullanan kisi 8
deneyimlerini paylastig
icin giivenilir bilgi saglar
Uriinii alip almamam 3
konusunda fikir vermesi
Fotografli yorumlar 2
sayesinde tiriiniin nasil

durdugu ve beden

konusunda bilgi
edinilebilir

Saticilar yaniltic olabilir 1
diisiincesinden dolay1

Tablo 34.’deki bulgular incelendiginde, satin alma kararlar1 {izerinde iiriin
yorumlarina dikkat edilme nedenleri en ¢ok tekrarlanan neden "iriinii kullanan kisi

deneyimlerini paylastig i¢in giivenilir bilgi saglar" olarak belirlenmistir. Onu, "iiriini
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alip almamam konusunda fikir vermesi" ve "fotografli yorumlar sayesinde {irliniin
nasil durdugu ve beden konusunda bilgi edinilebilir" izlemektedir. En az tekrarlanan
neden ise "saticilar yaniltici olabilir diisiincesinden dolay1" olarak belirlenmistir.

Katilimeilarin cevaplarindan bazilari:

“Kesinlikle dikkate aliyorum. Uriinii hem degerlendirme noktasinda ¢ok faydali
buluyorum hem de demin de ifade ettigim gibi mesela hani tiriin belki gorselleri bizi
yvaniltabilir ya da orada yazan ol¢iiler dogru bile olsa belki o anki hani bakmamizia
anlamamiz esit olmayabilir fakat yorum yapan insanlarin iste geldi, kiiciik geldi, biiyiik
geldi, kalibi genismis, darmuis. Veya iste iiriin kalitesi su sekilde, bu sekilde diye yaptigi
yorumlar biraz daha alisverisi sekillendirebiliyor Kendimiz almis gibi oluyoruz bir
nebze.”’ (30, Kadin, Pratisyen Hekim ).

““E tabii ki iiriin yorumlarim kesinlikle dikkate alin. Neden peki? Ciinkii soyle.
Benim simdi en ¢ok dikkat ettigim sey kaliteden bile daha 6nemli olan sey bence
yorumdur ¢tinkii. Yorum olmadan siz bir iirtiniin ne oldugunu bilemezsiniz istediginiz
kadar iiriiniin incelemesi inceleyin. Ancak sizin gibi bu iiriinii almak isteyen insanlarin
aldigimi gordiigiiniiz zaman iginiz bir nebze olsa rahatliyor. Mesela ben alisveris
sitelerinde gezerken tizerinde sifir yorum yazan her iiriinden kacarim Hi¢cbir zaman
almam ama iizerinden en basitinden ii¢ forum bile varsa o ii¢ yorumu dikkatlice
okurum. Hele zaten yorum sayisi daha fazla olunca ister istemez bir giiven duygusu
olusuyor insanda. Yani diger insanlarin yapmis olduklari yorumlar bende bir giiven

duygusu olusturuyor.’’ (25, Erkek, Ingilizce Ogretmeni).

“Clinkii kullanicilar yani buradaki saticilar bana onu satmak i¢in soyleyebilir.
Ama kullanicilarin yorumu herkeste farkl etkiye sebep olabilir ya da iiriiniin gelis
sekli. Mesela paketi ozenle paketlemis olabilirler veya olmayabilirler. Dikkat dikkatsiz
gonderebilirler. Kirik gonderebilirler ve bunlari ben bilmeden siparis edebilirim.
Ancak iirtin  yorumlarinda bunlarin hepsini belirttikleri igin daha giivenilir

buluyorum.’’ (25, Kadin, Sosyal Hizmet Uzmanzi 1).

““Uriin yorumlar: tabii ki de ¢ok dikkate aliyor. Neden peki. Ciinkii hani kiyafet
alacagiz yani bir sey alacagiz. Onemli ve yorumlarin olmasi ¢ok giizel bir sey. Ciinkii
alan kisi de benim gibi sizin gibi birileri aliyorlar. Gerg¢ekten satici degil hani E yalan

soylemez. Aldigt iiriinii kendi eline ge¢mis denemis. Yani yapilan tirtiniin reklaminin
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vapildigi seyin yanligsa hani séyliiyor. Bu kalibt dar. Ya da itiriinii stkiyor. Kumasgi
diizgiin degil Bir de fotografli yorumlarin olmast daha giizel oluyor tabii ki. Gidip
gormiis gibi oluyoruz. Hani magazaya gitmek gibi bir sey oluyor. O yiizden tabii ki
onemli benim i¢in.”” (25, Kadin, Dis Hekimi ).

3.2.19. Uriin Yorumlarinin Ne Derece Onemli Olduguna iliskin Bulgular

Tablo 35. Uriin yorumlarinin énemlilik derecesine iliskin veriler

Cevap Say1
Cok 6nemli 8
Uriin yorumlar1 olmadan 2

aligveris yapmam
%70 %80 6nemli 1
Onemli 1
Bir iirlinii satin almanin 1
yarist kadar onemli

Tablo 35.°de c¢ikan sonuglara gore, kullanicilarin biiyikk ¢ogunlugu iiriin
yorumlarinin "¢ok dnemli" oldugunu belirtmistir. Ayrica, kullanicilarin bazilari iiriin
yorumlar1 olmadan aligveris yapmadigini ifade etmistir. Bazi kullanicilar da {riin
yorumlarmin ¢ogunluk oraninda 6nemli oldugunu veya sadece "6nemli" oldugunu
belirtmistir. Bir kullanici ise bir {irtinii satin almanin yaris1 kadar énemli oldugunu

diistinmektedir. Katilimcilarin cevaplarindan bazilari:

““Cok onemli. Ben kendimde ¢iinkii bir tiriinii aldigimda ¢cok memnun kaldigimda
boyle fotografini ¢ekip yoruma yorum atabiliyorum. Ya da eger ¢ok kotii bir iiriinse
sakin almayayim. Almayin diyerek uyarip yorum yapabiliyorum. O yiizden ben
actkcast yani soyle reklamindan Instagram'daki reklamlardan fenomenlerin
onerilerinden ziyade evet onlar beni o linke gotiiriiyor ama altimdaki yorumlar alip

almama daha ¢ok katkist oluyor agik¢asi.”” (29, Kadin, Mimar).

