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Son vyillarda internet kullaniminin artmasi ve tdkjikb gelisimin sagladig
olanaklarla birlikte e-ticaret geleneksel sdanallarinin yaninda yerini algtur. E-
ticaret kapsaminda en fazla dikkat cekentiirlerinden biri de 0Ozel aleris
siteleridir. Bu siteler kampanya 6ncesi miktarlaelirlenen Grinleri cazip firsatlarlg
sinirl sdrelerde, yalnizca Uyelerine alim yapm&am taniyan kapali devre sat
sistemlerine sahiptirler.

Bu calgsmanin amaci e-ticaretin parlayan yildizi, 6zekvalis sitelerinden alim

sekliyle satin aldiklarini, satigelistirme aktivitelerinin hangilerinden ne dere
etkilendiklerini analiz etmektir. Anket formu litetir taramasi sonucu daha 6n
yapiimg benzer catmalarda kullanilan 6lgeklerden yararlanilarakstloulmustur
ve kolayda 6rnekleme metodu ile internet Gzerindérkiye’de yagayan 407 kiiye
uygulanmg, analizler ise SPSS Statistics 20 programi kubaak yapiimgtir.
Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore tiketicilézel algveris sitelerinden
alisveriy yaparken ©Onem sirasina gore fiyat indirimi, hediyaipon/puan,
piyango/cekils ve capraz satiuygulamalarindan etkilendikleri, buna kar web
gorsel/sunumlari ve bilgi mesajlari (SMS ve e-ppsiggulamalarina kar ilgi

gostermedikleri ortaya c¢ikstir.

yapan méterilerin ziyaret ve satin alma sikliklarini, hangiinleri, hangi 6deme

=

174

ce

Anahtar Kelimeler: Ozel Alisveris, Tuketici Davrarglari, Saty Gelistirme
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GIRIS

Insanlik tarihinin en 6nemli bujlarindan birisi olan internet, guinliik hayatin herhen
noktasinda yerini almgtir. Evimizde, § yerimizde, cep telefonumuzda, internet her
zaman kullanilmaya hazirdir. Devlet, vatagidanin tim kamu hizmetlerine tek bir
noktadan ulgmalarini sglamis ve yedi gin yirmi dort saat ein imkani bulunan
interneti kullanmaya gamistir. Sirketlerin ¢cggu da bu yayilimin etkisine girigartlar
uygun olan urtinlerini ve hizmetlerini internetteazprlamaktadirlariletisimin daha
hizli ve ucuz oldgu bu siber ¢cgda hersey cok hizli birsekilde degismektedir. Bu
degisim insan yaantisini kolaylstirip, kalitesini arttirirkenyirketlerin yeni § modelleri

ve yeni § anlayslari ile calsmalarina sebep olmaktadir (Kircova, 2005: 1-2).

Turkiye'de ilk olarak 1993 yilinda Ortago Teknik Universitesi’'nin laboratuarinda
interneti kullananlar internetin bugiin Turkiye'dieligl yola belki inanamiyorlar, belki
de biz zaten biliyorduk diyorlardir. Ancak bir gercek ki bugiin 30 milyon kullanicisi
olan internetin Turkiye'deki buylimesi beraberindmietten pazarlamaya, ilgtnden
girisimcili ge kadar pek ¢cok alanda yeni firsatlar yaratti. #&ckapilar arasinda dyle bir
alan var ki o buguin hizla blyimeye devam ediyaic&ret, hatta e-ticaret icerisinde de
private shopping (6zel alieris) siteleri giin gectik¢ce gucleniyor ve yeni oyuncula

katarak yoluna devam ediyor (Kocaslan, 2012: 56).

Ozel algveris siteleri guinliik ygamin ayrilmaz bir parcasi haline geldi bazilariimia,
bazilarimiz icinse modasi yakin zamanda sona etacgfenilik. Tabi bunlarin yaninda
firsatlarin dgerlendirilebilecgi, kapidan dyari bir adim dahi atmadan ihtiyaglarin
kolaylikla giderilebilecgi ve gunumuizdeki en 6nemli etkenlerden biri olamaadan

tasarruf etmemiz icin imkan ayabilecgi de unutulmamaldir.

Hemen her sektérde rekabetingitlenerek artmasi, yeni ticari alanlarinin gduasi
neticesinde deairketler Tutundurma aktivitelerine daha fazla 6énesrmekte ve bu
alandaki aktivitelerini de pazarin gerekliliklerergevesinde hem sayr hem dsitce
bazinda artirarak devam ettirmektedirler. Maliyedeknleri icerisinde sayi ve tutar
olarak gecmie nazaran daha fazla yer almayasldopgan bu uygulamalar ile
rakiplerinden aygmayi baaransirketler 6ne cikmakta dolayisiyla pastadan dahkfaz
pay alabilmektedir. Tabi ki bu pay! alabilmek igogru uygulamayi dgru zamanda
yapmanin yaninda Porter'in rekabet stratejilerind@n olan farklilgtirma ile



gerceklatirilebilir. Farklilastirma stratejisi, firmanin sungu Urin veya hizmeti
farkhlastirarak, tim sektérde benzersiz olarak kabul edbensey ortaya koymaktir
(2000: 47).

Sirketlerin en hizli yanit algh tutundurma uygulamalarinin satigelistirme
uygulamalar oldgunu sdylesek yanilmiolmayiz. Tuketiciyle bire bir temas halinde
olan, farkli 6zellikleriyle farkli kgilere ulgilmasini sglayan, yalnizca kisa vade igin
degil sirketlerin uzun vade stratejileri icerisinde de Griebir yer tutan bu uygulamalar
klasik ticarette oldgu gibi e-ticaret alaninda hatta 0zekaéris sitelerinde de etkin bir

sekilde kullaniimaya cajilmaktadir.

2010 yilinda internete Bwnan cihaz sayisi insan niufusunun 2 kati olarak
gerceklgmistir. Bunun yaninda 2020 yili icin beklenen rakara 80 milyar cihazin
internete bglanmasi ve sayinin nufusun 6 katinasoasi beklenmektedir (Usta, 2012:
41). E-ticaretin ve icerinde yer alan 0zekadrisin katlanarak buyimesi icin teknoloji
yaklasimli bir 6ngori olmasiyla birlikte sektérle ilgibircok uzmanda 6nimuazdeki 10
yil icerisinde ilkemizin Amerika ve Avrupa’dau an ulailan seviyelere ukamasini
beklemektedirler. Bu beklenti de sektorii bu surdirda en az 5 kat daha artmasi

demektir.
Calismanin Konusu

Arastirmanin konusu, 0zel aleris sitelerinde uygulanan safgelistirme aktivitelerinin

tuketici davranglari Gizerine etkilerinin incelenmesidir.

Calismanin birinci boliminde satgelistirme uygulamalarinin da iginde bulurgu
tutundurma kavrami, tutundurma karmasi elemanlkarbw uygulamalarin birbirleriyle

olan iliskileri kisaca ele alinrgtir.

Ikinci bolumde, sagi gelistirme kavraminin tanimi, 6zellikleri, amaci, gugé zayif
yanlari, satlara katkisi, zamanlamasi, sonuclari vgtigei detayl olarak incelenmeye
calisiimigtir. Her bir uygulamanin 0zel gleris siteleri 6zelindeki érneklerine de yer

verilmistir.

Ucuincti bolumde, 6zel aleris siteleri anlatiimaya calimis, sektordeki bglica

oyuncularin tanitiimasiyla literatirde hentiz pekldayer almayan kavrama aciklik



getiriimeye caliimistir. Bu bélimde ayrica sektor temsilcileriningtarduklari say
gelistirme cabalari ile ilgili detaylara yer verilgtir.

Dordunciu ve son bdlimde, anamanin amaci, modeli, drneklemi, kisitlari, kallan

Olcekleri, argtirma hipotezleri ve analiz bulgulari yer almaktadi
Calismanin Amaci

Calsmanin amaci Ozel aleris sitelerinde uygulanan sgtgelistirme aktivitelerinin

tuketicilerin satin alma davraghari Gzerindeki etkilerinin dl¢ctiimesidir.
Calismanin Onemi

Ozel algveris kavraminin son vyillarda ortaya ¢iknmolmasi ve bu konuda literatiirde
pek fazla cablma bulunmamasi nedeniyle gatamiz dnem tamaktadir. Ayrica safl
gelistirme uygulamalari hemen her sektérin ciddi butgeda ve aldgl sonuclarin
sirketin devamlilgl acisindan buyik onemsteligl asikardir. Yeni bir § modeli ve bug
modeli icerisinde 6nemli bir yere sahip uygulamadaratiriimasi ¢algmamizin dnem

derecesini artirgh distincesini taamaktayim.
Calismanin Yontemi

Arastirmanin evreni 6zel gleris misterilerini kapsamakta olup, 6rneklemi 40%iden
olusmaktadir. Online anket yontemi ile elde edilen leeriSPSS istatistik programi
aracllglyla frekans, yuzde @dimi, bagimsiz t-testi, ANOVA, ki-kare ve basit

regresyon analizleri kullanilarak élcimlerstmi



BOLUM 1: TUTUNDURMA KARMASI

1.1. Tutundurma Kavrami

Tutundurma, pazarlama karmasinin (4P) elemanlamnéd&i olup, promotion
kelimesinden dilimize cevrilngiir. Tutundurma gibi pazarlama karmasiningedi
elemanlari olan drtin (product), fiyat (price) vezudianin (place) da énemi rekabetin
artmasiyla birlikte artngtir. Bu desisimle birlikte tutundurma faaliyetleri 4 alt Hekta
takip edilmeye bgdanms ve bunlara da tutundurma karmasi adi vestimiBir sirketin
pazarlama ilesimi karmasini olgturan bitiine tutundurma karmasi denmekte olup;
reklam, kgisel saty, saty gelistirme ve halkla ilkiler aktivitelerinden olgmaktadir.
Modern birsirket karmagik bir pazarlama ilegimi sistemini yonetmektedir. Bu sistem
aracilar, tuketiciler ve farkh kitlelerle ilgim kurulmasini sglamaktadir (Kotler ve
digerleri, 1999: 756).

Sekil 1 ve 2’'de de gorulege Gizere ekonomik anlamda tutundurma cabalarinii rol
arinin talep (gelir) @isinin yerini ve seklini degistirmektir. Sekil 1'de sirket
tutundurma faaliyetlerine baurarak Granuntn her fiyatta sathacmini artirmaya
cabalar yani, talepgeisini sgga kaydirmanin yollarini arar. Basit olarak ifade@sk
olursak, tutundurma camalar ile Urin olasi tuketicilerine lardaha cekici hale
getiriimesi planlanmaktadir. Ayric&gekil 2’deki durumda sirket tutundurma ile
drinunun talep esneklni de etkilemesi umulmaktadir. Tasarlanan fiyakselislerinde
esnek olmayan, fiyat duslerinde ise esnek olan bir talegrisine sahip olmaktir. B&a
deysle, fiyat artslarinda olgacak talep azalini en aza indirirken, fiyat guslerinde
talep artgini mumkin oldgunca yukariya tamak istenmektedir (Etzel, Walker ve
Stanton, 2004: 484).

Fivat

hAiktar

Sekil 1: Talep grisini sgza kaydirma



Fiyat

Miktar

Sekil 2: Talep grisini esnek hale getirme

Tutundurma cabalari ilesletmeler, pazarda satin almada bulunan fiili tiddetile
misteri olma olasig bulunan potansiyel tiketicilere, trin, firma vegidikliklerle
yenilikler hakkinda mesajlar sunar ve onlagletmenin lehine karar almaya
yonlendirmek isterler. Pazarda ¢ok sayida bu amaggan mesaj arasinda énemli olan,
fark edilebilir ve ikna edici tutundurma karmasiaygulayabilmektir (Alturngik,
Ozdemir ve Torlak, 2001: 191). Tum bu cabalar, iohassterileri Griinun faydalari
hakkinda bilgilendirmek, Grini denemek icin oni&na etmek ve trind kullanirken
alinan faydalarin daha sonra hatirlanmasiglasaak amaciyla gercelgigriimektedir
(Berkowitz ve dgerleri, 1994: 496).

Tutundurma c¢abalarina gittikce artan oranda 6nenimeye bglanmasinin arkasinda
bazi nedenler ve getheler yatmaktadir.isletme ve pazarlama yonetimlerini

tutundurma cabalarina 6nem vermeye zorlayan teelightelersu sekilde siralanabilir:

Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin arema
» Tuketici istek, ihtiyag ve beklentilerindeki gigim

« ikame uUriinlerin ggalmasiyla pazarda artan rekabet
e Gelir artgl sonucu pazarin buylimesi

* Ndifus artgl sonucu tiketici sayisinin galmasi

e Aracl kurumlarin artmasi ve gdaim kanallarinin gegiemesi

Perakendecilerin bilyimeyegtemasi ve zincirler okiurmasi

Tam bu gekmeler, sletmelerin tutundurma karmasi kararlarina dahaafagirlik ve

onem vermelerini gerektirmektedir. g&r taraftan, tutundurma c¢abalarina artan oOlglde



agirhk verilmesi ve ¢ok yuksek miktarlarda harcanmdéabulunulmasi, maliyetlere ve
dolayisiyla drtin fiyatlarina yansimasi ve tuketemicihlerini etkilemesi gibi acilardan
elestiri konusu olabilmektedir. Bu yoniyle bakifginda da, tutundurma karmasi
kararlarinin énemli oldgu aciktir (Altungik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 194).

Tutundurmanin 6nemi; gunimuzdéetmelerle tiketiciler arasindaki fiziksel mesafeni
artmasli, nufusun @almasi sonucu tuketici sayisinin artmasi, gelingiasonucu
pazarlarin biyumesi, ikame mallaringamasiyla rekabetin artmasi, araci kusldan
artmasi ve datim kanallarinin gesglemesi, tuketicinin ihtiyag ve isteklerinin
desismesi; caitlilik, farklilik, Gstin kalite ve nitelikler aramsi gibi faktorler nedeniyle
oldukca artmgtir (Mucuk, 2001: 169).

1.2. Tutundurma Karmasi Elemanlari

1.2.1. Reklam

Tark Dil Kurumu guncel sozkiinde reklam bigeyi halka tanitmak, @endirmek ve
bdylelikle surimunu sgamak icin denenen her turli ygkeklinde tanimlanngtir
(Guncel Turkce Sozluk, www.tdk.gov.tr). AmerikanzBdama Derng tanimina gore
ise reklam, drtnleri, hizmetleri, organizasyonlaaya fikirleri hakkinda hedefinde
bulunan tuketicileri veya Uyelerini bilgilendirmele/veya ikna etmek icingletmelerin,
kar amaci gutmeyen kurglarin, devlet kurumlarinin ve bireylerin yaptiklari
bilgilendiren ve ikna eden mesajlardir (dictionargf marketing terms,

www.marketingpower.coin

Diger bir tanima gore ise reklam, mali topluma tankirma talep yaratmak anlamina
gelir. Caitli reklam araclari ile herhangi bir mal reklamiledlen en 6nemli sorun,
gelecekteki alicinin dikkatini cekmek ve bunu slirkekmaktir (Hatipgzlu, 1993: 145).

Reklam tutundurmanin en fazla bilinen ve en gegercevede koryulan c¢aididir.
Amerika Birlesik Devletlerinde her yil 200’den fazkarket reklam ve promosyona 100

milyon dolarin tizerinde para harcamaktadir (BelelBelch, 2009: 18).

Reklam, §letmenin satmak istegii irinin kartvizitidir; onun kim oldgunu (marka), ne
is yaptgini (Uriin avantaji) ve adresini (satioktasi) bildirir. Temelde, reklam bir haber

ve bilgi verme aracidir. Uriin hakkinda temel bégilonunla ilgilenebilecek kitleye



aktarir. Amaci, tGrintin kim olgunu séyleyip, ne yagiini anlatmak ve bu suretle
arint potansiyel alicilar kitlesinden yeniilere denetmek, o kitle icinde markanin
bilincini yaratmaktir (Kozlu, 2010: 274). Reklagirketin ya da markanin ttketicilere
anlatilmasinda ve algilarinin etkilenmesinde kuléan deserli bir aractir (Belch ve

Belch, 2009: 19).

Reklam, tutundurmanin anahtar béai ve genellikle butlinkgk pazarlama programinin
en fazla gorulen uygulamalarindan biridir. Pazgnsentlerinin belirlenerek, ¢cok buyuk
veya ¢ok kuguk kitlelere uabilir oldugu igin reklam oldukca esnektir. Reklamsitkeri
ise, firma ve Urln olarak ikiye ayrilir. Firma rakilarinda, olgturulan tim kurum
imajinin amaci firmanin imaji, fikirleri ve kiltiniin  yikseltiimesidir. Uriin
reklamlarinda ise, imaj, gdler, kullanimlari, faydalar ve Grinin niteliklarurgulanir
(Ferrell ve Hartline, 2008: 286).

Batin bu 0ozellikler, reklamin ileimde yer alan gelere sahip oldgunu
gostermektedir. Reklamda kaynak, reklami vergnyid da kurulgtur. Reklamda alicl,
hitap edilen tuketici kitlesidir. Reklamlarda mdagj isletmeler tarafindan veya bu
konuda uzman ajanslar tarafindan verilebilir. Betien hedef kitleye iletilecek mesaj
cesitli ileti sim araclari kullanilarak gonderilir. Mesajlar gonittikten sonra reklamin
etkisi hedef kitlenin geri beslemeleri ile dlctlneegalsilir (Odabal ve Oyman, 2002:
99).

Kitle iletisim araclarinin etkisi, iletim teknolojisindeki gelimeler, rekabet ortaminda
gittikce artan pazarlama cabalari, ginimizde rekiabmemini daha da arttirgtir
(Yukselen, 2008: 375).

Reklam, hedef miferileri bilgilendirme ve ikna etmede kullanilani iir aragtir.
Reklam tanimlarinda yer alan belirleyici 6zellikisesunlardir (Tosun, 2003: 107):

* Reklam mesajlar, kisel olmayan bir bigcimde, kitlesellik 6zdllitasir. Hedef kitlenin
gens, heterojen olmasi kitlesellik 6zdiiicin 6n kauldur. Reklamin gegibir kitleye

seslenmesi, mesajin ¢cok sayida insana ayni anglmaagaanlamina gelmektedir.