“Dedigim gibi benim i¢in ¢ok ¢ok onemli. Yani baskalar: i¢in bilemem ama
benim i¢in ¢ok onemli. O iiriin yorumlar: olmadan alisveris yapmiyorum. yapmamaya

da dikkat ediyorum. Cok ¢ok nadir aligveris yaparim. Eger bir iiriinde yorum
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gormezsem ama aksi takdirde sadece yorumlara bakiyorum zaten siralayinca en ¢ok

yorum olandan, en az yorum olana kadar gidiyor.”” ( 25, Erkek, Ingilizce Ogretmeni).

“Bir tirtine bakarak direkt almiyorum. Direkt 6nce yorumlarin hepsine genel
anlamda bakmaya ¢alisiyorum yildizly iiriinlere bakmaya calisiyorum. Diisiik yildiz
verenlerin nedenlerini iyice arastirtyorum. Ona gore aliyorum diyebilirim. Bu yiizden

yorumlar énemli.”’ (31, Kadin, Fen Bilgisi Ogretmeni).
3.2.20. Cevrimici Alisveris Sitelerde Yapilan Ahsverislerin Fiziki
Magazalara Goére Avantajlarina iliskin Bulgular

Tablo 36. Cevrimi¢i magazalarin fiziki magazalar iizerindeki avantajlarina iliskin
veriler

Cevap Say1
Siirekli erigim
Cesitlilik
Uygun fiyat
Rahatlik
Indirim
Tade
Yorumlar
Taksit
Hizli teslimat
Kolay erisim

o1
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Tablo 36.’da c¢evrimig¢i aligveris siteleri lizerinden yapilan aligverislerin
avantajlarina iliskin verilen cevaplara gore, en ¢ok tekrarlanan neden "siirekli erisim"
yanitinda gozlemlenmistir. Bunun yani sira, kullanicilar tarafindan sirasiyla
"cesitlilik", "uygun fiyat", "rahatlik", "indirim" ve "iade" gibi avantajlar da 6nemli
bulunmustur. "Yorumlar", "taksit", "hizli teslimat" ve "kolay erisim" ise daha diisiik

sayilarda belirtilmistir. Katilime1 cevaplarindan biri:

“Basta dedigim gibi zaman ihtiya¢ bulundugumuz ilde ihtiyaglarimin olmayisi
acil ihtiyag. Bu yiizden hani fiziki magazalardan degil de seylerden aliyoruz simdi iiriin
fiziki magazalarla boyle seninle birebir konusup, iletisimini saglayacak. Belki memnun

edecek pek kimseyle karsilasmayabiliyorsun. Hani damsmanlar ¢ok bu konuda iyi
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tirtinii tanitamiyor. Ama yorumlarda ise bu seni daha ¢ok mutlu ediyor. Hani daha ¢ok
orada gordiigiinii gercek¢i olduguna inanaraktan alvyoruz.’” (38, Kadin, Giivenlik

Gorevlisi).
3.2.21. Cevrimici Ahsveris Sitelerinden Alsveris Yaparken Karsilasilan
Sorunlara iligkin Bulgular

Tablo 37. Cevrimigi magazalarda aligveris esnasinda karsilasilan sorunlara iligkin
verilerin incelenmesi

Cevap Say1
Kusurlu tirtin 7
Tade
Stok sorunu
Iletisim sorunu
Bedene uymama sorunu
Renk farki
Paketleme sorunu
Saticiya ulasamama

RPN N o

Tablo 37.’de c¢evrimigi aligveris sitelerinden aligveris yaparken siklikla
karsilagilan sorunlar incelendiginde, en c¢ok tekrarlanan neden "kusurlu {iriin"
sorununda gozlemlenmistir. Bunun yani sira, kullanicilar tarafindan sirasiyla "iade",
"stok sorunu" ve "iletisim sorunu" gibi sorunlar da siklikla yasandigi belirtilmistir.
"Bedene uymama sorunu”, "renk fark1", "paketleme sorunu" ve "saticiya ulasamama"

ise daha az siklikta karsilagilan sorunlardir. Katilimeilarin cevaplarindan bazilart:

“Uriinlerim  defolu geliyor. Ondan sonra ben miisteri temsilcisiyle
gortigiiyorum. Miisteri temsilcisi benden fotograf istiyor. Ben fotografi gonderiyorum.
Buna ragmen bazen sikinti ¢ikarabiliyorlar. Iste bu iiriin boyleydi, bu iiriin soyleydi.
Siz belki sunu gérmemissiniz, bunu gormemigsinizdir. Genelde iade edebiliyorum ama
bazen iiriiniin o sekilde geldigini kabullendirmeye calisiyorlar. O yani karsilastigim
sorun o oluyor ama onun disinda genelde iade edebiliyorum. Cok da biiyiik bir sey

yvasadigimi séyleyemem.’’ (23, Kadin, Hemgire).
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““Biiyiik sorunlardan bir tanesi mesela iade ederken iste elektronik esyalarda
orijinal kutusu atilmissa igte mesela o orijinal kutsal onu iade etme hakkiniz olusmuyor

bazi iiriinlerde evet zorluk yasiyoruz ama bazi iiriinlerde de ¢ok kolay yaklasiyoruz.’

(38, Kadin, Giivenlik Gorevlisi).
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu boliimde aragtirmamiz kapsaminda goriisiillen ve demografik bilgileri
bulgular boliimiinde ayrintili  bir sekilde paylasilan katilimcilarin ~ verileri
yorumlanmustir. Siirt ilinin sosyokiiltiirel yapis1 ve ikamet edilen sehir olmasindan
miitevellit, tez calismasinda goriisme anlamia yonelik ana odak olmasi gerektigi
diistiniilmiistiir. Arastirma kapsaminda 14 katilimcidan toplanan veriler ile ¢alisma
sekillendirilmis ancak katilimcilardan alinan veriler higbir sekilde bir genelleme
yapmaya imkan vermemektedir. Caligmanin amaci genelleme yapmak degildir. Bu
caligmada nitel arastirma yontemi ve fenomonolojik desen kullanilmistir,
yorumlamaci bir yaklasimla degerlendirmeler gerceklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan soru climlelerinden; “’Cevrimi¢i magazalardan ihtiyaglar dis1
aligveris yapilmakta midir?’’ ve “’Cevrimici aligveriste esas alinan ol¢iitler nelerdir?”’
seklindeki sorulara katilimcilardan alinan yorum ve degerlendirmeler ile cevaplar
aranmistir. Katilimeilardan elde edilen veriler incelendiginde ¢evrimici magazalardan
ihtiyaclar disinda aligveris yapildigini gostermektedir. Cevrimigi aligveriste esas alinan
Olciitlerin "cesitlilik", "uygun fiyat", "rahatlik", "indirim" ve "iade" seklinde oldugu

vurgulanmistir.

Insanligin baslangicindan bu yana degisen ve gelisen teknolojinin, hayatimizin
her alaninda yer almasi teknolojiye adapte oldugumuz gercegini goriiniir hale
getirmistir. Bu gerceklikle birlikte ortaya c¢ikan temel degisimlerden biri fiziki
magazalardan ¢evrimici magazalara gecilmesidir. Internet, insanlar1 etkilemek ve
insanlarmn odagini belirli bir noktaya toplamak adina bir amag tasir. Insanlarin tek odak
noktas1 haline gelen ve biitlin igverenlerin, marka ortakliklarinin, reklamlarin, yatirim
tavsiyelerinin, ilanlarin ve daha bir¢ok giindelik yasam temelinde yer alan kavramin
bagimlilik faktori ile birlikte daha da etkili hale gelmesi de yadsinamaz bir gercektir
(GOkmen, 2019, s. 24).

Cevrimigi aligveris siteleri {lizerinden tiiketici davranisi baglaminda kimlik
ingasinin farkli yonlerden ele alindigi goriilebilir ancak temelinde yatan unsurlar
nedeniyle olumlu veya olumsuz etkileri seklinde genel bir tanim yapmak da
miimkiindiir. Cevrimigi aligverigin kimlige olan etkileri pozitif yonlerden ele alinabilir.

Insanlarin cevrimigi alisverisi kitle iletisim araclari, telefon, internet gibi cagimizin en
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onemli iletisim aracglar1 ile yapmalar1 gerek insanlarin diisiince yapilar1 gerekse bu
ihtiyaclarin giderilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir. Milyonlarca {iriin bilgisi
olmas1 sayesinde, bireyler, istedikleri iirlinii, zaman ve mekan kaygisi olmaksizin

erisebilmekte ve gilincellik kaygisi veya endisesi duymamaktadirlar.

Calismamizda yer alan katilimec1 yorumlari asagida verilmistir. Katilimcilarin

¢evrimigi aligveris deneyimlerini kendi goriisleri ile gdstermek miimkiindyir.

“Kiyafetleri fiziki magazalardan alirim. Ama mesela elektronik, ondan sonra
begendigim iiriinler, mesela bir fenomenin falan paylastigi iiriinler hosuma giderse ve

de indirime girerse ¢evrimi¢i magazadan alirim.’” (30, Kadin, Pratisyen Hekim)

““Elektronik onun disinda ne oluyor bu tabak ¢anak onlara ne deniyordu su an?
Aynen ziiccaciye tirtinlerini cevrimici aligveris yaparken, kiyafette fiziki magazalardan

satin almay tercih ediyorum.’’ (24, Kadin, Din Kiiltiirii Ogretmeni)

“Ya agikcasi ben ayirt etmiyorum. Yani mutfak tirtinii de alirim. Kuiyafet de
alirim, arag gerecte alirum. Ben hepsini aliyorum. Ben hepsini kullaniyorum.’’ ( 23,

Kadin, Hemsgire)

Genel itibariyle bakilacak olursa, kitle iletisim araglar1 sayesinde insanlar,
erismek istedikleri her iiriine birgok farkli kaynaktan erisebilmekte ve bu sayede
aligveris ozgiirliiklerinin oniindeki engeller kalkmaktadir. insanlarin, nerede olurlarsa
olsunlar, aligveris yapabilmeleri i¢in telefon ve internetin olmasi yeterli hale gelmistir.
Diinyada, internetin bulunmadig: yerlere dahi, belirli balon sistemleriyle internetin
gotiirlilmesini saglayan cesitli sirketler bulunmakla birlikte, tilkeler, vatandaslarinin,
teknolojiden mahrum kalmamalari i¢in gesitli destek paketleri dahi agiklamaktadirlar
(Alpman, 2018, s. 17). Birbirlerini tantmayan insanlar aldiklar1 {irlinlerden bir tusla
haberdar olabilmektedirler. Bu sayede, diinyanin bir ucundan diger ucuna, zaman

kaybi1 olmadan, iletisimler artmakta ve mekan siirlamasi da ortadan kalkmaktadir.

Cevrimigi aligveris siteleri {izerinden yapilan aligverislerin kimlik ingasina
halihazirda bulunan olumlu etkilerinin veya sonuglarmin 6tesinde belirli olumsuz
sonuglar da bulunmaktadir. insanlarmn sosyal medya araciligiyla cok kolay manipiile
edilebilmeleri veya gordiikleri bir reklamdaki {iriinii birkag olumlu yorum sonucunda

aninda almak istemeleri, tiiketim kiiltiiriiniin ne denli olumsuz boyutlara ulastiginin
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sadece belirli ve goriinen yiiziidiir. Insanlarin, sosyal medya araciligiyla tiiketim
oranlarmin ¢ok yliksek seviyelere gelmesi de giinlimiiz sartlarinda, kitle iletisim

araclarinin ne denli etki birakabileceginin bir gostergesidir.

Sosyal medya kullanimi ve fenomen takibi sonucunda aligveris yapan

katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir.