* Reklam mesajlari kimti herkes tarafindan bilinen skiveya sletmelere aittir. Dier

bir ifade ile reklam, yapan i kurulus bellidir.



* Reklamda bir mal, hizmet veya fikir ile ilgili def kitleye mesai sunulmaktadir.

1.2.2. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler belirli aktiviteler ya da programlarla deskekerek, trtnle ilgili 6Gnemli
haberlerin ticari olarak yayinlanmasiyla ya da mdglevizyon gibi mecralarda olumlu
sunumlarin yapilmasiyla gerceftieilen, tcret 6denmeyen ve toplumun zihninde uygun

imajin olwturma amacli koordine ¢amalardir (Burnett, 1988: 7).

Halkla iliskiler sirketin kurumsal § aktiviteleri bilesenlerinden biridir. Halkla ifkilerin
amaci! toplumun davragtarini takip etmek, engklerini/ilgilerini ortaya cikarip
tanimlamak, sirket ve paydglari arasinda olumlu gkilerin kurulabilmesi igin
programlar geftirmektir. Halkla iligkiler, sirketi, sirketin calsanlarini, fikirlerini ve
imajini gelstirmek icin kullanilabilir vesirketi icerisinde cakanlarin birbirlerini daha
iyi anlayabilmelerini sglayabilir. Halkla iliskiler kapsaminda kullanilan yontemler ise
sunlardir;sirketle ilgili haberleri yayinlatmak, 6zel amacadialeyiciye yonelik makale
yayinlatilmasi, konferans yapilmasi, sponsorlukivikterinin organizasyonu, drin
lansmanlarinin gercekldrilmesi ve calsan iliskilerinin dtzenlenmesi (Ferrell ve
Hartline, 2011: 303).

Halklailiskiler, agikca dnyargili, tarafli ve bedeli 6denrf#aliyetlere gore daha inanihr
bir bilgi kaynaidir. Ancak gonderilen mesaji kontrol etmek ve liegleba kanalize
etmek daha zordur. Etkin PR, giilx maliyetli olsa bile medyada sik olarak goriinme
imkani yaratabilir. PR Barisi medyaya veya hissedarlarasomlaya dgil de mesajin

algilanmasi ve yaragl ilgiye bazl oldugundan 6lctlmesi zordur (Aslan, 2011: 49).

1.2.3. Kisisel Sats

Kisisel sat$in tutundurma karmasi elemanlari arasinda ayryéir vardir. Séyle ki;
diger U¢ fonksiyon Kkitlesel ilefime acikken, kiisel satsta kisilerarasi ilgki s6z
konusudur. Ozellikle bazi sektorlerde (Gime sigortacilik) balica faaliyetler bu

kapsamda uygulanir (Kincaid, 1990: 284).

Kisisel saty bir isletmenin istihdam etti personel tarafindan @goudan dgruya
gerceklatirilen ikna edici bir iletsim ve tutundurma aracidir. ggr bir ifadeyle kjisel

sats, istihdam edilen satielemanlarinin potansiyel mi@rilerle iletsime gecerek,



onlarin satin alma ihtiyaclarini kendilatmesinin drtinine yoneltmeye galgl yuz
yuze iletsim seklidir (Tek, 1997: 804).

Kisisel satg, tutundurma karmasinin gderarasi koludur. Reklam hedef tiketicisi
grubuyla ksisel olmayan tek yonlu bir ilefim kurar. Aksine kisel saty satici ve
bireysel miteri arasinda cift yonla ileiim kurulmasini icerir. Karmgk durumlarda
kisisel saty reklamda daha etkili olabilir. Satici gté@rinin problemlerini argirip onlar
hakkinda bilgi sahibi olabilir. Pazarlama uygulaanaii migterilerin 6zel isteklerine
goresekillendirebilirler ve uzlamayi sglayabilirler. Uzun vadeli ikkilerin kurulmasini
sagilayabilirler (Kotler ve dgerleri, 1999: 846).

Kisisel saty, sats yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyeiyddi kagilikli
konwmak, goérgmek ve sonuca weaktir. Kiisel saty tirli sekillerde olabilir;
perakende sati(tezgahta saticilik), satgezileriyle saty gibi. Rekabet alani, endustri
alani ve malin 6zellikleri satici ile alicinin ekt temas kurmasini zorunlu kilabilir.
Ozellikle, endustri mallarinda bugesats cabasi bilyiik 6nem kazanir skl sats, bu
yoniyle sletmenin dgitim kanallarinin bir yanini da aliwurmaktadir ve bgdica ayirt
edici 6zelliklerisunlardir (Mucuk, 1998: 189);

1. Kisisel kagllama: Satici ile alici arasinda direkt ve camgkilkurulur. Kagilikli
istek ve ihtiyaclar yakindan izleme esngk&aglar.

2. Dostluk iliskileri gelistirme: Bu sayede iki taraf arasinda surekli alininsa
ortami dgar.

3. Dinleme ve kapilik verme zorunlulgu olmasi: Cift yonlu ile§im sglar,
reklamin tersine, alici mali almasa bile bazen ketea de olsa dinleme ggiei

duyar.

4. Satscinin gerekli bilgileri toplamasi: Satici firma satlar yardimiyla direkt

olarak tuketicilerin istek ve ihtiyaclari hakkinddgi saglar.

Kisisel saty, isletmeler agisindan c¢ok onemli bir satcabasidir. isletmelerdeki
pazarlama caimalari icerisinde b@a gelen bir faaliyettir. Kisel saty sureci, yeni
misteriler bulma ve mevcut ngterilerin varlgini devam ettirme acisindagletmeler
icin 6nemli bir srectir (Gurblz ve Ergan, 2007: 120).



1.2.4. Satis Gelistirme

Satg gelistirme hizli ya da gucli pazar daerinin alinmasini ggayan geny
promosyon cgtleri icermektedir. Bunlar datim zinciri — tuketici, ticari veya toptanci
ve firmanin sa gucu seklinde 3 farkh hedefe kilitlenebilir. Tiketici pmosyonlari
fiyat indirimleri, kuponlar, éduller, yagmalar vb. uygulamalari biinyesinde barindirir.
Ticari promosyonlarda 6zel indirimler, bedelsiz rilgir ve gitim amach sadakat
bonuslari arasinda gezer. Sagiicine yonelik uygulamalar ise ikramiye, prim, l6ze
hediye ve yagmalarseklinde gerceklgirilir (Kotler ve digerleri, 1999: 819). Burnett'e
gore ise sajigelistirme aktiviteleri, trtn icin sinirli bir zaman dilinde direkt olarak
tuketici alimlarini, safl gucini ve araci etki@ini canlandirmak amaciyla
yapiimaktadir (1988: 378). Ssatigelistirme, firmalarin kisa donemde sddrini
artirmak, uzun vadede pazar payini artirmak vestenil iliskileri kurmak icin
tuketicilere daha fazla indirim avantaji veriimes@m dolayl Uretici firmalarin

karhliklarini dilrebilme 6zellgine sahip bir aractir (Erdem, 2006: 37).

Pazarlamanin tutundurma karmasinda yer alag gatistirme, bazi kaynaklarda ssti
tutundurma olarak da ifade edilebilir, tiketicileve aracilara yonelik birer gek
niteligindedir. Uriin ve hizmeti rakiplerinden ayiran, ttie zihninde Uriini dier
urtinlere gore cazibeli kilan sagicu olarak gorulebilir. Reklam maliyetlerinin yggk
olmasi, markalarin @almasi ve bununla beraber rekabetin artmasi giiiliceebepler

sats gelistirmenin 6nem kazanmasina yol agtmi(Avcikurt, 2005: 137).

Satg gelistirme, Kkiisel sats, reklam ve halkla ifkilerin disinda, migteri veya
kullanicilarin alimini harekete gecirmeye veya daao (daiticilarin) etkinlgini
artirmaya, 6zendirmeye yonelik, sureklilik gosteyer® ol&an rutinde olmayan, kisa
donemde satin almayisigk edici, kendine 6zgu tutundurma ve satabalaridir. Sa
gelistirme, yerli ve yabanci kullanicilara, wiérilere, ara kullanicilara (imalatci,
sanayici vb.), aracilara (toptanci, perakendeanakwb.) ve firmalarin kendi sati
elemanlarina yoneltilir (Tek, 1997: 780).

Satg gelistirmenin yukaridaki tanimlamalar ve bilgilegiginda en fazla gbze carpan
Ozelliklerinin dgrudan ve hizli birsekilde sonu¢ alma amaci guden uygulamalar
oldugunu soylersek, yanilmiolmayiz. Dger tutundurma faaliyetleri genel olarak tek

bir hedefe yonelik gercekigriimekte olmasina karn sats gelistirme faaliyetleri

10



birbirinden farkl hedefler ortaya konularaksball sekilde uygulanabilmektediSoyle

ki, reklam icin hedef kitle tuketicilerdir. Tabi keklam ile sglanan imaj ¢ ortaklar
Uzerinde de etki kurulmasina yardimci olacaktir akndemel amag tuketiciye
ulasmaktir. Halkla ilskilerde de benzer durum olgunu soyleyebiliriz. Kgisel satsta
ise hedef mgteridir. Saty gelistirme aktivitelerinde ise uygulamanin amaci ve
kapsamina gore, hedef tuketici, araci vggleetin saty elemani olabilmektedir.
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BOLUM 2: SATI S GELISTIRME FAAL iYETLER i

2.1. Satis Gelistirme Kavrami

Amerikan Pazarlama Dergi@in tanimina gore satgelistirme, Grinin denenme fikrini
uyandirmak, tiketici talebini artirmak veya urunilesilabilirli gini artirmak amaciyla
sinirlanmg bir donem icin tiketici, perakendeci veya toptgagronelik gercekligirilen
Onceden kararktirilmis pazarlama calmalaridir (dictionary of marketing terms,

www.marketingpower.com).

Dikkatleri reklama 0denen tutarlar cekse de ssglistirme aktiviteleri bir cok firmada
tutundurma cajmalarina harcanan butgcenin en 6nemli kisministoimaktadir.
Bakkalda ve buyuk super marketlerde tiketici Uriindatan bir sirketseniz, sag
gelistirme harcamalar toplam tutundurma buitgenizin %7®adar olan kismini
kullanabilir. Saty gelistirme tlketiciye veya aracilara katmagde sglayarak trinin
alinmasini tgvik etme amacina hizmet eden aktiviteleri icermeékteSats gelistirme
tuketicileri, kanal aracilarini ya da sapersonelini hedef alabilir. Ayrica go sirket
sats gelistirme aktivitelerini reklam, halkla gkiler ya da ksisel satyi desteklemek icin
kullanir (Ferrell ve Hartline, 2008: 303).

Reklam, ksisel saty ve tanitma cabalari g@nda kalan sirekli olarak yurutilemeyen
sergiler, teshirler vb. devamfii olmayan dier saty cabalaridir. Sagi gelistirme,
genellikle dikkat cekme ve satnoktasinda etkili olma nitgine; kolay uygulanma ve
denetlenme imkanina sahiptiviucuk, 1998: 191)

Kisisel saty, reklam, halkla ikkiler disinda tuketicileri satin almaya gudileyecek,
aracilarin etkinfini arttirmayi sglayacak gletmelerin kendilerine 6zgu tutundurma ve
satk cabalarina satgelistirme denilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 728).

Satg gelistirmenin temel fonksiyonu, reklam ilesksel satgi tamamlamasi ve bunlarin
koordinasyonunu ggamasidir. Reklam, kisel saty ve halkla ilskiler sats gelistirmeyi
destekler (Corglu, 2002: 67).

Satg gelistirmenin, reklam ya da kisel satstan ayri oldgu distnulir fakat bu Gc

promosyon tird butiingék bir tarzla birlikte kullanilir. Sagigelistirmenin iki kategorisi

12



vardir; distributor kanali tyelerine yonelik olargkrceklgtirilen ticari promosyonlar
ve tuketiciyi hedef alan tiketici promosyonlari.

Satg gelistirme, cekme stratejisinden itme stratejisine ddmi bir gostergesidir.
Reklam aliciyr Grtine dipu yoneltirken, sagigelistirme Grlini aliciya dgru itmektedir.
Bunun nedenleri arasinda, stérilerde marka kgiliginin azalmasi, perakendecilerin
gucunin giderek artmasi, markalarin 0zellikleringnderek birbirine benzemesi,
misterilerin saty gelistirmeye kagi daha ¢ok tepki vermeleri, vb. sayilabilir (TeR9Y:
780).

Satg gelistirmenin popllerigine katki sglayan pazarlama cergevesindeki birkag faktor
sOyledir;

* Kisa doénemli sonuglar: kupon ve ticari pay gibiisagelistirme faaliyetleri marka
olusturma reklamlarina gore daha hizli ve daha ol¢litedats sonuglari Uretir.

* Rekabet baskisi: rakipler ygma ve dger tevik uygulamalariyla alicilara fiyat
indirimi sunuyorlarsagirket de kendi sagigelistirme uygulamalariyla bu duruma
misilleme yapmak zorunda kalacaktir.

* Alici beklentisi: bir kez alim t&iki sundigunda, miterilere ve kanal Gyeleri
bunlan algkanhk haline gelnyi kabul edip tekrar ayni uygulamalarin yapilimasini
bekleyecektir.

» Perakende sain disuk kalitesi: bircok perakendeci yetersigiten almis sats
elemanlariyla ¢adir ya da self servise gggyapar (Etzel, Walker ve Stanton, 2004:
550).

2.2. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Amaci

Gunumuzde 0Ozellikle tiketim mallarinin pazarlanmdaicok yaygin olarak kullanilan
sats gelistirme faaliyetleri; nihai tiketiciler, aracilar vigletmenin sa giici olmak
Uzere ¢ ana kitleyi etkilemek uzere giliimektedir. Isletmeler bir taraftan tiketicileri
kendi GrUnlerini satin almalarn icin stek ederken, dier yandan aracilari da kendi
urtinlerini almalarini ve satna destek vermeleri icin gk etmektedir (Oztiirk, 2003:
85).
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Satg gelistirme faaliyetleri birgcok amacgla gercekiigilmektedir. Saty gelistirmenin
temel amaclarindan birisi kisa vadede stati artirmak olmakla birlikte yeni Grtnidn
piyasada tutunmasini @amak, markanin Urindn hizmetin farkinda olunmasini
sgilama, ek pazar getirme, marka bgilhg yaratma, rakiplerden farklgarma,
tuketici/migteri deseri yaratma, mgaza raflarinda ek yer kazanma gibi birgcok amaci
s6z konusudur (Bulut, 2007: 2).

Satg gelistirme faaliyetlerinin yaygin olarak bilinen ¢ amagyledir (Etzel, Walker ve
Stanton, 2004: 551).;

« Urtn icin i dinyasi kullanicilari ve ev halki kullanicilar eiinde istek
uyandirmak.

» Satg personeli ve aracilarin pazarlama performanstmnaak.

» Pazarlamaya destek olmak veigel satgi kolaylastirmak.

Tek'e gore sagl gelistirmenin tiketici ve/veya oOrgitsel alicilar agiandamaclari

sOyledir (1999: 781) :

e Markanin, Grandn hizmetin farkinda olunmasirglama,

» Ek pazar geitirme,

* Marka balil gI yaratma,

» Tekrar satin almay! giama,

* Rakip marka bglili gini ve mevcut satin alma gkanliklarini kirma,
* Rakiplerden farklilgtirma,

» Tuketici/misteri dezeri yaratma,

* Mevsimlik vb saty dengesizliklerini giderme,

* Dagitim kanallarini cesaretlendirip stok diizeyini giéine,

» Halkla iligkilere destek sgama,

» Pazarlama karmasiningéir unsurlarinin taktiksel etkigni artirma,
* Atll kapasite varsa, birim maliyet glikli s&lama,

* Magaza raflarinda ek yer kazanma,

* Yeni veya gelktirilmis bir Grind tiketiciye / mgieriye denettirme,
* Yeni misteriler bulma,

* Rakiplerin promosyonel faaliyetleriyle micadele,
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« Ictepisel satin alma,

» Perakendecilerirgbirli gini saglama.

Satg gelistirme faaliyetlerinin yukaridakilere benzer amaclde diger faaliyetlerin
amaglari arasinda uyumgsanmasina dikkat edilmelidir. Ozellikle disel saty, sats
gelistrme ve reklam c¢aymalari birbirine yakin faaliyetler olgundan birlikte
uygulandginda etkileri cok daha olumlu ve buyuk olabilmekig@®@dabal ve Oyman,
2002: 202).

2.3. Satis Gelistirmenin Ozellikleri

Kotler ve Armstrong’a gore satgelistirmenin ozelliklerisbyledir:

» Sats gelistirme, reklama gore daha ¢cabuk ve daha ol¢ulejalintlar vermektedir.

» Sats gelistirme, yeni ve uzun donemli alicilara yonetmez,algbk strekli marka
degistiren pazarlk gilimindeki misterileri etkileme cabasindadir.

* Marka balil g olan migteriler, rekabetci promosyon uygulamalaringnman satin
alma davranlarini desistirmemektedirler.

* Reklam marka kgl gini guiclendirme glimindedir (2003: 278).

Sats promosyonlari yani satigelistirme cabalari sletmelere ilegim ve bilgi s&lar,
Ozendiricidir, Grinlerin pazarda kabulini hizlamdibirim maliyetleri azaltir, satici
tarafindan yapilgg icin kampanyalarin kontroli kolay olur. Satigelistirme
esantiyonlar, kuponlar, ekstralar, fiyat indirimlere vade uzatmalar, para indirimleri,
yarisma cekilsleri, hediyeler gibi tiketicilere yonelik; ticariatizler, satin alma
tahsisatl, vade acma veya uzatma, konsinye gt aracilara yonelik olabilir. Ayrica
isletmelerin kendi sagigiiciine yonelik ve timune birden uygunsgalistirme ¢abalari
s6z konusudur (Tek ve Ozgiil, 2005: 730).

Satg gelistirme cabalarinin satianinda miteriyi etkileme 0Ozelgi bulunmaktadir.
Reklam ise, mgieri izledikleri anda etkilemekte fakat daha sobuaetki azalarak sati
aninda etkinfii dusik kilmaktadir. Buna kam sats gelistirme sats faaliyetinin
gerceklagtigi anda mgteriyi etkilemektedir. Bu 0zelline bali olarak, sat gelistirme
kisa surede sonug elde ederken, reklam uzun eyisgerektirmektedir (Aytg, 1997:
237).
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2.4. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Onemi

Gunumuzde sletmelerin sayisinin gittikce artmasi rekabet ortam olsmasini
hizlandirmgtir. Rekabetin artmasi ve buna paralel olarak ma&dasinin artmasi ve
tuketicilerin birgok marka icerisinden uriin se¢gnmakunda kalmasi, satgelistirme
faaliyetlerinin 6nemini arttirngtir. CUnka tuketiciler Grunler icerisinden kendilégin
faydal olanlari almak istemektedifsletmeler de, tuketicilere gonlugu birbirine
benzeyen Urlnleri satgelistirme araclari ile satin aldirmayaveé etmektedirler. Sagi
gelistirmenin kisa surede sonug verebilme 6geNie yoneticilerin sag arttirma hirsi

sats gelistirmeyi 6n plana cikarmtir (Yikselen, 2008: 395).

Satg gelistirme ginimuizde oldukca 6nemli bir konuma getmi Satg gelistirmenin
gun gectikce 6nem kazanmasinin bazi nedenleri rvaéBdi nedenlersdyle siralamak
mumkundir (Odabave Oyman, 2001: 194) :

« Perakendecilerin artan gucd,

» Sdrekli olarak yeni markalarin ortaya c¢ikiyor olmas

» Tuketici pazarindaki dgsmeler,

» Kisa dénemli bakiacilari,

« Olculebilirlik.

Sats gelistirmenin temel fonksiyonu, reklam ilesksel satsi tamamlamasi ve bunlarin
koordinasyonunun gganmasidir (Mucuk, 2001: 201).

Satg gelistirme faaliyetleri marka kavrami ile daudan ilgkilidir. CUnku baarih
yonetilen sat gelistirme faaliyetleri kisa dénemde kéarin artmasinaemedlacak ve
uzun donemde dgrketin marka dgerinin artmasina neden olacaktir. $ajelistirme
cabalar tek bana marka dgerinin artmasinda yeterli gd#dir. Sats gelistirme
cabalarinin ver@ mesajlar ile promosyon karmasiningeli unsurlarinin verdi
mesajlar birbirleriyle ayni yoénde olmalidir. Etkibir program olgturabilmek icin
pazarlama yoneticileri ve onlara gha marka yoneticilerinin bazi konulara oncelik
vermesi gerekmektedir. Bu konulagbylece siralamak mumkundir (Karpat Aksilg
2004: 179):

» Sats gelistirme uygulamasinin ne kadar strgoee yogunlugu,

« Oncelikli hedef kitle ve tiiketici grubunun secimi,
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e Uygulamalarda hangi teknikler kullanilacak (agaa, kupon verme, numune

verme...),

» Sats gelistirme icin ayrilan butce.

Kitle medya reklamlarina dayali geleneksel pazaalakampanyalarinin istenilen
etkinligi gosterememesi, eskiden offlugibi yapilan buyuk reklamlarin blyik sdri
beraberinde getirememesi, reklama oranlg splistirmenin hedef kitleye daha kolay,
aha kisa yol ve silrede gddbilmesi, sai arttirici caba ve promosyonlarin etkisini
hemen gostermesi ve tuketicilerin buydk biggolugunun satin alma kararlarini sati
noktalarinda veriyor olmasi, satgelistirmenin énemini ve kullanimini bir kat daha
arttirmstir (Gulgubuk, 2007: 57).

Isletmelerin sat gelistirme faaliyetlerine verdikleri 6nem gitgide artnaétir. Bu
artisin nedenleringdylece siralamak miumkundir (Ozkale vgedlieri, 1998: 97):

e Talepteki arty,

» Hissedarlarin pazarlama yo6neticilerine kisa donedate etkili sonuclar alinaga
yoninde vyaptiklari ygun baskilar sonucunda pazarlama yoneticilerinina kis
donemli butce yapmaya yonelmeleri,

»  Tuketicilerin promosyonlara karolumlu tavri,

* Marka sayisinin artmasi,

» Perakendecilerinin glcunin artmasi,

» lletisim mecra sayisinin ¢ok fazla olmasi.

Satg gelistirme; carpici olmasiyla, kullaghgiyla, firma isimlerinin uzun surelerce
hatirlanmasina, markalarin benimsenmelerine olaaakyarak markakma yolunda
mesafe kat etmelerine en buylk yardimi yapageDitutundurma araclarina goére
(reklam, halkla ilgkiler, kisisel saty ) sats Uzerinde kisa strede etkili sonu¢ almasgsati
gelistirmenin 6nemini artirmaktadir. Ayrica, gik maliyetle yiksek reklam yaparken,
sats gelistirme drlnlerini d@ru secerek firma ismine sempatinin artmasini

sglayabilmekte gin ne kadar dnemli oldiunu goésterir (Ksikgi, 2007: 50).
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2.5. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Gugclu ve Zayif Yonleri

Satg gelistirme faaliyetlerinin Gstiin yonlergdyle siralanabilir (Odalsa ve Oyman,
2001: 196) :

Satg gelistirme uygulamalari aracilar ve tiketiciler arasifma seyler kazanma

duygusunu yaratir. Bu durum trtine yonelik olumhwolarin gelfmesine yol acar,

Satg gelistirme diger calsmalara ek olarak uygulanir. Tuketiciler satin amnaddan

dolay ekstra bigeyler kazanir,

Satg gelistirme dgrudan bir tgvik aracidir. Eylemin aninda olmasina yonelik olan
cabalardir. Bgarili oldusunda satlarda bir arty gormek olasidir,

Sats gelistirme faaliyeti oldukca esnektir. Ozellikle yenitimiin tanitim sirecinde
herhangi bir gamada kullanilabilir. Reklam ve disel sats ile satsa sunulan sai
mesajlarini zengingirici etki yapar. Araci kurulglari ve say elemanlarini kotu

giden kaullarda destekler niteliktedir,

Satk gelistirme faaliyetlerinin en 6énemli esnekliklerinderribi farkl buytkltkteki

isletmeler tarafindan  etkin sekilde uygulanabilmesidir. Reklam ile
karsilastirildiginda daha ucuz maliyetli olmasi ve daha kolay yiini¢si sebebiyle
kicuk olcekteki gletmelerin de satigelistirme faaliyetlerini uygulayabilmelerini

sglamaktadir.

Satk gelistirme faaliyetlerinin zayif yonleri dgdyle siralanabilir (Odalkave Oyman,
2001: 196) :

Satg gelistirme faaliyetleri gecici ve kisa 6murluddr,

Bir drin icin yapilan sagi gelistirme uygulamalari Grinin imajini olumsuz

etkileyebilir,

Reklam ajanslarinda en yaratici yetenekler dera ayrilmaz. Cunki reklam

ajanslar sagigelistirme cabalarini hakir gormektedirler.
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2.6. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Satislara Katkisi

Satk gelistirme faaliyetlerinin bircok tirt olmakla birliktesletmelerin saty gelistirme
faaliyetlerinden istedikleri sonuglari alabilmelégin birgok faktori dikkate almalari
gerekmektedir. Satigelistirme aktivitelerinin amact, siresi, hedef kitlgii. Ornesin;
isletme tuketicilerine indirim kuponu vermek istgidzaman s6z konusu kuponu tim
tuketicilerine mi verecektir yoksa tiketicilerin dege bir boélimine mi verecektir?
Isletmelerin bu karari dgu bir sekilde verebilmesi icin tiketicilerin satgelistirme
faaliyetlerinden beklentilerini bilmeleri gerekmektr. isletmeler tiketicilerin sagi
gelistirme faaliyetlerinden beklentilerini bilmeleri dumunda uyguladiklar sati
gelistirme faaliyetleri amacina ujacaktir. Boylelikle gletme dg@ru amaca ukamis
olacaktir. Tuketici ise s6z konusu sagelistirme faaliyetinden memnun kalacak ve
sats gelistirme faaliyetini gerceklgiren firmanin trdnlerini tekrar satin alabilecekti
(Bulut, 2007: 4).

2.7. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Zamanlamasi

Pazar sinyali, bir rakibin niyetlerinin, darttlein hedeflerinin ya da i¢sel durumunun
dogrudan veya dolayll gostergesi olan her turli eyleniRakiplerin davraniari sayisiz
bicimlerde sinyaller verir. Bazi sinyaller bl6ftivazilari uyari, bazilari da bir hareket
yontemine kararli bir Qgulik anlamina gelir. Pazar sinyalleri, piyasadaolayl
iletisim bicimleridir ve bir rakibin tim davraglari desilse bile pek ¢gu, rakip
analizine ve stratejinin ofturulmasina yardimci olabilecek bilgilersigabilir (Porter,
2000: 93).

Hangi hedef kitleye yonelik olursa olsun hangi f&kkullanilirsa kullanilsin bir
promosyon programina gifimeden oncesietmelerin 6ncelikle bazi kritik noktalara
aciklik getirmeleri gerekmektedir. Bir sappromosyon programinda alinmasi gereken
kritik kararlar vardir. Bunlar (Odakave Oyman, 2002: 219):

» Yaratici fikir ve uygulamalar galirme,

e Katihm kosullarini belirleme,

» Satg promosyon araclarinin gdumi ve tevik sekline karar verme,
e Satg promosyon etkinfiinin siresini tespit etme,

e Satk promosyon tepki mekanizmalarini ngtieme ve
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» Sats promosyon biitcesini belirlemektir.

2.8. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Turleri

Satg gelistirme faaliyetleri pek cok sayida heterojen fadlgeelir. Bunlar
siniflandirmak zordur ancak bu tutundurma araclatap ettgi kitleye gére; (1)
tuketicilere yonelik, gantiyon verme, kupon, ikramiye ve pul verme, modaterileri,
para iade vb. (2) aracilara yonelik, satin almananaasiliksiz mal, 6zendirme primi,
sats yarsmalari vb. ve (3) saftilara yonelik, prim, saf¢l yarsmalari, sat toplantilari

vb seklinde (cli olarak gruplandirilabiljMucuk, 1998: 191).

Satg gelistirme faaliyetlerinin birgok tiri bulunmaktadir. gonlar, hediyeler, sati
noktasi indirimleri, insertler, ikinci satin alinygulamalar gibi. Sagigelistirme birgok
turd olmasiyla birlikte sagiartirici ¢cabalara her gun yeni birisi daha eklekbedir. Bu
durumda gletmeler sadece bir tane sagelistirme yontemi kullanabilmekle birlikte

guinimuizde ayni anda birka¢ tanesinin de yapiimak{Bdlut, 2007: 3).

Bu calsmada ilk maddede anlatilan tiketicilere yonelikiatdler incelenecginden

konu bu cercevede detaylandirilacaktir.

2.8.1. Fiyat Indirimleri

Fiyat, pazarlama karmasi icerisindeki en dnemliudasdan biridir. Kari ve ciroyu
direkt olarak etkilemektedir. Gunimuzdgetmelerin Uzerinde hassasiyetle durduklari
konulardan biri olan fiyat, pazarlama stratejilegelistirirken ve karar verme surecinde
en dikkatli ve en hassas olunmasi gereken husasidngi olarak yoneticilerin karsina
citkmaktadir. Rekabette mutlak ve kusursuz bir ajamtie gecirmek icin fiyat, sati
gelistirme aktiviteleri icerisinde son derece 6nemli hjere sahiptir (Mullin ve
Cummins, 2009: 202).

Isletmeler migteri taleplerini ve satin alma davrgarini etkilemek amaciyla
misterilerine indirimler ve/veya géli fiyat disi avantajlar sglayarak onlari
odullendirme yoluna gitmektedir. Satin alinan mik&tirmak, 6demelerin daha ¢cabuk
yapilmasini saplamak ve satin alma zamanigistienek amaciylagletmeler indirimler
ve avantajlageklinde fiyatta ayarlamaya gitmektedirler (Altsik, Ozdemir ve Torlak,
2001: 184).
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Uriinlerin saglarini arttirmak icin genelde urtiniin fiyati Gizegengapilan indirimlerdir.
Bu satg gelistirme turl ceitli sekillerde kagimiza ¢ikabilmekte ve kisa dénemli olarak
kullaniimaktadir. En cok gorulen tart ghl olarak sat fiyati tGzerinden yapilan
indirimlerdir. (Duncan, 2002: 573).

Fiyat indirimi diger bircok promosyon tiriine oranla renksiz ve yadattan uzak
gérunir ama tuketicinin kesesine gdadan seslendi icin cok etkilidir. Ozellikle,
rakiplerin saty promosyonlarina ¢abuk tepki gostermek gepahtie kolay kullanilabilir
bir yontemdir (Kozlu, 2010: 290).

Fiyat indirimlerinde UrGnin perakende fiyati Gzeen indirim yapilir ve indirim
miktari paket ya da etiket Gzerinde bildirilir. Gadlikle fiyat indirimleri tiketicilerin

daha pahali markalara ggai tesvik eder. (Tenekecigu, 2005: 257)

Gunumuzde bir¢cok firma fiyat indirimini, var olan Ugterilerini tutma ve rekabeti
karsilayabilmek icin uygulanmaktadir. Fiyat indirimlegizellikle diguk fiyath ve sik sik
kullanilan dayaniksiz drtnler icin  kullanilir.  Yeyk Grin ve markalarda
kullanilabilmesi icin indirim miktarinin daha fazl@masi gerekmektedir (Odapave

Oyman, 2002: 212).

Fiyat indirimleri tlUketicileri satin almaya itmenikolay yollarindan birisidir. Bu
uygulamanin avantajli yonleri oldu gibi dezavantajli yonleri de bulunmaktadir. Fiyat
indirimlerinin avantaj ve dezavantajlagagidaki gibidir (Altunkik, Ozdemir ve Torlak,
2006: 211).

Avantajlari:

» Satin alma suresini kisaltir,

» Satin alma miktarini artirir,

« Perakendecileri satmayastek eder,

» Rakiplerle dgrudan rekabet eder.

Dezavantajlari:

« Urunun algilanan deerini disurr,

» Raflarda eksik urtinlere neden olabilir,

* Rakipler tarafindan hizla taklit edilebilir.

21



£ | GUNON FIRSATLARI ‘ YENi SEZON DERGI Hessait P Modabaram ==-3I Sepetin

TUM MARKALAR KADIM ERKEK COCUK ATAKKABI CANTA AKSESUAR KOZMETIK EV ‘

“*LUMBERJACK

K&TeMN

%7 Oe

aran indirim

SONBAHAR KIS
KOLEKSIYONU'NDA

%50y
INDIRIM

Sekil 3: Fiyat indirimi uygulama orng
Kaynak:http://www.1vly.com/kampanya

Sekil 3'te goruldigu Uzere fiyat indirimleri "%..’a varan" ifadeleriei tiketicilere
sunulmaktadir. Bunun ginda, bazi trtn/Grin gruplarinda net fiyat uygulamale de

karsilasiimaktadir.

2.8.2. Kupon/Puan Uygulamalari

Kuponlar, als veris yapan tuketici ya da alicilara reklamla ya da eldk verilen ve
yapilan alg verisi kanitlayan bir nevi belgedir. Bu kuponlara salipan miteri bir
markay! ya da bir ajverisi belirli 6lcide ucuza yapar ya da bu kuponsKkatinda
belirli miktarda bir mali 6demeden alisfamgslu, 2000: 485).

Kuponlar, tiketiciye trinun satfiyati tzerinden belirli bir indirim gdayan belgedir.
Indirim kimi zaman dgismez bir tutar, kimi zaman ise urin fiyatinin bélibir
yuzdesidir. Kuponlar, yeni veya gglrilmis trlnlerin denenmesini veya saliacmini
artirmak, yeniden satin alimlari 6zendirmek veygigieilmis, yeni 6zellikler katilmy

arnleri sunmak icin kullantlirlar. Kuponlar, gedeliriin kaleminin fiyatini Ureticiye
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azaltilms olarak yansitirlar. Aradaki fiyat farki ya indiriya da migteriye nakit olarak
geri 6denir (Tek, 1999: 785).

Kuponlar tzerinde belirli bir dger yazan ve belirtilen Griint satin &ehda ttketiciye o
deger kadar fiyat indirimi sglayan bir tekniktir. Gazeteler, dergiler kuporgdani icin
siklikla kullanilir. Bazi kuponlar tuketiciye @azada ya da satnoktasinda direkt
ulastirihr. Uriin paketleri tizerinde yer alan kuponkardriiniin tekrar satin alinmasini
salamak i¢in ya da bgka bir Griintin satin alinmasingiamak igin kullanilir. Kuponlar
yeni ve gelgtiriimis drtnleri deneme nitgdinde satin alinmasini @adigi gibi trind
deneyenlerin tekrar satin almalarini ve markgirbaligi yaratiimasini kolaykdirir.
Kuponlar parasal dgerine bgli olarak tiketicilerin satin alma gkanliklarinin

degismesine neden olabilir (Tenekegio, 2005: 256).

Tuketiciler agisindan kuponlar glmdan satin alma ve kullanim / tiketim davgkarini
etkilemeyi amaclamaktadir. Kupon uygulamalari fiyatlunabilirlik vb gibi tiketicinin
cesitli secme kriterlerinden birini temsil eder. Kupdwllanimin amaclaringdyle
siralamak mumkundur (Tek, 1999: 786):

+ Ozellikle yeni Grunlerin lasnmani igin,

* Mevsimler arasi safari dengelemek igin,

« Urtin ygam doneminde rekabetin an oldusu olgunluk / doyum samalarinda,
« Urun dizisi icerisinde safari yetersiz olan veya dine gorilen urtnler igin,

» Stoklarin hizla elden ¢ikariimasi igin,

* Marka algskanlklarini kirmak igin,

* Yeniden alimlari tgvik.