“Yani su anda bir teknoloji ¢caginda yasadigimiz igin hepimiz Instagram't ¢ok
yogun olarak kullantyoruz. Ve sosyal medyadan da gordiigiimiiz tizere bir¢ok fenomen
birgok iiriin yorum iiriin tamitimi yapiyor ve tirtinler hakkinda bir¢ok yorumda
bulunuyorlar. Bu tabii ki hepimiz i¢in bir etmen oldugunu diisiiniiyorum. Ctinkii
hepimiz oradan gériip aaa bir bakayim acaba hani nasilmis? Insanlarda nasil bir etki
yvaratiyor diye diistintip illaki bir denedigimiz iiriin olmustur yani. Bunun disinda
fivatta da bir sey soz konusu, 6l¢iit soz konusu. Ciinkii belli donemlerde ¢ok biiyiik
indirimler yakalayabiliyoruz. Ozellikle elektronik esyalarda. Bu da benim icin bir esas

aldigim olciide olabilir.”’ (25, Kadin, Terciiman)

“Ilk énce tabii ki de takip ettigimiz fenomenlerden etkileniyoruz ama bunun
disinda iiriin yorumlarina ¢ok onem veriyorum. Yani magazada bunu bana satici
satmak i¢in her istedigini soylediginde ben inanabilirim ama kullananlarin bana karsi
yvaptigr yorumlar daha etkili ve daha giivenilir geliyor. O yiizden de genelde iiriin

yorumlarina dikkat ediyorum.’’ (25, Kadin, Sosyal Hizmet Uzmani 1)

“Evet yapryorum. Peki hani yapiyorsaniz neden yapiyorsunuz? Yani
bilmiyorum. Birinde gormiistimdiir. Giizel gormiisvimdiir onu. Almisimdir. Sonra
aldigima pisman olmusumdur. Yani sizi ihtiyaciniz disinda ¢evrimici aligveris yapmayt
yonelten sey nedir? Fenomenler. Sosyal medyalar. Etrafimizdaki insanlar ya da boyle
hig iiriin giizel degil ama insanlar onu bir sasaali anlattiklart icin bu bizim goziimiizii

boyuyor ve cazibeli geliyor yani.’’ (38, Kadin, Giivenlik Gérevlisi)

Bireysel olumsuzluklari bulunan ¢evrimigi aligveris sitelerinin fiziki magazalara
gidilmeden, {iriinii denemeden alinmasi, bireyler arasindaki iletisimin diismesi ve
iletisim kopmalarinin yasanmasi gibi sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Insanlarin zaman
kaygisindan oOtiirii zamani verimli kullanmak adina yaptiklar1 ¢evrimigi alisverisler
saglik problemlerine de olumsuz sekilde yansimaktadir. Her seyin tek tusla yapilmasi

sonucunda, kisilerde bedensel ve fiziksel hareketin azalmasina neden olmaktadir. Tiim
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bunlara ragmen c¢evrimi¢i aligveris siteleri, cagimizin en biiyik ve en giiclii
konumlarindan birine sahiptir (Karahan, 2021, s. 52). Degeri ve elde ettigi giicii giin
gectikce daha da artan sosyal medya, hayatimizin her alaninda ¢ok 6nemli bir deger
kazanmistir. Bu degerin giinliik yasantimizdaki etkileri olumlu veya olumsuz olarak

degisebilmektedir.

Bu tezde, ¢evrimi¢i alisveris siteleri iizerinden kimlik insasinin incelenmesi
amaciyla bir dizi bulgu analiz edilmistir. Saha goriismeleri kaydedildikten sonra
verilere igerik analizi yapilmis ve kuramsal ve kavramsal cerceveyle baglanti
kurularak yorumlama ve degerlendirme yapilmistir. Bulgular, katilimeilarin fiziki
magazalardan daha ¢ok c¢evrimi¢i magazalar1 tercih ettigini ve aligveris
aliskanliklarinin ¢esitli faktorlerden etkilendigini gostermektedir. Bulgulara gore,
katilimcilar en sik olarak iiriin ¢esitliligi, zaman tasarrufu ve kolaylik gibi nedenlerle
cevrimigi aligveris yapmaktadir. Kolay ulagilabilirlik ise en ¢ok tercih edilen faktor
olup, iirlin cesitliligi ve iade siiresinin uzun olmast da 6nemli etkenler arasinda yer
almaktadir. Fiziki magazalara gitme zorlugu ve daha diisiik {iriin fiyatlar1 da ¢cevrimigi

aligverisin tercih edilme sebepleri arasindadir.

Aligveris siklig1 agisindan, katilimcilarin ¢ogunlugu ihtiyaclarina gore aligveris
yapmaktadir. Haftalik aligverisler yaygin bir tercihken, aylik aligverisler daha nadir
gerceklestirilmektedir. Uriin yorumlari, iiriin kalitesi ve fenomenlerin etkisi gibi
faktorler, cevrimici aligveriste tiiketicilerin dikkate aldigi oOlgiitler arasinda One

cikmaktadir.

Cevrimi¢i aligveris deneyimi, genel olarak heyecan ve mutlulukla
iliskilendirilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu heyecan duymakta ve mutlu
hissetmektedir. Gliven duygusu da 6nemli bir faktdr olarak degerlendirilirken, bazi
katilimeilar ¢evrimici aligveris yaparken tedirginlik duyduklarini ifade etmektedir.
Uriinleri sosyal medyada paylasma egilimi, katilimcilar arasinda farklilik
gostermektedir. Bir¢ogu iriinleri yakin arkadaslariyla paylagmay: tercih ederken,
takipgileriyle paylasma oram1 daha diisiiktiir. GOsteris yapmama, sosyal medyay1
kisisel kullanim i¢in takip etme ve giindemi takip etme gibi nedenlerle paylasmama

egilimi vardir.
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Ornegin, bazilar1 ¢evrimici aligverisin zaman tasarrufu ve ¢esitlilik agisindan
avantaj sagladigimi diisiinebilirken, bazilar1 ise fiziksel magazalarda aligveris
yapmanin daha kisisel ve memnuniyet verici oldugunu diisiinebilir. Ayrica Diderot
etkisi Siirt ilindeki gelir elde eden bireyler iizerinde, ¢evrimici aligveris egilimleri
acisindan net bir sekilde goriilmemektedir. Diderot etkisi, Siirt ilindeki gelir elde eden
bireyler lizerinde ¢evrimigi alisveris egilimlerinde gézlemlenememistir. Katilimcilarin
vermis olduklar1 cevaplar dikkate alindiginda Diderot etkisinin bire bir
kargilanamadig1 tespit edilmistir. Katilimeir cevaplarma bakildiginda ¢evrimigi
aligveris sitelerine gegilmesi katilimcilara zaman agisindan kolaylik kazandirmakta ve

uygun fiyath daha cok ¢esitli iirtinlere ulasma noktasinda katilimcilarin dikkatini

¢ekmektedir.