Kuponlarin Uretici ve perakendecilergiamis oldugu avantajlar ve dezavantajladyle
siralamak mumkindir (Altusik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 239):

Avantajlar:

» Satin alma miktar ve silgini artirabilir,
» Perakendeci desteklerinisteék eder.
Dezavantajlar:

« Satin almalari geciktirebilir.
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Tuketiciler satin aldgyn ya da alacgd mal ve hizmetleri kalici hale getirmek isterler.
Isletmeler de miterilerine kupon biriktirmeleri karliginda verdikleri promosyonlarla
satin almalari surekli hale getirme amacindad(iisiamalu ve digerleri, 2006: 290).
Kuponlarin kullanimi oldukca eskiye dayanmaktati@94'te ilk Coca Cola Ucretsiz bir
bardak Coca Cola olaga sunan kuponlarini @amis ve diger isletmelerce bu
uygulama izlenngtir. 30 yil sonra Procter & Gamble tiketiciye isi@gres, Urlnin
satin alindil yer gibi bilgileri bir formu doldurmasi ksitiginda verilebilen 25 centlik
kuponlar d&itmistir. Procter & Gamble tiketim Urdnlerinde en buykkpon
dagiticilarindan birisidir (Odalzave Oyman, 2001: 207).

1981 yilinda ABD’de ABD hava yollari sektéri cidalr kriz gecirmitir. Piyasaya yeni
bir surd firma girmg ve bunun bir sonucu olarak da buylk bir arz kapssi
yaratilmstir. Ama buyuk sirketler buydk bir fiyat sawana girmenin karlari
disirmekten bgka bir se yaramayagani disik fiyat peinde kagan migterilerin de
kimsenin sadik milerisi olarak kalamayacaklarini biliyorlardi. Amean Airlines yeni
bir strateji geljtirdi. Bu stratejiye gore yolculara ugtuklari misgma bir miktar uck
hakki taniniyor ve bunu kanitlamak icin gterilere plastik Gye kartlari veriliyordu. Bu
kartlar her méterinin ka¢c mil uctgunu gosteriyordu. Bir mgieri uctigu mile goére
bedava ugma hakki kazaniyordu. Gginebir misteri 1000 mil ugmgsa New York-
Boston arasini bedava ucabiliyordu. Bu uygulam&agangicta alay edildi ama firma
1981 yili sonunda 1.000.000 lye sayisingaukk lider olmgtur (islamglu, 2006:
443).

Musterinin yaptgl harcama miktarina gére puan kazanmasi ve kazanduoki puanlari,
gelecekte ayni ngmzada yapacaklari g@berislerde indirim olarak kullanabilmeleri de
benzer sagl gelistirme uygulamalarindandir. En tipik gtéri sadakat programi
uygulamalarinda, tyelik kartlar kullanilarak, satilma noktalarinda alieris miktari
kaydedilmekte ve 6dul miktari bu verilere gore betimektedir (Allaway ve gerleri,
2006).
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Trendyol.com’dan size Ozel surpriz!

Hediye cekiniz hesabinza yuklenmistir
Keyifll aligverigler dileriz!

Sekil 4: Kupon (Hediye Ceki) uygulama 6rgie

Kaynak:http://forum.donanimhaber.com/m_48525090/tm.htm

Hipopara Nedir?

HipoPara, Morhipo'da gecerli para birimidir. Morhipo®'da yapacaginiz aligverislerden ve
Morhipo’nun ilerleyen dénemlerde belirleyecegi diger kampanyalar dzerinden HipoPara
kazanirsimiz. Kazandigimiz ve kullandigimiz HipoParalarinizi Hesabim sayfasinda bulunan "Hi-
poParam" bélimiinden takip edebilirsiniz.

HipoParamzi Hesabim sayfasinda bulunan HipoParam béliminden takip edebilir ve minimum s
TL biriktigi andan itibaren istedifiniz bir aligverisinizde Hediye Cekine cevirerek kullanabilirsi-
niz. HipoParalarin gegerlilik slresi kazandiginiz andan itibaren & aydir.

Bugine kadar kazanmis oldugunuz HipoParalarimizi gérintilemek igin litfen tiklaymmiz.

Sekil 5: Puan (Hipopara — Parapuan) uygulama grne

Kaynak:http://www.morhipo.com/hipopara
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Kupon uygulamalarindan en fazla kullanilan tim O6akdveris sitelerinin istisnasiz
uyguladgl davet esasina dayall hediye c¢ekleridir. Davderdiisinin ilk alimi sonrasi
aktif olan hediye cekleri ile bir tiketiciye glkaak icin baka bir tiketicinin
duyurusundan yararlaniimaktadir. Bunursimbla 6zel akveris siteleri, Uyelerinin
alimlari sonucunda para puanlar biriktirmelerine xe biriken puanlari daha sonra
yapilacak alimlarda kullanmalarina imkan tanimakitad Perakendecilikte sadakat
karti uygulamalarinin bir or@ge olan bu sat gelistirme cabasina kendilerine 6zel
isimler vererek markalarina da katkigkamaktadirlar. Orngin; Sekil 5'te gorseli

bulunan Morhipo’nun hipopara, Limango’nun limangimlendirmeleri gibi.

2.8.3. Hediyeler

Tuketicilere ilave Ucret alinmadan daha fazla nmiktmererek trine ger katan sagi
gelistirme taruadur. Sagigelistirmenin bu tirl oldukga popdulerdir. (Hasty ve Riean,
1997: 552).

Hediyeler, hizmetin kullanimina sireklilik kazandak tiketicilerin rakip sletmelere
kaymasini 6nlemek amaciyla kullaniimaktadir (Ozt@®03: 79). Hediyeler sayesinde
isletmeler, tutunmg Urdinlerin farkh boyutlarini pazara sunmakta vdiger tutundurma

araclarina katkisi olsun diye kullanmaktadirlaru@®I11989: 6).

Armaganlar GriniU satin alan tiketiciye parasiz ya daikldiyatla sunulan maddesel
tesviklerdir. Isletmeler Uriine ek olarak verilen argaalarda Uriinlerin satin alinmasini
tuketici acisindan daha cazip ve cekici kilmayasgér. Bazen armganlar Urin
ambalaji icinde yer alir (Tenekegia, 2005: 257)

Bu tekngin temel amaci, hediye vermede Urunlerin gercelkdgaleneme boyutunun
tuketicilere ulatiriimasidir. Hediye vermenin gér amaclari ggida ifade edilmitir
(Avcikurt, 2005: 126):

+ Isletme hakkinda kamuoyunun bilgisini artirmak,
* Yeni musteriler gekmek,
e Sirekli mterileri mutlu kilmak,

+ Is hacminin dgik oldusu zamanlarda satari artirmaktir.
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ANASAYFA  LIMANGO LIMANGOD OWNLOAD  HESABIM DAVET ET  CIKIS = &

AMA SAYFA > LINANGOBOX KAMPANYANIN BITMESINEZ pUn 17 522t 24 gaisa KALD) SEPETINIZOE TOPLAM D URON VAR, < GERIDON

Muhtesem Uriinler
+ 3 adet KARGO BEDAVA* hediyesiyle

* 1 adetl lImangoBOX sipangiizia biricte kullanitacaktir,

Seyahatlerinizde ve ginldk hayatinizda

intiyag duyabileceginiz mini boy Uriinler
limangoBOX dal

Kaynak: http://pink.limango.com.tr/home/index.php

Ozel algveris siteleri tarafindan en fazla tercih edilen hediggidi olan kargo bedava
uygulamasi icinSekil 6’da bir 6rnek sunulmgiur. Kargo 6demesinin yapilmamasini
sglayan bu gibi Uriin seceneklerinin bulunmasinin ydai belirli bir tutar Gzerinde

kargo bedeli 6detmeme uygulamalari da mevcuttur.

2.8.4. Yarnismalar / Cekilisler

Yarigmalar ve cekikler benzer faaliyetler olmakla birlikte aralarindezi temel
farklihklar mevcuttur. Yagmalarda beceri ve yetenek unsuru hakim ikensyealarda
tamamiylasans unsuru egemendir. Kazananlar katilanlar arasikdrayla belirlenir
(Odabal ve Oyman, 2001: 208).

Yarisma ve cekilerin Grinisu andaki ve potansiyel kullanicilar tarafindan heme

simdi ve daha fazla alinmasinigg@mak amacinin yaninda (Oztiirk, 1989, 21):
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« Urunun potansiyel tiketiciler tarafindan fark edilaerecesini yiikseltmek,
* Magaza igin trafgi artirmak,
» Satg noktasi malzemelerini destekleyici rol oynamakbi ghmaclari da yerine

getirirler.

Yarigmalar satlari artirmak, aracilar ve satielemanlarini cesaretlendirmek igin
tuketicilere, perakendecilere ve satiemanlarina yonelik olarak yapilir. Yanalarin
ve hediyelerin avantaj ve dezavantajlaiyle siralamak muamkuindar (Altunk,
Ozdemir ve Torlak, 2006: 239):

Avantajlar:

o Tuketicileri Grtnle targtirir,

« Urunun kullaniimasini ggar,

» Tuketicileri maazaya daha sik getirir.
Dezavantajlar:

* Yaraticl yargma ve c¢ekily dizenlemek zordur,

* Yarisma ve cekikler sonrasi safiar disebilir.

Yarisma ve cekikler az sayida tiuketiciye derli armaanlar kazanma firsati veren
uygulamalardir. Tuketicilergans ya da becerilerine gore affaa kazanma firsati
verilir. Diger saty tutundurma faaliyetlerinde trlinU satin alan tuketicilere parasal
ya da maddesel bir gek sgilanirken yagma ve cekiklerde az sayida tiketicinin
oddullendirilmesi s6z konusudur. Ancak odulleringat teviklere gore daha dgerli

olmasi nedeniyle pazarda tuketicilerden gdgi gorur (Tenekeciglu, 2005: 258).

Yarigmalarda g6z oninde tutulmasi gereken husustade siralamak mumkandir
(Olug, 2006: 650):

e Yarismanin tlrl ve amaci saptanmalidir,
» Tuketiciyi almaya yoneltmek,
» Tuketicinin iyi niyetini kazanmak,
» Bayi isbirligini saglamak,
* Toptancilari belirli eylemlere yoneltmek,

» Satscllarl daha etkin caimaya 6zendirmek.
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« Belirli tirdeki yarsmay! 6zemle planlamak,
* Yarigmayi merkezi bir fikir cergevesinde duzenlemek,
* Gincel olay,
* Gincel atletik gosteriler,
* Toplumca sayilan sevilen ve tutulagikib
e Yarismanin devam edegezamanin uzunligu,
« Odiilleri kararlatirmak,
« Otomobil gibi dgerli dduller,
» Para dgeri daha az ama herkesce arzu edilen yeni gikiiirtn,
» Parasal 6duller,
* Cocuklari ilgilendiren 6duller,
e Yarismanin ydrutulmesi
* Mumkuin old@gunca ¢ok sayida insana gdaak iletsim aracinin saptanmasi,
* Medyada yayinlanacak metnin hazirlanmasi,
* Yarismalarca uyulacak kurallarin saptanmasi ve bunkgikca ve sadelikle
belirtiimesi,
» Bir kisiye mi yoksa ¢ok sayidasye mi odul verilecgi belirtiimeli,
« Odul kazanmanin goreceli olarak kolay olmasi ilgittirir.

* Yasalarin uygun gérmeglibicimde yarsma diizenlemeye 6zen gosterilmelidir.

Cekilisler, gens bir kitleye hitap etme, uzun dénemde Urtinin deresnigibi avantajlar
icerir. Ayrica cekilgler, kisa donemde farkindalik yaratir, imaji gidiemnken uzun
donemdeki etkisi ise oldukg¢a giktur (Cepinskis vd.,2005:46).

Yarigmalarin ve cekililerin planlanmasi ve uygulanmasi gebioyutta olacgindan,
profesyonel kurulglara yaptirmak glimi daha fazladir. Ayrica, kazanamayanlarin da
morallerinin bozulmadan Urunleri satin almaya devetmeleri, dguntlmesi gereken
onemli noktalardan biridir (Odalave Oyman, 2002: 209).

Yarisma ve c¢ekily uygulamalari 6zel aiveris sitelerinin cok fazla baurduklari bir

sats gelistirme cabasi deldir. Digerlerine nazaran daha kokli holdinglereglba
sirketlerin tercih et bir sats gelistirme cabasidirSekil 7’de Limango’nun cekil

sonucu cift kgilik seyahat firsati sungiu bir kampanyanin gorseli bulunmaktadir.
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LIMANGOO T HESABIM DAVETET  GINI§ EED

tarihleri arasindaki toplam
alisverislerin her 'S
iki Kisiye Brezilya'mn renkli
ve ¢llgin sehri

'ya ¢ift Kisilik
gidis-donis ucak bileti
gekilis hakki kazandinyor

Bir ay boyunca daha cok
alisveris yapin, daha fazla
cekilis hakki kazanin!

azanmak Igin tek
r arasinda
delieri diglldikten
irlenecektir. lim
e Janeiro ug:
ger tim masraflar
nmi5 oisalar bile

Sekil 7: Cekilis uygulama orng
Kaynak: http://www.limango.com.tr/home/

2.8.5. Capraz Sats Uygulamalari

Capraz sagl temel veri tabanl pazarlama aktivitesi olup, stetdilerin firma icinde
harcamalarini arttirmak icin ggirilmistir. Capraz saglarin temel amaci mteride
bulunmayan drtnleri firma drtin hattiyla gbériye sayini saglamaktir (Blattberg, Kim
ve Neslin, 2008: 515).
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Capraz sagl tum saglarin yeni say olanaklarinin  bgangicini  olgturdusu
varsayimina dayanmakta ve ayni veygkbahizmet sinirlar igindeki fazladan sati
olanaklarini kendinde bigdrmektedir (Varlander ve Yakhlef, 2008: 480).

Uriinii veya hizmeti yeni mgteriye satmanin ayni riinii veya hizmeti mevcusterii
satmaktan bekat daha maliyetli oldgu kabul gérmé bir gercektir (Sparacino, 2005:
34).

Capraz sagimodelleri 3’ e ayrilmaktadir (Blattberg, Kim ve §li@, 2008: 517):

1. Migterinin bir sonraki alinin ne olacguini tahmin etmeye yarayan ‘Sonraki Alinacak
Uriin’ (Next product to buy) modeli.

2. Uriiniin ne zaman alingggla ilgili model

3. Misterinin capraz saflara ne kadar istekli olgwnu ve capraz satari nasil
karsiladig ile ilgili model.

QUIKSILVER BNERILEN RINLER
Basic Tea Bike Bones PR,
Ui kewdui; 4525500 ACMEFIELDGREEN Zooi Bean
#5-50T 39,80 TL
29,907
Becku:| L - GUIKEILVER
oo Beavk
et ! 39,80 TL

SEFETE EKLE

. GUIESILVER
Eilke | Puwie Mag kb Pack

Favorlerine ki | Oyta; - . T490 TL

r
= Editirdn notu ve drin detaylan Garantiwe lade iglamler
- 5 =

| . ! s Homal kanp CQUIKSILVER

Ly el Trackant

| < ' 9990 TL

Renk: Yegll

@ D Q ‘ J“

DIGER QUIKSILYER DRUNLER

Sekil 8: Capraz sagiuygulama orng

Kaynak: http://www.1v1ly.com/urun-detay/basic-tekebbones-133316
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Capraz sa$l uygulamalari hentiz bircok 06zel @deris sitesi tarafindan faaliyete
gozukmektedir. Perakendecilikte tecriibesi olan asklif firmanin bir araya gelmesi
avantajindan faydalanagirket, klasik mg@azacilikta oldgu gibi ilgilenilen bir Griine
hangi drin ya da drunlerle kombinasyon yapilabgedeonusunda uyelerine fikir
vermekte ve alimi diiinilmeyen bgka bir Grinun tercih edilmesine imkangkeyarak
ciro artgini hedeflemektedirSekil 8'de bir markanin bir Grtind incelenirken gdarafta
Onerilen drtnler ve alt kisimda da markanirgedi Grinleri Gyenin hgenisine

sunulmaktadir.

2.8.6. Web Site Gorselleri/Sunumlari

Son yillarda tuketicilerin ajveris kararlarini daha ¢cok maza icerisinde verdikleri
gorulmektedir. Bu kararin verilmesinde sgiromosyonu ¢abalarinin ve tanzingktein
onemli bir yeri vardir. Planli aiveris giderek azalmaktadir. Orgi@, ABD'de anlik
alisverisin toplam tutari yilda yaklkak 4 trilyon dolar civarindadir. Yine bu ulkede
belirli dGrin kategorilerinde toplam satin almalaryuzde 80’ini anhk alimlar
olusturmaktadir. Turkiye'de ise, 2004 yilinda yapilair Bratirmada, tuketicilerin
yuzde 32’sinin anlik agveris yaptiklari bulunmgtur. Clnki drtin ggtlendirmenin, raf
dizenlemelerinin, sergilerin, saretlerin ve levhalarin, tiketicilerin satin alma
davranglari tzerinde 6nemli etkileri vardir. Ote yandamasarmalar tiketicilerin
magaza icerisinde dgsen satin alma kararlarinin, Ozellikle markagigiliklerinin
yuzde 25-30 oraninda tanzimshé etkisiyle old@gunu gostermektedir (Fatma Demirci
Orel, Baaril bir Kategori Y6netiminde Tuketici Unutulmamal
www.fatmaorel.net/agu_07.pdf, 06/06/2008).

Perakendecilikte n@g@za vitrini ve icerideki reyon dizeni ne kadar oOhigse, 6zel
alisveris siteleri icin de gorsel/sunumlar o derece OnemlidiUketicilere Grind
sunmanin bgka bir yolununsu an icin gozukmedi ortamda zihinlerde okabilecek
soru karetlerinden ne kadarinin cevaplaracatiketicinin - algveris  seyrini
belirleyecektir. Sekil 9'da Markafoni sitesinin ana sayfa gorseli ilkonu

orneklendiriimeye cagiimistir.
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markafoni ¥

tim kampanyalar ~ kadin erkek  gocuk ev ve yasam

,r K AR*

Markafoni iPhone
Uygulamasi App Store’da!l

Markafoni ile Odada Modami Yarat,
1.000 TL'lik Hediye Cekini Kazan

En begendigin oday secerek gardiroburni doldur,
begeniler! topla ve bilylik sddli kazan,

Sekil 9: Web site ana sayfa gorseli
Kaynak: http://www.markafoni.com/campaign/

Bir diger 6rnek iseSekil 10’da gérilen kampanya detay gorselidir. Hecen guin
yenilen sunumlarla tuketicilerin kasina c¢ikan ©zel aleris siteleri, Uriin detay
fotograflariyla, detay goruntilemeye gerek kalmadan liderine gelindiinde farkh

acllardan fotgraflarin sunulmasiyla daha fazla fikir edinilebilsnecin kolayliklar

sunmaktadir. Sayfada 3 sirali ya da 4 sirali gorigellginin yani sira kategori
stizgecinin bulunmasi ilgilenilen Grinlere wlabilmesine imkan tanimaktadir. Bunun
yaninda tuketici siralama olgtitt belirleyerek dngetle olan Uriinlerin Ust siralarda yer

almasini sglayabilmektedir. "Ucuzdan pahaliya” veya "pahalidanza” gibi.
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Mavi (0}

Kamparyann bitmesine ©of gin 08 taat 30 dk. kald

thaw, wiicuda midkemmel wyan jean'leri ve her sezon zengin koleksiyonuwa en moda drinlerind sunar. dand'nin
birbirinden glzel drinlerive tamzmak igin bu kampanyay kagirmann!

LRV )

%8

e L1l
Kategori:  Hepsi ~  siralama; | Siralama seginiz | v g |dgess

™

P

Sekil 10: Web site trtiin kampanya gorseli

Kaynak: http://www.markafoni.com/product/mavi-61/al

2.8.7. Bilgi Mesajlari (SMS ve e-posta)

Kisa mesaj (SMS), Turk Dil Kurumu tarafindansitebilir veya sabit telefon
aracllglyla bir telefondan ger bir telefona gonderilen ileti olarak tanimlagtmi
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_ gts&ara=gts&guid=TDK.GTS.50b7c
06cd488c2.98421446). Cep telefonlarinin yayginénaldlaniimasi ve artan 6zellikleri
yeni pazarlama uygulamalarini da giindeme getirrdektéler gecen gin ulusal ve
yerel firmalarin dizenlegh kampanyalari iceren mesajlar, cep telefonlarcigayla
tam da hedef kitleye wmaktadir. Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilasadece
bilgisayarlari bandan dgil, cep telefonu gibi araclar yoluyla herhangi fparden trin
Ozelliklerine er§ip sipars verebilmelerini, 6deme yapabilmelerinigiamak, kisacasi
alisverislerini gerceklgtirecekleri bir ortam sunmaktir. Blea bir ifadeyle, mobil
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pazarlama sirketlerin miterilerine istedikleri anda istedikleri yerden sa@ris
yapabilme 6zgurlglini sunabilmesidirSirketler agisindan mobil pazarlama isesitki
maliyetli, etkilesimli, geri dongumi olan, yuksek etkileme guciine sahipsiskl,
eglenceli bir pazarlama aracidir. Ayrica gterilere ulailabilecek yeni bir kanal yeni bir

mecra olma 6zelii de tgimaktadir (Karaca ve Gulmez, 2010: 78).

Elektronik posta (e-posta) sdere ve gletmelere hizli, etkin ve goudan haberlgme
olangsl saladigl icin, oncelikle cok yaygin kullanilan bir ilgim araci olarak
kullaniimaktadir. Bu nedenle, bireyler e-posta aldmni kartvizitlerine yazdirirken,
isletmeler ise her turli yazili ve basili evraklantmalzemelerinin Uzerinde e-posta
adreslerinin bulunmasina 6zen gostermekte ve marataclarl ile e-posta adreslerini
duyurmaktadirlar. Elektronik posta pazarlamasi @lmmarketing) ise pazarlama
faaliyetlerinin daha etkin, verimli, hizh ve kapsk bir sekilde gerceklgiriimesi
amaclyla, gletmelerin internet ortamindan yararlanarak, gietj tanitim, sag ve
pazarlama faaliyetlerinde e-posta yontemini kullafanni ifade etmektedir (Deniz,
2002: 2-3).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen bilgyar, internet ve mobil telefon
kaynakli 6nemli bir teknolojik dgsim yasanmaktadir. Ozellikle internetin
yayginlamasi ile birlikte elektronik ticaret ve internetp@zarlama firsatlari ortaya
citkmis ve iletmelerin tanitim ve/veya sgtamacl web sayfalarina sahip olmasi
gerektgi vurgulanmstir. Internetin pazarlama ilgiminde ve faaliyetlerinde
kullaniimaya bglanmasindan sonralétmelerin hedef mgierileriyle etkin birsekilde
iletisim kurmasini sglayan en son teknolojik geinelerden birisi de mobil ilefim
teknoloijileridir (Barutgu ve Ozturk Gol, 2009: 38).

(¢] Diier 1676 o
W1y Gelen ulusu 1%1Y.COM sipariginiz adresinize teslim edilmigtir - ALISVERIS SITESI ADIDAS / AEROSOLES [ ATALAR / BATIK / ¢ 18 Temmuz
W1y Gelen Kulusu Sipariginiz kargoya verildi - ALISVERIS SITES] ADIDAS / AEROSOLES / ATALAR [ BATIK / CESARE PACIOTTI/ CC 18 Temmuz
W1y Gelen sy 1%1Y.COM Siparisiniz - ALISVERIS SITESI ADIDAS / AEROSOLES / ATALAR / BATIK / CESARE PACIOTTI/ COLL & 18 Temmuz
limango Gelen Hulusu Size dzel kampanyal adidas %70'e varan indirimlerle sadece gece yanzina kadar limango'... - Bu maili gorintolemelk il 30 Mayis
Morhipo Gelen Hulusu  Sorpriz Kampanya, adidas Tum Urinlerde %50've Yaran Indirimlerle Bugin 14:00'dan ltibar... - KAMPARNYA adidas (0 30 Mayis

Sekil 11: E-posta 6rnekleri

Kaynak: https://mail.google.com/mail/u/O/#inbox
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il Fenercell 2G 21:07 @ 290, _ail Fenercell 3G 21:06 & 295 =

FIRA AR Y
IMANGO

ICINn nemen

limango.com.tr'ye gelin! J | Ara | | Kisilere Ekie
15.Haz 2012 16:22 07.Ey1.2012 13:54
 New Balance ayakkabilar BUYUK 1V1Y.COM
bugun %40'a varan SEZON INDIRIMI: Online
indirimlerle limango'da! | alisverisin en iddiali indirimi ©

ile yazi bitiriyoruz. Tiklayin
& en buyuk firsatlari
Nike yetiskin ve cocuk ] | kacirmayin.
urunleri %70'e varan
indirimlerle bu gece
| yarisina kadar limango'da!

18.Haz.2012 19:54

20.Haz.2012 16:32
R

Birkenstock ve New
Balance kampanyalari
<50'ye varan indirimlerie
bugun limango'da!

Sekil 12: SMS uygulama 6rnekleri

E-posta 6zel averis sitelerinin tiketicilere ukmada en fazla kullangh iletisim
araclarindan biridir. Gunlik kampanyalarin Uyeledeyurulmasi, sipagie ilgili
bilgilendirmelerin yapilmasi gibi. Bununla birlikti8MS ile de tiuketicilere ujgmaya
calisiimaktadir. Ancak yukaridalgekil 11 veSekil 12°'de gorulecg tzere duyurularin
tum Gyelere standart bicimde yapiimasidir.sBkilde tiketicilere ulgmanin rahatsizlk
verdigi ve kisiye mesajlar hazirlanmadikca cok fazla etki beklemalidir. Uyelerinin
hangi Urind inceledi, daha 6nce hangi Urind satin gldya da hangi Grini satin
almak Uzereyken vazgegtibilgilerine ulgsmak 6zel akveris siteleri icin sorun til
etmemektedir. Bilgi havuzlarinda tyelerinin hemeam hareketlerinin kaydedilgii bir
sistem icerisinde firmalar gén bu bilgileri analiz etmek ve tiketici bazinda
uygulamalara giderek farkindgii artirmak olmahdir. Ozel aleris siteleri,
perakendecilerin utmak icin 6zel yatirim yapii bilgilere sahip olmanin avantajini en

iyi sekilde kullanmalilar.

2.9. Satis Gelistirme Faaliyeti Sonuglarinin Degerlendiriimesi

Satg gelistirme kampanyalarindan beklenen yararlari 6zetlesekilde siralanabilir:
tiketicilerde Grin ve marka bilinigini arttirmak, Grandn kolay hatirlanabiliglni
sglamak, tuketicileri harekete gecirmek ve satin ajen yonlendirmek. Elde edilen
sonugclarin bgarili olup olmadiini belirleyebilmek ve bir karlastirma yapabilmek igin
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kampanya Oncesi, kampanya suresi ve kampanya soetds edilen hasilatlar
saptanmali ve belirtilesu buyukltkler ayrintili bigekilde incelenmelidir: doldurularak
gonderilen yagma cevap kartlarinin sayisi, paraya cevrilen Gréyavara ikramiyel
kuponlarin sayisi, yamaya katilmak icin SMS ile gonderilen mesaj saysats
promosyonlari ile elde edilen hasilatin toplam laasgindeki payi, sagi gelistirme
kampanyasina yapilan yatirrmin geri d¢raiani, promosyonlara katilan toplansiki
saylisI ve sonucta yapilan promosyonlarinsisaitiaki ve pazar payindaki attira olan
dogrudan katkisi ne dl¢ciide gercektas bulunmaktadir (Gulgubuk, 2007: 73).
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BOLUM 3: OZEL ALl SVERIS SITELERi VE UYGULADIKLARI
SATIS GELISTIRME CABALAR]

3.1. Ozel Alisveris Kavrami

E-ticaret internet tabanlg modellerinin ger ¢ssitlili gini ifade eder. Genel manada, bir
e-ticaret stratejisi kullanicilarin bir web sitdsnaliyla bir tGrin ya da hizmeti satin
almasini sglamak icin pazarlama karmasinin farkl elemanlapiimyesinde barindirir
(dictionary of marketing terms, www.marketingpowem). E-ticaretin ceitli tanimlari
vardir. E-ticarete; “Dgrudan fiziksel bglanti kurmaya ya da fiziksel ds tokus
islemine gerek kalmadan taraflarin elektronik olaiteksim kurduklari her turla ticari
is etkinligi” denilebilir (Ersoy, 1999: 36). Bir k&a tanimda ise,-8caret, ideal tanimi
ile acilk & uzerinden, bilgisayar-bilgisayar aragili ile gerceklstirilen ticari

uygulamalari ifade etmektedingce, 1999: 1).

E-ticaret, hatta e-ticaret icerisinde de privatepging (6zel aklveris) siteleri gin
gectikce gicleniyor ve yeni oyunculari katarak y@lwdevam ediyor (Kogaslan, 2012:
56).

Fransa’da 2001 yilinda Vente-Privee ile diinyayfastan bu yenidg modeli algiimisin
aksine Avrupa’da dgmus ve tuketicilerin gosterdikleri ilgiyle birlikte sialar tlkesi
Amerika'ya transfer olmgtur. Ulkemizin bu § modeliyle targmasi 2008 yilinda Sina
Afra’nin Markafoni’'si ile gerceklgmistir. E-ticaret'in dinya Uzerindeki en Oonemli
temsilcilerinden biri olan eBay biinyesinde Avrupsatgjilerini hazirlarken Vente-
Privee ile satin alma gdgminesi sonucu 0Ozel alieris ile tansan genc¢ gikimcinin
ulkemizde bu modeli denemek istemesi, kendisinin bklemedii Olctude ilgi
toplamasina olanak tanighir (Usta, 2012: 54-55).

Limango’'ya goére 0Ozel ajveris, bir kapali devre 6zel alieris sistemidir. Tekstilden

dekorasyona, elektronik urinlerden anne, cocuk ebek urunlerine kadar birgok
kategoride binlerce seckin trtinii %80'e varan indatle saya sunar. Limango'nun her
gin yenilenen kampanyalarini gérmek ve firsatlargararlanmak icin Uye olmak
gerekmektedir (http://www.limango.com.tr/about/irgehp). Bir baka tanimlama ise
sektoriin dier oyuncularindan Vipdukkan'a aittir; sadece kendielerine 6zel

avantajlarin sunuldiu kapali devre bir ajveris sistemidir. Prestijli markalara ait 6zel
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kampanyalarin sinirli sayida ve 3-4 gun sdreyle issatsunulmasidir (
http://www.vipdukkan.com/yardim/Vip-Dukkan-Nedir/8)ki sitenin tanimlamalari ve
uygulamalar goz ondne alinarak yeni bir tanimlarapagak olursak, 6zel gheris
siteleri, her gin yenilenen kampanyalari ile farke 6zellikle bilinen markalarin
arunlerini, cazip firsatlarla ve sinirli stirelerg@jnizca tyelerinin alimina sunan kapali

devre algveris sistemleridir.

Tiurkiye'de de diunya ile paralel giden bir bicimaernet sitesi Uzerinden satiapma
bicimi yeni bir yon kazanng) “private shopping” Turkce kavramsaftamasiyla Ozel
alisveris ya da 0zel agveris kullpleri sistemiyle internet Uzerinden saairtan bir
ivmeyle yiksefe gecmitir (Pelenk, Veliglu ve Dairmencigslu, 2011: 2). Ozel
aligveris siteleri internet Gzerinden gherigse farkli bir boyut kazandirrgtur. Tlketiciler
icin Ozel algveris sitelerinde uygun fiyata mallari satin almalk\aris yapmaktan ¢ok
daha 6te bir hazza d&midstir. Bu siteler, bazi tlketicilerin hayatlarinirr Iparcasi
haline gelmgtir. Sitelerdeki kampanyalardan yararlanmak, Uriinfékenmeden satin
alabilmek icin 6zel bir caba harcamaktadirlar. Tidder icin sayilar her gegcen gun
artan Ozel afveris siteleri icinde karar vermek bir problem yaratnazakt (Ozglven,
2012: 196).

Elektronik Ticaret isletmecileri Dernginin (ETID) yaptgl argtirmaya goére ozel
alisveris sitelerinde aylik ortalama 4,96 dakika ile kul@tarin en uzun sire vakit
gecirdigi e-ticaret siteleri oldgu saptandi (Akam Gazetesihttp://www.aksam.com.tr/
ozel-alisveris-sitelerinde-4.96-dakika-harciyord38082h.htnjl

Tarkiye 35 milyon internet kullanicisiyla Avrupa’@a fazla internet kullanicisina sahip
5. Ulke. Dijital pazar o6lciimleyen comScore’un Apaidaki 270,6 milyon internet
kullanicisi arasinda yagtiargtirmaya gore, 2011’in Ocak ayinda perakende siteler
en fazla zaman harcayan ilk 3 tlke arasina Turgisdi. Turkiye 73 dakikayldngiltere

ve Fransa'yi izliyor (Sakarya, 2011: 21).

Tuketici talebi arttikca ve gglendikce, 0zel aliveris siteleri (private shopping) ya da
dikey e-ticaret sitelerinin de sayilari artiydmternet alanina odaklanan yatirsirketi
Young Turk Ventures’'in kurucu ogga Cem Sertglu tiketicilerin internet Uzerinden

alisveris yapma giliminin sdrekli arttgini, bugtin Turkiye’deki internet kullanicilarinin
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yaklasik yizde 15'inin e-ticaretten faydalagichi belirtiyor. Turkiye icin iyi kabul
edilen bu oran aslinda ABD’nin yuzde 85, Polonya’'ryizde 50’lik oranlariyla
kiyaslandginda oldukca diiik kaliyor ancak istatistikler Turkiye'de e-ticatgcminin
yillar icinde kat kat artagan1 gosteriyor (Kamaci, 2011: 35).

Markafoni’nin ortaklarindan Tolga Tatari 2013 ydm internet Uzerinden aheris

yapan kullanici sayisinin 20 — 22 milyonasmasini ve perakende sat yizde 10 —
12’sinin online alveris yoluyla olacgini beklediklerini belirtiyor. 2010 yilindaki
internet Uzerinden aleris yapan sayisi 4 — 6 milyon, online sati perakende

icerisindeki pay! ise yluzde 2 (Sakarya, 2010: 46).

Ozel algveris Sitesi kavramini Tlrkiye ile tagtiran, sektoriin 6nde gelen oyuncularini

ve uyguladiklari bgica saty gelistirme cabalarini taniyalim.

3.1.1. 1V1Y ( Bir Varmis Bir Yokmus)

Bir Varmis Bir Yokmus, Turkiye'nin moda ve perakende sektérine imza satmi
markalarinin guci ile Ekim 2011'de kurulgtur. Gincel moda haberlerinden stil
Onerilerine kadar farkhliklar sunan, keyifli birligveris deneyimi 6Oncefiiyle
yasaminizin her aninda yaninizda uyelerinin yanindaagl vaat eden 1V1Y.COM,
Tarkiye'nin 6nde gelen guvenilir markalarinin sez&oleksiyonlarinin ‘en’lerini
avantajlar ile sunagani ve markalarin ge¢cmisezonlarindaki trinlerine % 90’a varan
Ozel indirimlerle ulallabilecek online adveris sitesi olarak kendilerini tanimliyor.
(http://www.1v1ly.com/sayfalar/hakkimizda).

Uyelerine moda ve stil dnerileri ile zengin birsaBris deneyimi sunan, en iyi markalari
ve sezonun en iyi koleksiyonlarini blyuk firsatatiyeleriyle bulgturan 1V1Y.COM;
Tarkiye'nin moda sektoérine yon veren perakende démylan isimlerin ortaldiyla
kuruldu. 1V1Y.COM'un ortaklari; Abdullah kil (Kigilh), Ahmet Can Tarkan
(Dilasima Grup), Aysel Balkan Sancaktar (GozGriggrak Celet (Desa), Ali Tahsin
Ozlenir (Ozlenir Giyim), Mehmet Hoti¢ (Hoti¢), Kare Gozalan-Furkan Gozalan
(Asports), Mehmet Riza Aytek (Vitrin Grup), Nejdatyayaydin {pekyol), Ramazan
Kaya (Saat & Saat), Tekin Acar (Tekin Acar Kozmgtidmit Zaim (Derimod), Yilmaz
Yilmaz (Koton), Yiksel Bsgeskiglu (Zeki Triko ). 1V1Y.COM'da Converse,

Columbia, Max&Co, Marina Rinaldi, Vetrina, Cesaracitti, Furla, Derimod, Desa,
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Aerosoles, Samsonite, DKNY Jeans, G6zGrup, Hatiekyol, Machka, Twist, Kiill,
Koton, Diesel, 55DSL, Glocal, Saat&Saat, Tekin ABazmetik, Vitrin Grup ve Zeki
Triko’nun Granleri bulunmaktadir (http://hayat.nykt.com.tr/1v1ly-com).