Siirt'teki gelir elde eden katilimcilar arasinda, ¢evrimigi aligveris yapma
sikliginin yiiksek oldugu gozlenmektedir. Bu etki, katilimcilarin ihtiyag dist aligveris
yapma egilimlerinin fazla olmasi nedeniyle, bir {iriin veya hizmet satin aldiktan sonra
ilgili Giriinlerle uyumlu diger iiriinleri de satin alma egiliminde olmalariyla ortaya ¢ikar.
Bu noktada alinan iiriinler ile birlikte diger iirtinleri de gorerek almak Diderot etkisini
tam olarak karsilayamamaktadir. Katilimcilara bu kapsamda sorular sorulmus ancak
aliman cevaplar incelendiginde Diderot etkisine karsilik gelen bir durum tespit

edilememistir.

“Bence zaten bence cagimizin en biiyiik sorunu fuzuli aligverisi hepimiz
seviyoruz. Hig¢ ihtiyacim olmadigi halde giizel bir kiyafet gordiigiimde hemen satin
alryyorum hani ya da iste kampanyaya girmis ya da dur yedekleyeyim deyip aldigim
bir¢cok kozmetik itiriinii var. O yoénden baktiginda ihtiyacimin disinda da alisveris

yvapiyorum.’’ (29, Kadin, Mimar)

“Evet yapryorum. Peki hani yapiyorsaniz neden yapiyorsunuz? Yani
bilmiyorum. Birinde gormiistimdiir. Giizel gormiisvimdiir onu. Almisimdir. Sonra
aldigima pisman olmusumdur. Yani sizi ihtiyaciniz disinda ¢evrimici aligveris yapmayt
yonelten sey nedir? Fenomenler. Sosyal medyalar. Etrafimizdaki insanlar ya da béyle
hig tiriin giizel degil ama insanlar onu bir sasaali anlattiklar i¢in bu bizim géziimuizii

boyuyor ve cazibeli geliyor yani.’’ (38, Kadin, Giivenlik Gorevlisi)
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Katilime1  cevaplart incelendiginde Diderot etkisinin  goriildiigii  tespit
edilememistir. Katilimcilar, {riinlerin gilizel goriinmesi veya bagkalar1 tarafindan
Oviilmesi nedeniyle ihtiyag dis1 alisveris yaptiklarini belirtmistir. Bu noktada iiriinlerin
uygun fiyatli olmasi, indirime girmis olmas, sitenin giivenilir olusu gibi pek ¢ok etmen
bir araya geldiginde ve liriin diger kullanicilar tarafindan ¢ok begenildiginde kisilerde
hem iiriinlere karst bir merak duygusu uyaniyor hem de tiriinler cazip geliyor. Bu
sebeple es zamanl olarak ihtiya¢ dahilinde alinan iirlinlerin yaninda o triinle iliskili
diger iriinler de alinmis oluyor. Ancak bu durum tam anlamiyla Diderot etkisinin
cevrimi¢i  aligveris  sitelerinde  katilimeilar  tarafindan da  uygulandigim

gostermemektedir.

Insanlarin kendilerini nasil tanimladiklar1 ve bu tamimlarin nasil olustugu,
bireylerin ¢evrimigi alisveris tercihlerini de etkileyebilir. Ornegin, baz1 bireyler
kendilerini marka takipgileri olarak tanimlayabilirken, digerleri ise fiyat ve islevsellik
gibi faktorlere daha cok odaklanabilirler. Katilimeilar ayrica ¢evrimigi alisverigin
anonimlik sagladigini ve disarida aligveris yaparken yasadiklar1 sosyal baskilardan
uzak olduklarmi ifade etmistir. Bu, kisilerin g¢evrimigi platformlarda daha rahat

hissetmelerini ve istedikleri irlinleri segmelerini kolaylagtirmaktadir.

Sosyal medya, Siirt ilindeki gelir elde eden bireylerin kimlik insas1 iizerinde
onemli bir rol oynar. Sosyal medya kullanimi, bireylerin kendilerini ifade etmeleri,
belirli bir imaj yaratmalari ve toplumsal baglantilarini siirdiirmeleri igin bir platform
saglar. Bu nedenle, sosyal medyanin ¢evrimigi aligveris tercihlerine nasil yansidigi ve
kimlik insas1 tizerindeki etkisi dikkate alinmalidir. Calismada ortaya konan bulgular,
cevrimici aligverisin kimlik insas: iizerindeki etkileri degerlendirmektedir. Ornegin,
katilimcilar iirlin ¢esitliligi, kolay ulasilabilirlik ve zaman tasarrufu gibi nedenlerle
¢evrimigi aligverisi tercih etmektedirler. Bu tercih, bir iirtinii satin aldiktan sonra, 0
tiriine uyumlu diger tirtinleri de satin alma istegini artirabilir. Katilime1 yorumlarindan
alinan veriler dikkate alindiginda katilimcilarin bir iiriin aldiktan sonra gordiikleri
baska {irlinleri de aldiklar tespit edilmistir. Ayrica, ¢evrimigi aligveris deneyimiyle
heyecan ve mutluluk iliskilendirilirken, gliven duygusunun da 6nemli bir faktor oldugu