Ozel firsatlarla ve yilksek orandaki indirimlerle ggiilerinin kagina cikmasinin
yaninda 1V1Y sezon drunlerini de ayni platform iimdeEn toketicilerle
bulusturmaktadir. Ozel ajveris sistemi icerisine online nazacilikla girebilmesindeki
en 6nemli etkenin 16 blUyuk perakendecinin bir arggderek firmayi olgturmus

oldugunu soéyleyebiliriz. 1V1Y’'nin bir dier 6nemli ve rakiplerine gore fark gturan

diger ozellgi ise, 1V1IYMAG isimli online moda dergilerinin olrea ve bu dergi
aracilglyla udyelerine kendilerini 6zel hissettirecek birizrheti Ucretsiz olarak

sunmasidir.
#  GONUNFIRSATLARI  YENISEZON | DERGI Hesebim Modapatam | [j§] Sepetim
ARSIV
\ 'z\-'n_j ' 1Y
MODA a \1 -\(: MUTLU MAG
DUNYASINDAN ' YILLAR . nass BASROLDE
HAB[—RLER ‘ S | IVIY.COM! B ' TRIKO
hat ok s - ] . g .:.
n
(‘ d‘
“\._
Moda Dunyasmdan Haberler Mutlu Yillar 1V 1Y.COM! Basrolde Triko
15.11.2042 GEVEEN £ 1) indir 0811201z 17 102012

YENI OFJS STI

Kigral stleiei yarmamar -

A'dan Z'ye Aksesuar Yeni Ofis Stili Podyum Raporu

01102012

Sekil 13: 1ZV1YMAG Dergisi Gorseli
Kaynak: http://www.1v1ly.com/dergi

Urlnlerin siralamasinda fiyat gibi nicel kriteriarynda en ¢ok enilenler ve editorin

secimi Olcutiini de Uyelerine tergiéinsi tanimaktadir. En cok genilenler, dger Uyeler
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tarafindan en ¢ok satin alinan ve en ¢ok incela@ié@nleri; editor segimi ise sitenin

moda editorleri tarafindan tavsiye edilen Urinilgaret etmektedir.

Rakiplerinden farkh bir dier kampanyasi ise, yalnizca 3 adet Urine uygulaadalan
stok adetlerinin Grtin gorseli Gzerindeki bir sayladiyelerinin bilgisine sunarken, alim
yapma konusunda kararsizliksggtan miterilerini hizlandirmanin yaninda bir ygma

heyecani ygatma dgiincesi icerisindedirler.

7t J GUNUN FIRSATLARI L YENI SEZON DERGI Hegdm Mexalan ] spem

’V T hlAR KALAR FADIN ERKEE GOCUK AN AKEAR| GANTA AKSESUAR KOZMETIK Ev

SON

¢9sUPERGA BIR VARMIS 5 A
m URUN

Ssg SERETE EKLE 7‘53 SERETE EKLE 15§ | SEFETEEKLE |

drdn drdn

N
\\‘-'
e —495TL- —449FL- —89TFL-
OZEL FIYATI 119,00 TL 69,00 TL 39,00 TL

Sekil 14: 1v1Y Ozel Teklif Gorseli

Kaynak:http://www.1v1ly.com/Campaign/DynamicCampaignProdiuaspx

Yukarida bahsedilen farkli uygulamalarin yani sakipleri gibi diger saty gelistirme

uygulamalarina da siklikla paurulmaktadir.

3.1.2. Alamarka (Ozel Liks Alisveris Kullibii)

AlaMarka, dinyanin en seckin markalarini, modadienni kapali tyelik yapisiyla

seckin miterilerine sunan liks yam ve alkveris kulibl olarak kendilerini
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tanitmaktadirlar. AlaMarka’da Boutique ve Kamparplenak Uzere iki farkh dyelik
sistemi mevcuttur. AlaMarka Boutique Uuy®Blidavet esasina dayanir. Alamarka
tarafindan Boutique’e davet edilen tyeler diinyaannseckin markalarina yil boyunca
avantajli fiyatlarla ulsma hakki kazanirlar. Boutique Uyeleri ayni zamakdmpanya
boliminden de diledikleri gibi alreris yapabilirler. Kampanya boéluma ise, dyelik
basvurusu icin herkese aciktir. Uyelik saurulari AlaMarka tarafindan onaylandiktan
sonra, Uyeler kampanya béliminde diggute algveris yapabilirler. Bu bélimde sinirh
sayida seckin drtnler, kisa bir sire boyunca, ajlantiyatlar ile satga sunulur

(http://www.alamarka.com/kampanya/alamarka/hakkia)z

2010 yih sonunda www.besincicadde.com’u satina&lailkemiz icin sektérdeki ilk
birlesmeyi gerceklgtirmistir (http://www.haberler.com/alamarka-besincicagusatin-
aldi-2404846-habeni/

Alamarka icin soOylenilebilecek uygulama farkgihin ise site ana sayfasina gfei
direkt olarak bir Griin grubuna kampanya teklifi Karsi kariya kalinmasidir. Bunun
yaninda rakiplerinin birakin alieris yapmay sitelerinde herhangi bir Grind incelemek
icin dahi tye olma zorunlufiu ile tuketicileri kagilarken Alamarka bu zorunluluktan
uzak durarak bir farklilhk ogturmaktadir.

Alamarka’nin en fazla uygulagii satg gelistirme cabalarinin fiyat indirimi ve 100 TL
ve Uzeri algveriglerde sunulan kargo hediyesi yani kargo Ucreti iéetedir. Temelde
birbirine ¢ok yakin olan ve Uyelerine sonu¢ olafiglt avantaji sglayan uygulamanin

benimsenmesi, tiketicilerin istek ve tercihlerindaynaklanmaktadir.

3.1.3. Daybuyday (Ahsverise 6zel teklifler)

Dogan Online ve Cem Hakko tarafindan hayata gecirjeni algveris fenomeni

daybuyday.com, modaya yon veren markalarin sammlolistedginiz tasarimlarini,

size %90’a varan indirimli fiyatlarla sunuyoht{p://www.daybuyday.Com/hakkimizda
/hakkimizda).

Daybuyday’in Genel Mudurt @dem Toraman Barilarinda Dgan Holding'in internet
sirketi Dogan Online’in dest@ ve Vakko’nun tekstildeki ticari deneyiminin buyuk

katkisi var. Cem Hakko’nun gucl sayesinde Fransmadya,italya gibi tlkelerden
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pek cok firmaya ulgma ve 6zel ankmalar yapma imkani bulduklarini belirtiyor
(Sakarya, 2012: 25).

Dogan Holding’in Turkiye’nin dnde gelen e-ticaret $#enden hepsiburada.com’un da
sahibi olmasi dolayisiyla faaliyete geégtiden ginden itibaren gam bir altyapiya
sahip olmanin avantaji ile pazardaki yerini gbmi (http://www.dha.com.tr/
daybuydaycoma-yogun-ilgi-_148588.html). ger ort& Vakko ise siteye modadaki
oncu edasini bu platformastanis olmasi da firmayi bir kar daha gucla kilmaktadir
(http://www.cerutca.com/daybuyday-com-acildi-161él).

Genellikle fiyat indirimi uygulamasiyla Uyeleriniakilayan site, kargo hediyesi ve
bankalarla yapilan ardmalar cercevesinde sunglupara puan, taksit ve taksit erteleme

kampanyalarina siklikla airmaktadir.

3.1.4. Evim.net (Evinizin Cok Ozel Alisveris Kuliibii)

Ozel algveris sistemi, sadece Uyelerinin faydalanalgidkapali devre bir ajveris
sistemidir. Bu 0zel yapida, sinirli sayidaki seghiiinler, %70'e varan indirimlerle 2-7
gun arasinda giesen sureglerde saf sunulur. Evim.net, tum dinyada milyonlarca
insanin heyecanla takip eitibir yapi olan "Ozel Alveris" kavramini Tirkiye'de
"Evinizin ¢ok 6zel akveris kulibl" slogani altinda Evim.net Uyelerine sunradkt
Evim.net Uyeleri, ev tekstili, mobilyalar, mutfalergcleri, mumlar, oda kokulari, hali,
kilim, dekoratif stslerden elektronik eyyalarina kadar evlerinde keyifle kullanmaktan

mutluluk duyacaklari binlerce trinu bulabilmektésti(http://www.evim.net/support).

E-ticaret alaninda farkl firmalarla tiketicileragmaya ¢akan sitenin dier kurulylari

sunlardir; bebekbezi.com, mobilyalar.com, bitir.caguncak.net.

En cok bavurulan ve en cok ilgi toplayan fiyat indirimi iléyelerine hizmet veren
evim.net'in rakiplerinden ayrilan en 0zel yani, ryata ev Urlnlerine yonelmi
olmasidir. Fiyat indirimlerinin ana sayfada belimemesi, kampanyalardan biri tercih
edildikten sonra gorilebilmesi ¢ok fazla Ggngorilmeyen bir uygulamadir. Genel
uygulama, "%..’e varan indirim" vurgusuyla tiketici kampanyay! incelemesini
sgilamaya calkmak yonundedir. Perakendecilikle nerdeyse ayni bilgeszimiz

uygulamaya evim.net'in yakjami prestijli maaza yaklaimi gibi yorumlanabilir.
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3.1.5. Limango (Alisverisin Zevki O)

Limango, ilk olarak 2007 yilinda Almanya'da limand® adresinde faaliyete gegnhir
"Ozel algveris-private shopping" platformudur. limango.de intérmegzazasi, 2009
yilinin bainda diinyanin en buyik perakent&etlerinden Otto Group tarafindan satin
alinarak faaliyetlerini geglietmeye bgadi. limango'nun Almanya'dan sonra ilk yatirim
yaptgl Ulke Turkiye oldu ve limango.com.tr 2009'un mawginin bainda yayin
hayatina bgladi. limango.com.tr, Otto Group'un Turkiye'dekk ive tek internet
yatirrmidir. Turk tiketicisini gergcek "0zel @leris" kavramiyla tangtiran Otto Group,
limango.com.tr ile agverise ve modaya yon veren projeleriyle sektdrdeki gucla

konumunu korumaya devam ediyor.

1949 yilinda kurulan Otto Group, yakik 50 bin calganiyla dinya capinda bir
perakende ve hizmet grubudur. Avrupa, Asya ve Kuxenerika bata olmak Uzere 20
ulkede faaliyet gosteren ve farkl alanlarda sekd@rligini strdiren 123 dnemgirkete
sahiptir. 12 milyar Euro’'nun tGzerinde cirosu bulur@tto Group, Amazon'dan sonra
dinyanin ikinci buyuk e-ticarefirketi olarak ekonomi listelerinin Ust siralarindak
yerini korumaktadir. Katalogla sgtie-ticaret ve perakende kanallarindan aktifssati

yapan grup, ¢ok kanalli sastratejisiyle her yil bgar grafgini daha da arttiriyor.

Limango'ya gore Ozel alveris, kapali devre bir averis sistemidir. Tekstilden
dekorasyona, elektronik urinlerden anne, cocuk ebek urunlerine kadar birgok
kategoride binlerce seckin urtinii %80'e varan indaile saya sunar. Limango'nun her
gln yenilenen kampanyalarini gormek ve firsatlardararlanmak icin Uye olmak ve

dyelik icin davet almak gerekmektedir (http://mwwwango.com.tr/about/index.php).

Satg gelistirme faaliyetlerinin her birine Bauran ve periyodik olarak uygulayan
firmalarin bginda Limango gelmektedir. Fiyat indirimini istismaser daim uygulayan
firma, bazi sitelerin hentz hi¢c $parmadg cekilis gibi faaliyetleri de
gerceklgtirmekten geri kalmamaktadir. Bu uygulamalarda Gnjiizlerden de
faydalanmakta, TV reklamlari ile satigelistirme uygulamalarini butindk hale
getirerek, ortaya c¢ikan sinerjiden de faydalanns&nnektedir. Kargo dcretini 6deyen

Ozel Grdn ve Uran paketlerini Gyelerine sunaraky by avantaj sglamaktadir.
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3.1.6. Markafoni (Her Al sveris Bir A sk)

2008 yilinda,istanbul Asmalimescit'teki bir ofiste, Turkiye'nirkialisveris kullib
olma fikriyle yola ¢ikmg, yolunu uzun, hedeflerini buyudk tutgtur. Moday! herkese
ulastirmak, trend olan hegeyi daha esilebilir kilmak istemektedir. Ortak vizyonlari
paylaan kiucuk bir ekip olmanin sinerjisiyle hareket edipsa stirede 600 csdinla
faaliyet gosteren bir e-ticaret grubu haline getmiBu desisimin sonuclarina bakip,

Markafoni'yi daha yakindan taniyalim.

* Yerli ve yabanci seckin moda markalarini, moda dere 6zel uygun firsatlarlsunmak
Uzere yola cikan Markafoni, Turkiye'nin ilk ve lidézel algveris kulibi olmanin
ayricaliklarini  ygatmaktadir. Markafoni, Gyelerini, aza mgaza gezerek
alisveris yapma zahmetinden kurtarip, farkh kategorilerda@kinlerini, %90’a varan

indirimlerle sunuyor.

» Alisveris ve e-ticaret diunyasindaki yenilikleri yakindan ipalkeden Markafoni,
moday! sadece giyimden ibaret gormeyip, kozmetijakkabi, aksesuar, spor
malzemeleri, dekorasyon gibi kategorilerde de segkarkalarin Urinlerine yer

vermektedir.

« Modanin nabzini tutan Markafonistanbul Gaziosmanpadaki Ulusal Mimarhk
Odili'ne sahip 10 bin metrekarelik merkez binasi Kertkéy'deki 25 bin
metrekarelik lojistik tesis alani ile toplam 35.00@trekarede uzman ve deneyimli

ekibiyle faaliyet gostermektedir.

» Turkiye’'nin 6nde gelen e-ticaret holdingi olma yodla ilerleyen Markafoni Grubu,
yurtici bunyesinde markafoni.com, enmoda.com, n@ssgom, ucuzu.com ve
zizigo.com olmak Uzere besirket bulunduruyor. Yurtdinda ise Polonya ve
Ukrayna bata olmak uzere toplam sekiz Ulkede faaliyet gogberi Dinya
multimedya devi Naspers’a gla MIH Allegro, Markafoni hisselerinin %70’e
yakinini elinde tutuyor. Bu ortakin gticlyle hareket eden Markafoni, global bir
Tark e-ticaret markasi olmayl hedeflemektedir (tpvw.markafoni. com/

cms/biz_kimiz/).

Marka ve senfoni kelimelerinden yola ¢ikarak ismanlan Markafoni tyelerine 6nde

gelen markalari cazip firsatlarla sunmaktadir. &id bavurulan ve istisnasiz olarak
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surekli uygulanan satigelistirme cabasi fiyat indirimidir. Hizli tiketim sektéhdeki
lider markalarla yaptiklari anjmalar cercevesinde tiketicilere gida Urin paketleri
icerisinden c¢ikan para puan uygulamasi ile denudtadirlar. GSM operatérlerine 6zel
indirim ve yargsma uygulamalarini da kullanan Markafoni sajelistirme faaliyetlerini
etkin olarak gercekigirmektedir.ilk dénemlerinde internet sitelerinin ana sayfasinda
indirim vurgulariyla ttketicileri cekmeye c¢gdin Markafoni, pazardaki lider konumunu
glclendirmesi ile son donemlerde bu vurgulari kamypadetayinda gortntilenebilecek

sekilde sunmaktadir.

3.1.7. Morhipo (Akilli Ali sveriste Dev Bir Moda Iddiasi)

2011 yilinda Boyner Holding catisi altinda kuruliorhipo Turkiye’de bir ilke imza
atarak yeni sezon urunleri ve ¢ok avantajli kampdary tek bir site toplangtir. Yeni
sezon boluminde riazalarla ayni zamanda binlerce seckin markalarimlérini
sunarken, 6zel indirim kulibinde %90’a varan imdierle kampanyalarini tyeleriyle
bulusturmaktadir. Méterilerine kadin, erkek, cocuk, ayakkabl — canta&yasam
kategorilerinde c¢ok 6zel drtnler sunmaktadir. Hevke ve bltgceye uygun Grin
cesitlili gi, yuksek indirim oranlariyla tyelerine ayricalikladolu bir algveris deneyimi
yasatma iddiasini tamaktadir (http://www.morhipo.com/hakkimizda).

Perakende sektorinde faaliyeti bulunan bir holdingriketi olmanin avantajini yeni
sezon ve 0zel indirim kullbU f&lari altinda iki boélimle Gyelerine sunan Morhjpo
rakipleri gibi en fazla fiyat indirimi uygulamasirkullanmaktadir. Tekrar aleris

yapilmasina te/ik etmek amaciyla, hemen her dénem bir banka rnlesmakta ve

anlgillan bankanin kredi karti ile yapilacak saBrislere bir sonraki alimda
kullanilabilecek hediye ceki uygulamasini da siklitercih etmektediriki faaliyet de

aynl sonuca yani myterinin az 6deyerek daha fazla Uriin almasina intkammasina
ragmen hem direkt uygulama hem de bir sonraki ayda ghpmaya 6zendirme, sati
gelistirme uygulamalarinin meri satin alma frekansini artirargikkete uzun vadeli
katki sglamak amaclanmaktadir. Her iki béliminde de Uyederilave 6deme

yaptirmayan kargo hediye uygulamalargigigelen Morhipo kampanyalarindandir.
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3.1.8. Trendyol (Turkiye'nin Trend Yolu)

trendyol.com, en c¢cok aranan marka ve tasarimcharkes icin ulalabilir yapma
hedefiyle Mart 2010'da yola ¢ikti. Kurulgu ginden itibaren modaya 6nculiik ederek,
bu da@rultuda Turk tasarimcilara destek olma misyonubilecok Turk tasarimcinin
ardnlerini internette sag sunan ilk site oldu. 2011 yilsonu itibari ile 4yondan fazla
tyesine 600 kilik genc bir ekip ve 1000’den fazla marka segenke hizmet veren
trendyol.com, kurdgu dev Operasyon Merkezinden her gin on binlerceetpak
sevkiyatini gercekktirmektedir.

trendyol.com’un vizyonu, kendisine yatirnm yapamlémin prestiji ile tescillidir.
Kurulusunu izleyen 6 ay icerisinde ABD merkezli dev yatigirketi Tiger Global’'dan
yatirirm almstir. Agustos 2011'de ise Google, Amazon, Groupon, Zyngawiger gibi
sirketlerinin yatirirmcisi olan; dinyanin en presfiginlarindan Kleiner Perkins Caufield

& Byers'in yatirimi ile daha da guiclengtir.