belirtilmektedir.
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Cevrimi¢i magazalardan aligveris yapmanin nedenleri cesitli faktorlerden
etkilenmektedir. Bulgulara gore, katilimcilar en sik olarak {iriin ¢esitliligi, zaman
tasarrufu ve kolaylik gibi nedenlerle g¢evrimici aligverisi tercih etmektedir. Bu,
¢evrimici magazalarda genis bir iirlin yelpazesi bulunmasindan dolay1 ve aligverigin
hizli ve kolay olmasi sebebiyle gerceklesebilir. Ayrica, ¢evrimigi aligverigin fiziki
magazalara gore daha kolay ulasilabilir olmasi da tercih edilme sebepleri arasinda yer
almaktadir. Indirimlerden faydalanma, iiriinlerin gdrsel cazibesi ve alisverisi bir
deneyim olarak gormek gibi faktorler de ¢evrimigi alisverisin tercih edilme sebepleri
arasinda yer almaktadir. Cevrimi¢i aligveris deneyimi genellikle heyecan ve
mutlulukla iliskilendirilirken, katilimcilar kendilerini ¢evrimigi aligveris sirasinda
daha ozgiir, daha giiclii ve daha 6zgiin hissetmektedir. Bu da ¢evrimigi alisverisin
kimlik ingasi siirecine katkida bulunabilecegini gostermektedir. Cevrimigi platformlar,
kullanicilara kendilerini ifade etme ve kendi tarzlarini yaratma imkani saglamaktadir.
Bununla birlikte, bazi katilimcilar ¢evrimi¢i aligverisin  dezavantajlarindan
bahsetmistir. Giivenlik endiseleri, iiriinlerin gergekten beklenildigi gibi olmamasi ve
fiziksel temas ve deneyim eksikligi gibi faktorler, bazi kullanicilarin g¢evrimici
aligverise karsi ¢ekincelerini artirabilmektedir. Sonug olarak, ¢cevrimici magazalardan
aligveris yapmanin nedenleri, iiriin ¢esitliligi, zaman tasarrufu, kolay ulasilabilirlik,
indirimlerden faydalanma, gorsel cazibe, aligverisi deneyim olarak gérmek gibi
degiskenler tliketici davranisi agisindan kimlik insasinda rol oynamaktadir. Bu
faktorler, cevrimi¢i aligverisin tercih edilme sebeplerini ve kullanici deneyimini

etkileyen 6nemli unsurlar1 temsil etmektedir.

Cevrimig¢i aligveris yapan bireyler, ihtiyaclarim1 karsiladiklari icin tatmin
duygusu yasarlar. Bunun yani sira, genel olarak heyecan ve mutlulukla iligkilendirilen
duygular da deneyimlerler. Ancak, baz1 katilimcilar ¢evrimici aligveris yaparken
tedirginlik duyduklarini ifade etmektedir. Giiven duygusu da 6nemli bir faktordiir.
Cevrimici aligveris sadece ihtiyaglar dogrultusunda yapilmaz, ayn1 zamanda ihtiyag
dis1 alisveris de gerceklestirilir. Indirimlerden faydalanma, iiriinlerin gorsel cazibest,
aligverisi bir deneyim olarak gérmek ve kullanic1 deneyimi gibi faktorler ihtiyag dist

aligveris yapma nedenleri arasinda yer alir.
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Uriinleri sosyal medya hesaplarindan paylasma egilimi katilimcilar arasinda
farklilik gosterir. Bir¢ogu iriinleri yakin arkadaslariyla paylasmay1 tercih ederken,
takipgileriyle paylasma orani daha disiiktiir. Baz1 kisiler gosteris yapmamayi tercih
ederken, sosyal medyay: kisisel kullanim i¢in takip etme ve giindemi takip etme gibi
nedenlerle iiriinleri paylasmama egilimi vardir. Cevrimigi aligveriste esas alinan
Olclitler arasinda iirlin yorumlari, iiriin kalitesi, fenomenlerin etkisi gibi faktorler

bulunmaktadir. Tiiketiciler genellikle bu tiir bilgileri dikkate alarak aligveris yaparlar.

Cevrimigi aligveris yapma sikligi kisiden kisiye degismekle birlikte,
katilimcilarin ¢ogunlugu ihtiyaglart dogrultusunda aligveris yapmaktadir. Haftalik

aligverisler daha yayginken, aylik aligverisler daha nadir gergeklestirilmektedir.

Bu tez, cevrimici aligverisin nedenlerini, aligveris deneyimini, ihtiya¢ dist
aligverisin nedenlerini, sosyal medya paylagimlarini ve ¢evrimigi aligveriste esas
alian olgiitleri incelemistir. Aragtirma sonuglari, ¢evrimigi aligverisin tercih edilme
sebeplerini ve tiiketicilerin deneyimlerini anlamamiza yardimci olmaktadir. Tiiketici
davraniglar1 agisindan kimlik ingasin1 saglarken g¢evrimici aligveris deneyimleri bu

noktada 6n plana ¢ikmaktadir.

Cevrimigi aligveris, yapilan arastirma neticesinde bulunan bulgulara gore,
insanlar i¢in bir dizi avantaj sunmaktadir. Birincisi, yapilan arastirmaya gore,
cevrimi¢i magazalardan aligveris yapmak kolaylik saglamaktadir. Evlerinde veya
herhangi bir yerde bulunduklari konumdan aligveris yapabilmektedirler. Fiziksel
magazalara gitme ve sira beklemek gibi zaman alic1 zorluklarla ugrasmadan istedikleri
iiriinleri satin alabilmektedirler. Ikinci olarak, ¢cevrimigi aligverisin bulunan bir baska
cazip yonii ¢esitlilik sunmasidir. Internet iizerinde bircok farkli magaza ve marka
bulunmaktadir. Bu da tiiketicilere genis bir {irlin yelpazesi sunmakta ve istedikleri
uriinleri daha kolay bir sekilde bulmalarin1 saglamaktadir. Ayrica, farkli fiyat
araliklarinda {triinleri karsilastirabilir ve en 1y1 fiyatt bulma sansina sahip
olabilmektedirler. Ugiincii olarak, ¢evrimigi alisverisin insanlara zaman tasarrufu
sagladig1 da onemlidir. Fiziksel magazalarda dolagsmak ve iirlinleri incelemek icin
zaman harcamak yerine, ¢evrimici aligveriste istedikleri iirlinlere hizli bir sekilde
erisebilirler. Ayrica, ¢evrimigi aligveris siteleri genellikle kullanicilarin 6nceki satin

alma gee¢misine dayali olarak kisisellestirilmis Oneriler sunmaktadir, bdylece
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tilkketicilerin ilgisini ¢ekebilecek firiinleri kesfetmeleri kolaylagmaktadir. Tiim bu
avantajlar tiiketici davranislar1 agisindan kimlik insasin1 olumlu olarak etkilemektedir.
Tiiketici davraniglar1 agisindan kimlik insasinda tiiketiciler ¢evrimigi aligveris
deneyimleri ile istedikleri iiriinlere kolayca ulasabilmekte ve farkli iiriinleri

kesfedebilmektedir.

Bunun yani sira, ¢evrimi¢i aligveris yaparken insanlar tatmin duygusu
yasayabilmektedirler. internet iizerinden yapilan alisveris, kolaylik, ¢esitlilik ve zaman
tasarrufu sagladigi i¢in insanlart memnun edebilmektedir. Ayrica, indirimler,
kampanyalar ve ticretsiz kargo gibi avantajlar da tiiketicilerin daha fazla tatmin
olmasia katkida bulunabilir. Cevrimici aligverisin ihtiyacglar disinda da yapildig
durumlar da mevcuttur. Bazi insanlar ¢evrimig¢i aligveris yapmayi bir hobi veya
eglence olarak gormektedirler. Cevrimi¢i magazalarda dolagmak, yeni akimlari
kesfetmek ve aligveris deneyimini yasamak onlara keyif verebilir. Ayrica, ¢cevrimigi
aligveriste goriilen "tesvik edici" faktorler, insanlar istedikleri {iriinleri satin almaya
tesvik edebilmektedir. Sonug¢ olarak, ¢evrimigi aligveris kolaylik, cesitlilik, zaman
tasarrufu ve tatmin gibi bircok avantaj sunmaktadir. Herkesin ihtiyaglart ve
deneyimleri farkli olsa da, g¢evrimigi aligverisin artan popiilaritesi, insanlarin bu
yontemi tercih etme nedenlerinin ¢esitliligini yansitmaktadir. Katilimcilarin yorumlari
dikkate alindiginda ¢evrimigi aligveris tercihlerinde indirimli iiriinler, ¢esitlilik, tatmin

gibi konularin 6n plana ¢iktig1 sGylenebilir.

“Kampanyalar. Indirim giinleri o efsane haftalar giinler. Onlar beni ¢ok

etkiliyor.”” (24, Kadin, Din Kiiltiirii Ogretmeni)

“Evet. Az dnce soyledigim gibi istem disi da olsa alisveris yapiyorsunuz. Biraz

da aliskanlik. Aliskanliklarimizin sonuglart bence bunlar. (29, Kadin, Mimar)

““Soyle zaman zaman evet mesela yilbasinda ya da sene sonundaki indirimler
mesela insanlari daha ¢ok alisveris yapmaya iter. Beni de ettigi gibi. Bu ozelliklerden

dolay: daha kiiciik alisveris yaparim evet.’’ (25, Kadn, Terciiman)

Bu arastirmada tiiketici davranis1 baglaminda kimlik insasi terimi, bireyin
kendini tamimlama, ifade etme ve sosyal olarak konumlandirma siirecini
kapsamaktadir. Cevrimici aligveris davranigiyla ilgili olarak, cevrimig¢i aligveris

siteleri lizerinden yapilan aligveriglerin bireylerin kimliklerinin olusumunda etkili
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oldugu gozlemlenmistir. Tiim gorligmeci yorumlar: dikkate alindiginda katilimcilarin
cevrimi¢i aligveris deneyimlerinde kimlik insas1 siirecinde tiiketici kimligini
kullandiklarm, tiiketici kimlik insasinda da katilimcilarin ¢evrimigi aligveris yoluyla
saglanan kolaylik, cesitlilik, zaman tasarrufu ve tatmin gibi bir¢ok avantajdan

faydalandiklarini sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris deneyimleri sirasinda tiiketici kimliginde
meydana gelen degisimler incelendiginde c¢evrimici aligveris deneyimlerinin
tiiketicilere cesitli olanaklar sunarak kendilerini ifade etme ve 6zgiinliiklerini yaratma
imkan1 sagladigir goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, cevrimigi aligveris
deneyimi sirasinda daha 6zgiir, daha giiclii ve daha 6zgiin hissettiklerini belirtmistir.
Bu, bireylerin kendi tarzlarimi yaratma, kisisellestirme ve tercihlerini ifade etme
konusunda daha fazla 6zgiirliige sahip olduklart anlamina gelmektedir. Cevrimici
aligverisin kimlik ingas1 siirecindeki rolii, bireylerin tercih ettikleri iirlinler, markalar
ve tarzlar aracilifiyla kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir. Bireyler, ¢cevrimigi
alisveris sitelerinde sunulan iiriinler ve secenckler arasindan kendi zevklerine ve
kisiliklerine uygun olanlar1 se¢gme imkanina sahiptir. Bu da kisisel kimliklerinin
sekillenmesinde bir etkendir. Katilime1 yorumlar incelendiginde ¢evrimigi aligveris
deneyimleri sirasinda tiiketici davranislarinda kendi zevklerine ve kisiliklerine uygun

olanlar1 sectikleri belirtilmistir.

“Evet, oluyor. gecenlerde bir fenomen, bir iiriinii bayag: iyi tanittigi icin ve
tirtiniin yorumlari bayag iyi oldugu igin o tiriinti satin almistim Memnun kaldiniz mi

peki? Evet, memnun kaldim. Kesinlikle giizel bir iiriindii. Yani dogruluk payt var.’

(28,Kadn, Psikolog).

“Yok az once de soyledigim gibi kendi begendigim, kullandigim iiriinlerin
disinda ¢ok fazla ¢ikmiyorum. Sosyal medyayr da ¢ok yogun kullanmadigim igin
ozellikle bebekten dolay: firsat da olmadig icin direkt kendi bildigim, kullandigim
seyleri aliyorum.”’ (26, Kadin, Ozel Egitim Ogretmeni).