Trendyol.com, veri iletiminde 128 bigifreleme ile iletilen bilgilerin guvengini
saglayan SSL sertifikasi kullanmaktadir. trendyol.cda’ kredi karti bilgileriniz
yalnizca sipasi islemi gerceklstirilirken kullanilir ve veri tabaninda kayith okk
tutulmaz. trendyol.com, online gherisi daha guvenli hale getirmek icin en yiksek
guvenlik yontemi olan y# bar sertifikasini Turkiye'de ilk alan sitelerddairi oldugu
gibi, ayni guvenlik sistemine sahip Facebook eazasi ile Uyelerine Facebook’tan

citkmadan alveris kolayligl sgzslamaktadir.

Satilan Urdnlerin orijinali ve kalitesi, trtnlerin secimsamasinda trendyol.com’a 0zel
gelistirilmis T29 testi ile, depoda paketlemgmasinda ise %100 kalite kontrolli yapan
O0zel operasyon hatti ile iki defa test edilmektedhttp://www.trendyol.com/
hakkimizda.html).

Trenyol’'un tercih etfii sats gelistirme uygulamalarina genecek olursak, sektoriin her
temsilcisinde oldgu gibi fiyat indirimi en populer uygulama olarak rkaniza
ctkmaktadir. Bununla birlikte hizli tiketim sektonle isbirligi yapan ve Urln
ambalajindan tyelerine hediye cekigtlean birkag firmadan biridir. Bilinen markalarin

disinda kendine ait Milla markasiyla rakiplerindeniggn bir gérintt sergilemektedir.
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3.1.9. Vipdukkan (Dukkan Sizin)

Vipdiikkan, dinyada giderek buyiiyen Private Shoppiogel Alisveris Kullbi)
sisteminin, Turkiye'deki en geniiriin & ve en seckin tye profiline sahip web sitesidir.
Ozel algveris sitesi, sadece kendi tiyelerine 6zel avantajlamuksiysu kapali devre bir
alisveris sistemidir. Prestijli markalara ait 6zel kampaiyai sinirli sayida ve 3-4 gin
sureyle sata sunulmasidir. Vipdikkan 6zel sderis kulibi; giyimden dekorasyona,
aksesuardan kozmgé, elektronikten oyunga, tekstilden kuguk ev aletlerine kadar
birbirinden farkli pek ¢ok uriin grubunu binyesind@rindirmaktadir. Seckin
markalarin anlgmali Grdnlerini vitrinlerine t@yor ve sadece kulip Gyelerine 6zel
avantajlarla sunulmaktadir. Vipdikkan sanalgamasinda bulunan her Grin mutlaka
piyasa fiyatlarinin ¢ok daha altinda sati sundgunu iddia etmektedir
(http://www.vipdukkan.com/yardim/Vip-Dukkan-Nedi)/8

Vipdukkan'in saty gelistirme uygulamalarinda da gdiyat indirimi ve kargo hediyesi
cekmektedir. Fiyat vurgusunu siteye ilk gie, ana sayfada yaparak tyelerinesila

yolunu tercih etmektedir.
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BOLUM 4: OZEL ALl SVERIS SITELERINDE UYGULANAN SATIS
GELISTIRME AKT IVITELERININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANI SLARI UZER iNE ETKILERI

4.1. Arastirmanin Cercevesi

Calismanin bu bdliumiinde atamanin amaci, kapsami, yontemi, modeli ve kisitla
aciklanacaktir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calsmanin amaci 6zel alieris sitelerinden alim yapan mgtirilerin saty gelistirme
aktivitelerinin hangilerinden ne derece etkilendrithi analiz etmektir. Satigelistirme
cabalari icin farkli sektorlerde farkli Griin grupie yonelik yapilan caimalar

bulunmasina kam 0Ozel algveris siteleri icin bdyle bir cajmaya literatir taramasi
esnasinda rastlanmagtar.

4.1.2. Arastirmanin Modeli

e Satin Alma

Web Site
GorsslSunun

Davranis

S¥gi messjlan
(583, e-posta)

Sekil 15: Arastirma Modeli
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Arastirma modeli bir bgimh (satin alma davrag), yedi b&msiz sat gelistirme
uygulamasindan (fiyat indirimi, kupon/puan, hediyarsma/cekils, capraz sa) web
site gorsel/lsunum ve bilgi mesajlarl)) ghaktadir. Model Shi, Cheung ve

Prendergast’in 2005 yilinda yaptiklari galadan uyarlannir.

4.1.3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Anket formu literatir taramasi sonucu daha oOncelliyap benzer capmalarda
kullanilan olgeklerden yararlanilarak giurulmustur ve kolayda 6rnekleme metodu ile
internet Gzerinden sosyal medya ve e-posta grugtaailgiyla 407 kiiye ulagtirilarak

uygulanmg, analizler istatistik paket programi kullanilangpiimstir.

4.1.4. Anketin Olusturulmasi ve Kullanilan Olgekler

Anketin oluturulmasi surecinde literatir taramasi yapmlme benzer cajmalar
incelenmitir. Oncelikle demografik bilgilere yer verilgtir. Sonra argtirma
kapsaminda tiketicilerin Grin, 6dergekli, tutum ve davraglarini dlgmek amaciyla
¢ssitli sorular sorulmgtur. Tutuma ilgkin ifadelerin sayisi 5, davragau iliskin ifadelerin

sayisi ise 6’dir.

Calismanin ana konusunu gluran say gelistirme aktivitelerinin etkinliklerini 6lgmek
amaclyla daha dnce farkl sektér ve trin gruptan ilygulanan cayjmalarda kullanilan
Olcekler literatirde tarangtir. Shi, Cheung ve Prendergastin 2005 yilindaki
calismalarinda geftirdikleri olgcegin daha sonra farkl ¢amalarda tercih edilmesi ve
bu calsmada yapilacak g@erlendirmeleri kagilayacal distincesiyle tercih edilmgtir.
Bu oOlcek Turkiye'’de 2010 yilinda benzer bir ealada Erdem tarafindan da
kullanilmstir. Olgekte her bir uygulama igin 5 adet soru buhaktadir. Ozel ajveris
siteleri tarafindan uygulanan 9 ifade tespit edijbiazilari arasindaki benzerliklerden
yararlanarak gruplama yapilgtir. Gruplamadaki amag soru sayisinin azaltilasaketi
uzun ve sikici olmaktan bir nebze olsun kurtarmakl&ha dgru sonuclari ulgiimasini
kolaylastirmaktir. Boylelikle, faaliyet sayisi 7’ye giirtimis olup her bir faaliyet icin
Olgekte bulunan 5 soru ayri ayri soruktwr. Dogru sonuclara ukabilmek igin sorular
duzenlendikten sonra kanrilmistir.
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Anketin internette yayinlanmasindan evvel 15iliki bir gruba pilot uygulama ile
yapilms, bu uygulama sonrasi agliayan ifadeler revize edilgve boylelikle yayina

sunulmutur.

4.1.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda ofturulan bg&mli ve b&imsiz dgiskenler arasindaki gkileri

tespit edebilmek icinsagidaki hipotezler olgturulmustur:
Hi: Fiyat indirimleri, tlketicilerin 6zel averis sitelerinden alim yapmalarinda etkilidir.

H.:  Kupon/puan uygulamalari, tiketicilerin 0zel saéris sitelerinden alim

yapmalarinda etkilidir.
Hs:  Hediyeler, tiketicilerin 6zel glveris sitelerinden alim yapmalarinda etkilidir.

H4: Piyango/cekikler, tuketicilerin 6zel adveris sitelerinden alim yapmalarinda
etkilidir.

Hs: Capraz sagiuygulamalari, tiketicilerin 6zel alieris sitelerinden alim yapmalarinda
etkilidir.

He: Web site gorselleri/sunumlari, tiketicilerin Ozaligveris sitelerinden alim
yapmalarinda etkilidir.

H7: Bilgi mesajlart (SMS ve e-posta), tiketicilerirzed algveris sitelerinden alim
yapmalarinda etkilidir.

4.1.6. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin hedefine tam olarak gédbilmesi amaciyla ¢ginanin ilk gamalarinda
sektor oyunculariyla ileiim kurulmaya calilmis ve uygulamanin aktif mterilerine
yapilmasini talep edilrgtir. Boylelikle, uygulamalarin gercek ilgililerinsorulmasi ve
daha dg@ru sonuglari alinmasi amaclagtm. Talebe bir ka¢ olumsuz donirapiims,
digerlerinden herhangi bir dogi@linmamstir. Gozden kacgabilegeunutulmamg mesaj
birka¢ kez ilgili adreslere gonderilgtir. Ozel alsveris sitelerinden olumlu bir sonug

alinamayinca sosyal medya ve e-posta gruplaririceemi katilimcilara ukalmistir.
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4.2. Arastirma Bulgulari ve Yorumu

Arastirmamiz kapsaminda yapilan analizler sonucundse eddilen bulgular ve

yorumlari gagida 6zetlenecektir.

4.2.1. Demografik Bulgular
Tablo 1

Katilimcilarin Cinsiyete Goére Dagilimi

Sayi %
Erkek 235 57,7
Kadin 172 42,3
Toplam 407 100,0

Yukaridaki tabloda da gorulg@u tGzere katihmcilarin %57,7’si erkek, %42,3’U katlr.

TUIK 2012 yili Hanehalki Bikim Teknolojileri Kullanim Anketi sonuglarina gore
kadinlarin internet kullanma orani %37, erkeklermernet kullanma orani ise
%58,1'dir. Erkek ntfusun internet kullanimi acianddaha yuksek bir orana sahip

olmasi nedeniyle katilimcilarimiz icerisinde dalkakin olduklarini séyleyebiliriz.

Tablo 2

Katilimcilarin Medeni Hallerine Gére Dagilimi

Sayi %
Bekar 283 69,5
Evli 124 30,5
Toplam 407 100,0

Yuzde 69,5 ile ¢gunlugunu bekar katilimcilarin ofturdusu argtirmamizdaki evli
katilimci orani %30,5'tir.
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Katilimcilarin Yaslarina Gére Dagilimi

Tablo 3

Sayl %
20 ve alti 38 9,3
21 -30 255 62,7
31-40 90 22,1
41 ve Uzeri 24 5,9
Toplam 407 100,0

Katilimci nifusunun ggunlugunu ayni Turkiye nidfusu gibi gencler temsil etmeite
Katilimcilarin %72’sinin 30 yan altinda olmasinin yani sira, 31 — 4G yaasini

olusturan grubun toplam igerisindeki orani %22,1’dir.

Tablo 4

Egitim Dluzeylerine Gore Katilimcilarin Dagilimi

Sayl %
Lise ve alti 126 31
Universite 230 56,5
Lisansustl 51 12,5
Toplam 407 100,0

En son mezun olunan okul sorusu ile toplanan wvergginda d&ilim su sekilde
gerceklgmistir; 9%56,5 ile Universite mezunu, %12,5'lik kismiise lisansusti
mezunudur. 3'te 2'den fazlasinin en az Universiezunu olmasi katilimcilaringgim

seviyesinin yiksek oldiunu gostermektedir.
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Tablo 5

Mesleklerine Gore Katilimcilarin Dagilimi

Sayl %

Ev Hanimi 11 2,7
Memur 31 7,6
Serbest Meslek 20 4,9
Akademisyen 18 4.4
Isci 25 6,1
Ogrenci 133 32,7
Emekli 5 1,2
Esnaf/tliccar 7 1,7
Yonetici 50 12,3
Diger 107 26,3
Toplam 407 100,0

Arastirmamiza katilanlarin meslek gamlarina bakggimizda ise, %32,7 oraniyla

ogrencilerin birinci sirada yer alghi gorilmektedir.ikinci sirayr %12,3 ile yoneticiler

almaktadir.
Tablo 6
Gelir Durumlarina Gére Katilimcilarin Da gilimi
Sayi %

1.000 TL ve alti 108 26,5
1.001 - 2.000 107 26,3
2.001 - 3.000 92 22,6
3.001 - 4.000 44 10,8
4.001 TL ve Uzeri 56 13,8
Toplam 407 100,0

Gelir dailimlarina gore katihmcilari incelegimizde birbirine ¢ok yakin oranlarla
%26,5 ile 1.000 TL ve alti, %26,3 oraniyla 1.0012:800 TL butinin yarisindan
cogunu olyturmaktadir. Bir dier yiksek oranda %22,6’lik kismi temsil eden 2.601
3.000 TL arasi gelire sahip olagtiiakcilerdir.
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4.2.2. Ozel Alisveris Sitelerine Yonelik Ziyaret ve Satin Alma Bulgulari
Tablo 7

Katilimcilarin Ozel Al sveris Sitelerini Ziyaret Sikliklarinin Da gilimi

Sayl %
Her gun 60 14,7
Haftada 2-3 defa 109 26,8
Haftada 1 defa 58 14,3
15 ginde 1 defa 60 14,7
Ayda 1 defa 69 17,0
3 Ayda 1 defa 51 12,5
Toplam 407 100,0

Ziyaret sikliklari incelenginde kasgilasilan en yiksek oran %26,8 “Haftada 2 — 3 defa”
Ozel algveris sitelerini ziyaret edenler en yuksek orana sahigtier gin” ziyaret
edenlerin  %14,7 oranina sahip qldu goérilmektedir. Sektdr oyuncularinin
kampanyalarini 2 ila 6 gun arasigden periyotlarda guncelerdiklerini de g6z
onunde bulundurdiumuzda katilimcilarin %40’tan fazlasinin her yeaimpanyayi
gorebilecek siklikta ziyaret gerceklieiyor olmalari, ziyaretlerini alimla

gerceklgtirmeleri icin ilk adimi atrmy olduklarini géstermektedir.

Tablo 8

Ozel Aligveris Sitelerinin Duizenli Takip Edilme Durumu

Sayi %
Evet 246 60,4
Hayir 161 39,6
Toplam 407 100,0

kesimin ise duzenli takip etmegigorulmektedir.
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Tablo 9

Duzenli Takip Edilen Ozel Alisveris Sitesi Sayilarina Gore Katihmcilarin Daihmi

Sayi %
1 45 18,3
2 93 37,8
3 59 24,0
4 28 11,4
5 ve Uzeri 21 8,5
Toplam 246 100,0

Ozel algveris sitelerini dizenli takip eden 246 katimci ara@sntakip edilen o6zel
aligveris sitesi sayilarini incelegimizde 93 ksginin olusturdusu %37,8lik kismin 2
siteyi takip ederek 6nculuk eitj %24°'luk kismin 3 siteyi, %18,3’lik kismin isesiteyi
diuzenli takip ettii goralmektedir.

Tablo 10

Ozel Aligveris Sitelerinden Satin Alma Sikliklarina Gore Katilimalarin Dagihmi

Sayl %
Haftada 1'den ¢ok 7 1,7
Haftada 1 defa 14 3,4
15 ginde 1 defa 40 9,8
Ayda 1 defa 88 21,6
3 Ayda 1 defa 105 25,8
6 Ayda 1 defa 45 11,1
Yilda 1 defa 108 26,5
Toplam 407 100,0

Ozel alpveris sitelerinden satin alma sikliklarini incelgdiizde “Yilda 1 defa” yaniti
%26,5 ile en yiksek orana sahiptir. Duzenli takimeyenlerin %39,6 oranina sahip
olmasi dolayisiyla bu oran normal kdanabilir. Diger yggunlasmalar ise %25,8 “3
ayda 1 defa”, %21,6 “Ayda 1 defa” satin alma yakatmimcilar olarak elde edilrtir.
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Tabl

o1l

Satin Alma Gergeklatirilen Ozel Ali sveris Siteleri

Sayi %
Markafoni 186 45,7
Trendyol 157 38,6
Limango 108 26,5
Morhipo 60 14,7

Katilimcilarimizin satin alma gercekliedikleri 6zel algveris sitelerini sordgumuzda

186 Kkkiyle %45,7’lik kismi Utlkemiz icin sektérin oncu isnMarkafoni kendi
portféyline satin alma gerceklieen miuterileri olarak eklemytir. %38,6 oraninin
ortaya c¢ikmasini glayan 157 ki ise Trendyolu en az bir kez tercih gt

belirtmistir. Katilimcilarimizin 108’ine yani %26,5’'ine fatu kesme bgarisi gosteren
Limango 3. sirada yerini algtir. Son olarak, Morhipo 4. Siray1 %14,7’lik orardide

etmistir.

Satin Alinan Uriinlere Gore Dagsilim

Tablo 12

Sayi %
Giyim 248 60,9
Elektronik 159 39,1
Aksesuar 82 20,2
Kozmetik 56 13,8

Katilimcilarimizin  6zel ajveris sitelerinde satin almayi tercih ettikleri

urdin

kategorilerini incelediimizde %60'inin giyimi tercih etli, %39,1'in ise elektronik

almayi tercih ettikleri gérilmektedir.
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Tablo 13

Ozel Alisveris Sitelerinde Tercih Edilen OdemeSekli

Say!i %
Kredi kart 304 74,7
Havale / Eft 13 3,2
Kapida 6deme 56 13,8
Sanal kart 24 5,9
Diger 10 2,5
Toplam 407 100,0

Katilimcilarin buytk cgunlugunun kredi karti ile ddeme yapmayi tercih gt
(%74,7), ikinci sirayi ise %13,8 ile kapida 6demeaidgl sonucu elde edilriir.