Sonug olarak, ¢evrimigi aligveris davranisi, bireylerin kimliklerini insa etme
stirecinde O6nemli bir rol oynamaktadir. Cevrimigi alisveris siteleri, bireylere
kendilerini ifade etme, 6zgiinliiklerini yaratma ve tercihlerini kisisellestirme imkani

sunarak kimlik insasina katkida bulunmaktadir.
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Bu tezin sonuglarinin, ¢evrimi¢i aligveris sitelerinin kullanici deneyimini
tyilestirmek ve tliketicilerin ihtiyaglarina daha iyi yanit verebilmek i¢in yapilabilecek
caligmalara rehberlik etmesi beklenmektedir. Gergekei {irtin gorselleri, kullanicilarin
Ozglnliiklerini ifade edebilecekleri oOzellikler ve kisisellestirilmis Oneriler gibi
unsurlar, ¢evrimi¢i aligveris deneyimini daha olumlu hale getirebilir. Arastirma,
cevrimigi aligverisin kimlik insasindaki belirleyici roliinii ve uzun vadede mevcut
kiltiirel normlarin doniisiimiinde etkili olabilecegini gdstermektedir. Siirt ilindeki gelir
elde eden bireylerin kiiltiirel, sosyal ve bireysel kimlikleri, ¢evrimici aligverisin kimlik
ingasi1 iizerinde 6nemli bir rol oynayabilir. Ayrica, bireylerin toplumsal gruplara ait
olusu ile ¢evrimici aligveris arasindaki iliskiyi bireysel ve sosyal temelinde incelemek
de onemlidir. Siirt ilindeki gelir elde eden bireylerin, kendi kiiltiirel kimlikleri ve
toplumun degerleriyle nasil etkilesime girdiklerini gozlemlemek, ¢evrimigi aligverisin
kimlik insas1 iizerindeki etkisini anlamamiza yardimeci olabilir. Siirt ilinde akraba
dayanismasinin ve insanlarin birbirlerine bagliliklarinin fazla oldugunu ancak
cevrimici aligveris sitelerinin kullaniminin artmasiyla birlikte bu baglilikta azalmalar
yasandigim sdylemek miimkiindiir. Ornegin ceyiz alisverisleri gozlemlendiginde
onceden akrabalardan yapilan ihtiya¢ dahilindeki aligverisler glinlimiizde ¢evrimigi
aligveris siteleri yogun sekilde kullanilarak yapilmaktadir. Katilimcilardan elde edilen
verilerde ¢evrimici aligveris siteleri yogun sekilde kullanildigr goriilmektedir. Ancak
cevrim i¢i aligverigin yayginlagsmasiyla birlikte kiiltiirel normalarin ugradigi degisim
sosyolojik bir arastirmay1 gerektirmektedir. Dolayisiyla ¢alismamizin boyle bir soruyu
beraberinde getirdigini ve bu konunun da basli basina bir arastirma konusu oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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10.

11.

EKLER

Fiziki magazalardan ¢evrimici aligveris sitelerine geg¢menizin nedenleri

nelerdir?
Cevrimigi aligveris sitelerinde aligveris yapmanizin nedenleri nelerdir?

Hangi tiir dirtinleri ¢evrimi¢i magazalardan hangi tiir irilinleri fiziki

magazalardan satin aliyorsunuz?
Cevrimigi aligveris yapma sikliginiz nedir? (Glinliik, haftalik, aylik...)

Cevrimici aligveris sitelerinden aligveris yaptiginizda esas aldiginiz Olgiitler
nelerdir? (Fiyat, kalite, marka, kampanya, reklam, yorum, fenomenin {iriin

yorumu, fenomenin iirlin reklami vb....)

Cevrimici magazalardan iiriin satin almak sizde ne gibi duygular uyandirir/ne

hissedersiniz? (iiriin elinize gectiginde ne hissedersiniz)?

Cevrimi¢i magazalardan satin aldigimniz iirinii sosyal medyadan paylasir

misiniz?

(Kimlerle paylasirsiniz?)

(Ne amacla paylasirsiniz?
(Neden paylagmazsiniz?)

Cevrimigi aligveris sitelerinden, ihtiyaclariniz disinda da aligveris yapiyor

musunuz?
(Eger yapiyorsaniz, neden yapiyorsunuz?)

(Sizi ihtiyaciniz disinda ¢evrimici magazalardan aligveris yapmaya yonelten

nedir?)
Cevrimigi aligveris sitelerinden en ¢ok kim i¢in aligveris yaparsiniz?
Cevrimigi aligveris yaparken, en sik hangi iiriinlere yoneliyorsunuz?

Siklikla  satin  aldigmiz dirlinleri satin  alirken hangi faktorlerden

etkileniyorsunuz?
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12

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26

27

. Cevrimigi aligveris sitelerinde, sizi en ¢ok cezbeden veya dikkatinizi ¢eken

ozellikler nelerdir?

Cevrimigi aligveris sitelerinin cezbedici 6zelliklerden dolay1 daha sik aligveris
yapar misiniz? Eger hayir ise, hangi faktorler sizi aligveris yapmaktan

alikoyar?

Sosyal medya platformlari lizerinden ¢gevrimigi aligveris sitelerine nasil erisim

sagliyorsunuz?

Sosyal medya reklamlarinin, ¢evrimi¢i aligveris sitelerinde tercih ettiginiz

markalar1 veya lirlinleri degistirme konusunda size etkisi oldu mu?

Sosyal medya platformlarinda bulunan fenomen kisileri takip ediyor musunuz?

Takip ediyorsaniz ne amagla takip ediyorsunuz?

Fenomen kisilerin yapmis oldugu iiriin paylagimlari, {iriin yorumlari, {iriin

tanitimlari sizin satin alma kararlarinizda degisiklige neden oluyor mu?

Cevrimigi aligveris yaparken, iirlin yorumlarmi dikkate aliyor musunuz?

Neden?
Uriin yorumlarinin ne kadar énemli oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Sizce ¢evrimigi aligveris siteleri iizerinden yapilan aligverisler, fiziki

magazalara gore ne gibi avantajlar saglar?

Cevrimig¢i aligveris sitelerinden aligverisyaparken bu sitelerde siklikla

karsilastiginiz sorunlar nelerdir?
Yasinizi 6grenebilir miyim?
Ogrenim durumunuz?
Mesleginiz?

Aylik ortalama geliriniz?

. Medeni haliniz?

. Cocugunuz var m1?
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28. Cocugunuz/cocuklariniz varsa kag yaslarinda?

29. Yabanci dil biliyor musunuz?

30. Nerede yasiyorsunuz?

31. Kag yildir Siirt’te yasiyorsunuz?

32. Kag kisilik bir ailesiniz? (Kimlerle birlikte yasiyorsunuz)?

33. Internete dilediginiz zaman 7/24 erisebiliyor musunuz?

96