4.2.3. Ozel Alisveris Sitelerine Yonelik Tutumlara iliskin Bulgular

Tablo 14
Ozel Alisveris Sitelerinden Alisverisi Guvenli Bulma Diizeyleri
Sayi %

Hi¢c Katilmiyorum 20 4,9
Katilmiyorum 32 7,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 105 25,8
Katiliyorum 166 40,8
Tamamen Katiliyorum 84 20,6
Toplam 407 100,0

Katilimcilarin 6zel akveris sitelerine kagy hissettikleri given duygusunu 6lgmek
amaclyla sordgumuz soruya verilen cevaplarl analiz @ttiizde %61,4’luk kismin
guvenli bulmasi guvenen bir kesimin ciddi birggalugu olusturdusu gdzikmektedir.
Guvenmeyenlerin orani %12,8'de kalirken, bu konudakarsizlarin %25,8’lik kismi

olusturdusunu gérmekteyiz.
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Tablo 15

Ozel Alisveris Sitelerinden Alisveris Yapma Hususunda Memnuniyet Diizeyleri

Sayi %
Hic Katilmiyorum 18 4,4
Katiimiyorum 25 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 93 22,9
Katiliyorum 181 44,5
Tamamen Katiliyorum 90 22,1
Toplam 407 100,0

Katiimcilarin  6zel akveris sitelerinden adveris yapmaktan memnun olup

olmadiklarini anlamak amaciyla sopggdmuz soruya %66,6 yani 3'te 2’lik kesim
olumlu cevap vermgtir. Olumsuz kanaatte bulunanlarin orani %210,5&irken, bu
konuda kararsiz kalanlarin orani ise bir dncekiegiisorumuzdakine yakin bir oranla

%22,9'da kalmgtir.

Tablo 16

Ozel Alisveris Sitelerinden Alisverise Devam Etmeyi Diglinme Hususuna
Katilim Duzeyleri

Sayi %
Hic Katiimiyorum 16 3,9
Katiimiyorum 24 59
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 91 22,4
Katiliyorum 168 41,3
Tamamen Katiliyorum 108 26,5
Toplam 407 100,0

Guven ve memnuniyet sorularinin ardindan 6zeVvatis sitelerinden agveris yapmaya
devam edip etmeyeceklerini anlamak amaciyla gpnahwz soruya verilen cevaplarin
dagihmi ise sOyle gerceklgmistir; %67,8 devam etmekte kararli olurken, %9,8 deva

etmeyecgini sOylemstir. Bu konudaki kararsizlar ise %22,4'tir.
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Tablo 17

Ozel Alisveris Sitelerinden Alisverisi Tavsiye Etme Diizeyleri

Sayi %
Hi¢c Katilmiyorum 21 5,2
Katilmiyorum 41 10,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 118 29,0
Katiliyorum 145 35,6
Tamamen Katiliyorum 82 20,1
Toplam 407 100,0

Ozel alyveris sitelerinden ajveris yapmayi cevresindekilere tavsiye etmeyi tercitpedi
etmediklerini sordgumuzda ylzde 55,7 oraninda tavsiye edenlerin yiiZl&'Gn
tavsiye etmeyenlerin olgunu goriiyoruz. Onceki davransorularinda oldgu gibi

kararsizlar yine ciddi bir oran alarak yizde 29noya Orneklem icerisinde temsil

edilmektedir.

Tablo 18

Ozel Alisveris Sitelerinden Alim Yapmaktan Keyif Alma Diizeyleri

Sayi %
Hi¢c Katilmiyorum 16 3,9
Katilmiyorum 46 11,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 111 27,3
Katiliyorum 143 35,1
Tamamen Katiliyorum 91 22,4
Toplam 407 100,0

Ozel algveris sitelerinden ajveris yapmanin keyif verdini disiinenlerin %57,5'lik
Kitleyi olusturdugu, tam aksine keyif almagini sdyleyenlerin orani ise %15,2 olarak

ortaya cikmgtir. Kararsizlar %27,3 ile katilimcilar icerisinday almstir.
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4.2.4. Ozel Alisveris Sitelerine Yonelik Davranslara iliskin Bulgular

Tablo 19
Ozel Alisveris Sitelerinden Alisverisi Kolayl g1 Nedeniyle Tercih Etme Diizeyleri
Sayi %
Hic Katilmiyorum 14 3,4
Katiimiyorum 33 8,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 74 18,2
Katiliyorum 154 37,8
Tamamen Katiliyorum 132 32,4
Toplam 407 100,0

Ozel alyveris sitelerine kayi tutumlarin incelengi bolimun ilk sorusu kolaylik
nedeniyle tercih edenler %70,2 oranina sahip okela %11,5in 6zel ajveris
sitelerini tercih etme nedenlerinin kolaylik olmgdigoralmistir. %18,2’nin  bu

konudaki kararsizin da kayit altina alinrgtir.

Tablo 20
Ozel Alisveris Sitelerini Segenek Bollgu Nedeniyle Tercih Etme Duzeyleri
Sayl %
Hi¢c Katilmiyorum 17 4,2
Katilmiyorum 43 10,6
Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 95 23,3
Katiliyorum 142 34,9
Tamamen Katiliyorum 110 27,0
Toplam 407 100,0

Katilimcilarimizin 6zel averis sitelerini tercih etme nedeni olarak secenek Igathw
gosterenlerin orani %61,9 iken, bunu anlamsiz batamorani %14,8'dir. Bu husustaki

kararsizlarimiz ise %23,3'ltUk dilimi agfturmaktadir.
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Tablo 21

Ozel Alisveris Sitelerini Yeniligi Denemek Amaciyla Tercih Etme Diizeyleri

Sayl %
Hi¢c Katilmiyorum 43 10,6
Katilmiyorum 85 20,9
Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 132 32,4
Katiliyorum 94 23,1
Tamamen Katiliyorum 53 13,0
Toplam 407 100,0

Ozel algveris sitelerini tercih etme nedeni olarak yegiillenemek amacini ggzanlarin
%36,1 oldgu, yakin bir oranla bu hususu anlamsiz bulanlargl %tir. Kararsizlar da
%32,4’luk orani olgturmakta olup, gte yakin bir dgilim gostermekle birlikte yine
olumlu yanit verenlerin az bir farkla da olsa olidugunu soyleyebiliriz.

Tablo 22

Ozel Alisveris Sitelerini Ucuzlugu Nedeniyle Tercih Etme Dizeyleri

Sayl %
Hi¢ Katilmiyorum 14 3,4
Katilmiyorum 32 7,9
Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 76 18,7
Katiliyorum 146 35,9
Tamamen Katiliyorum 139 34,2
Toplam 407 100,0

Katilimcilarimizdan 6zel aberis sitelerini ucuzluk nedeniyle tercih ettiklerini
belirtenlerin orani %70,1'dir. Bu oran en fazlairlig fiyat indirimi oldugu bulgusunu
da d@rular nitelik tgimaktadir. Ucuzluk nedeniyle tercih etmeyenler % 1kararsizlar

ise %18,7 oranina sahiptir.
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Tablo 23

Ozel Aligveris Sitelerini Fiyat Arastirmasi Yapmak Icin Kullanma Diizeyleri

Sayl %
Hi¢c Katilmiyorum 25 6,1
Katilmiyorum 23 5,7
Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 58 14,3
Katiliyorum 139 34,2
Tamamen Katiliyorum 162 39,8
Toplam 407 100,0

Ozel algveris sitelerinin algveris disinda satin alma 6ncesi siiama yapmak amaciyla
da kullanilip kullaniimagini ésrenmek amaciyla sordumuz soruda alinan yanitlarda
katihm gosterenler %74,2’lik oranla en yuksek gayulgan tercih nedeni olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Bu konudaki olumsuz ggrigahip olanlar %11,8, kararsizlar ise
%14,3’tlr. Yani, 6zel ajveris sitelerinin Grtin ve fiyat acisindan tuketicilermaibilgi
sglama 0zellgi de bulunmaktadir. Tuketicilerimiz hangi Granidngafiyattan almanin
daha makul oldgu konusundaki fikirlerini bu sitelerde atama yaptiktan sonra

netlestirmekteymsler.

Tablo 24
Ozel Aligveris Sitelerini Zamandan Tasarruf Etmek Amaciyla Kullanma
Duzeyleri
Sayi %

Hic Katilmiyorum 20 4,9
Katiimiyorum 30 7,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 83 20,4
Katiliyorum 140 34,4
Tamamen Katiliyorum 134 32,9
Toplam 407 100,0

Ozel algveris sitelerinden ihtiyacini gidermenin kendisine zamiazandirdiini
soyleyen katilimcilarimiz %67,3'lUk bir salt@mlugu olustururken, %12,3 bu gosé
katilmayanlar, %20,4 ise bu konudaki kararsizlastgrmektedir.
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4.2.5. Regresyon, t-Test ve Ki-Kare Analizi Bulgulari
Tablo 25

Satis Gelistirme Uygulamalarin Etkinli gini Olgmek Amaciyla Yapilan Regresyon
Analizi Sonuclari

Katsayilar
Standartlgtirlimams | Standartlatiriimis
Model Katsay! Katsay! t p
B Std Hata Beta
-,117 ,100 -1,175 241
Fiyat ,315 ,040 ,312 7,825 ,000
Kupon ,161 ,039 ,165 4,104 ,000
Hediye ,301 ,043 ,296 7,048 ,000
Piyango ,113 ,046 ,112 2,467 ,014
Capraz Sa§l ,107 ,047 ,108 2,288 ,023
Web -,026 ,043 -,025 -,600 ,549
SMS/e-posta ,032 ,044 ,032 , 735 ,463
R= 0,846, B= 0,716, F= 143,592, p= 0,000

Bagimli Degisken= Davrary
Bagimsiz Degiskenler= Fiyat indirimi, Kupon/puan, Hediye, Piyanggkilis, Capraz
Sats, Web Gorsel/sunum, SMS/e-posta

Regresyon analizi sonucu "R" @i 0,846 bulunmgtur. Buna gOre hamsiz
degiskenleri olgturan sat gelistirme uygulamalari (fiyat indirimi, kupon/puan, heel,
piyango/cekils, capraz sagj web gorsel/sunum, SMS/e-posta) ile tuketicilebn
sitelerin kullanimina ikkin gosterdikleri analizin Gamli desiskeni olan davraslari
arasinda pozitif yonlt ve kuvvetli gki bulunmaktadir. Sagigelistirme uygulamalarinin
(fiyat indirimi, kupon/puan, hediye, piyango/cekilicapraz sag) web goérsel/sunum,
SMS/e-posta) tiketicilerin Ozel Aleris sitelerine kapn davranglari ile birlikte
aciklanma diizeyinin ise Tablo 28'deki "R squaraiwsuyla 0,716 olarak bulunrgtur.

Anova tablosu ile (Tablo 29'de) elde edilen sontddada gorulege Uzere, "F"
degerinin 143,592 ¢ikmasi ve farkiin ise 0,000 olmasi hipotezimizin gfalandgini

kanitlamaktadir.
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H,: Fiyat indirimleri, tketicilerin 6zel &veris sitelerinden alim yapmalarinda etkilidir.

H, hipotezi d@rultusunda, fiyat indirimi uygulamasi icgin yapilaegresyon analizi
sonucu; beta geri 0,315 ve farkligi 0,000 (p<0.05 anlamhlik dizeyinde) olmasi
dolayisiyla en fazla aciklanan sagelistirme aktivitesi olarak birinci sirada yerini
almistir. Daha 6nce yapilan atamalarda birinci sirada yer alan fiyat indirinbu
argtirmada da tuketicilerin en fazla ilgi gosteiidisats gelistirme cabasi olarak

karsimiza ¢ikmgtir.

Gilbert ve Jackaria’'nin 2002 yilinda yaptiklar igaa sonucunusu sekilde
aciklamglardir: Uriinin fiyatinda dgrudan ya da dolayl olarak yapilan iskontolara
dayanan bir teknik olan fiyat indirimleri, firmaléarafindan da uygulanmasi daha kolay
ve karglk olmayan bir secenektir. Satizendirme faaliyetleri icinde belki de tuketiciyi
en ¢cok memnun edeni fiyat indirimleridir. Cunkui dtyindirimleri, tiketici agisindan
promosyon oOncesiyle promosyon sonrasinisikatirmada daha basit bir tekniktir.
Yapilan aratirmalar fiyat indirimleri ile kuponlarin firmalararafindan en c¢ok tercih
edilen say 6zendirme teknikleri oldtunu gosternstir. Hatta Ingiltere’de yilinda
yapilan bir argtirmanin sonuglari da tuketici tarafindan en faxl@amsenen 6zendirme

tekniginin fiyat indirimi oldugunu blytk oranda kanitlagtir.

Erdem’in Tirkiye’de yapfi baka bir aratirmada da sagi gelistirme faaliyetleri
icerisinde tuketiciler agisindan en Onemli goruldiyat indirimleri olarak ortaya
ctkariimstir (2010: 140).

H.:  Kupon/puan uygulamalari, tuketicilerin 6zel saéris sitelerinden alim

yapmalarinda etkilidir.

H. hipotezi icin yapilan incelemede; kupon/puan uggulari beta dgrinin 0,161 ve
farkhliginin 0,000 (p<0.05 anlamlilik diizeyinde) olmasi yiae bu uygulamanin

aciklayici oldgunu ve siralamada tcunci ofdugorilmektedir.

Erdem’in c¢alsmasinda ayrica kuponlarirglence faydasi okiurmada etkili oldgu
sonucu elde edilrgiir (2010: 134). Ayrica BMSR Group tarafindan Hokgng'da
kuponlarin tiketicileri ikna etmede gzaul olduklari kanitlannstir (2010: 84).
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Hs: Hediyeler, tiiketicilerin 6zel glreris sitelerinden alim yapmalarinda etkilidir.

Hediye aktivitelerini regresyon analizin cgercevesindgerlendirecek olursak, beta
degerinin 0,301 oldgunu ve farklilginda yine 0,000 (p<0.05 anlamlilik dizeyinde)
oldugunu gormekteyiz. Bu sonuclar bizlere en fazla agidi ikinci uygulamanin

hediye oldgunu sdylemektedir.

H4: Piyango/cekikler, tuketicilerin 6zel adveris sitelerinden alim yapmalarinda
etkilidir.

Piyango/cekik uygulamalari 0,113'lik beta geri ve 0,014’lik farkhlgi ile (p<0.05)
anlamhlik duzeyinde oldiu ve dordinci tercih edilen aktivite ofglu acikca

gorilmektedir.

Hs: Capraz sagiuygulamalari, tiuketicilerin 6zel alieris sitelerinden alim yapmalarinda
etkilidir.

Capraz sagi uygulamalarini regresyon analizimiz acisindangedendirmeye
aldigimizda, beta dgerinin 0,107 ve farkliginin 0,023 (p<0.05 anlamhlik diizeyinde)
olarak elde edildini ve beinci sirada tercih edilen satigelistirme uygulamasi

oldugunu gormekteyiz.

Yukarida da anlatilgh Gizere yedi sagigelistirme uygulamamizin gende aciklayicilik
bulunmy ve bu uygulamalar anlamhlik oranlarina gore yul@n gagiya dgru
siralanmgtir. Buna goére anlamlilik siralamagiyle olmutur; fiyat indirimi, hediye,

kupon/puan, piyango/cekilive capraz satuygulamalari.

He: Web site gorselleri/sunumlari, tiketicilerin 6zaligveris sitelerinden alim

yapmalarinda etkilidir.

Web gorsel/sunumlarinin etkigini dlcmek amaciyla kurulan hipotezde, farkhlil689
oldugu ve p<0.05 anlamhlik dizeyinde olmamasi nedeniylesteklenmedi
gorulmektedir. Buna gore web sitesi gorsel/sunumiarkatilimcilar tarafindan 6zel
alisveris sitelerinde uygulanan saiyelistirme aktiviteleri icerisinde ¢ekici bulunmagli

sonucunu ortaya koymaktadir.
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H7: Bilgi mesajlarn (SMS ve e-posta), tiketicilerirzed algveris sitelerinden alim

yapmalarinda etkilidir.

Bilgi mesajlari (SMS ve e-posta) uygulamalarinirrkliégr 0,463 olup p<0.05
anlamhlik dizeyinde olmamasi da son hipotezimizeddine neden olngtur.
Boylelikle, bilgi mesajlari katilimcilarin ilgi gésrmedikleri iki sat gelistirme

faaliyetinde biri olarak ¢galmamiz sonuglarindaki yerini alstir.

Tablo 26

Cinsiyete GoOre Tutum ve Davrang Farklli g1 Bagimsiz t-testi

Levene Testi t testi

F Sig t sd Sig. (cift kuyruk)

Davrang Varsayilan
Esitlik ,060 ,807 425 40% 671

Varyansi

Varsayllmayan
Esitlik 428 377,6 ,664
Varyansi

Tutum Varsayilan
Esitlik ,003 ,956 -,270 405 , 787

Varyansi

Varsayilmayan
Esitlik -,269 363 , 788
Varyansi

Alsverigle ilgili yapilan aratirmalarda kadinlarin erkeklerden daha ilgili olthuk
sonucu hepimizin bilg acik bir sonuctur. Katilimcilarimiz icin bunun gtalanip,
dogrulanmayacg ile ilgili tutum ve davrary farklihgini élgcmek icin yapilan analiz

sonucu farkllgin olmadgl sonucunu ortaya koyrgtur.

Davrang farkliliklarini incelemek amaciyla Tablo 26’ya Iigkmizda gortyoruz ki; "p"
degeri 0,807 olup, 0,05'ten buylk oldu icin kadin ve erkekler arasinda 6zekadris

sitelerine kag1 herhangi bir davragifarkhligl tespit edilemenstir.

Tutum farkhligl olup olmadgini gérmek amaciyla Tablo 26’y incelgdnizde, "p"
degerinin 0,956 oldgunu ve yine 0,05’ten blytk oldu icin yine kadin ve erkekler
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arasinda 0zel aleris sitelerine kay herhangi bir tutum farklign olmadglr sonucuna
ulastyoruz.

iki sonucu tek bir potada eritecek olursak, kadieskeklerin tutum olarak davratara

gore birbirlerine daha yakin gozuktuklerini séylbyeiz.

Tablo 27
Cinsiyete Gore Dizenli Takip Edip Etmeme Capraz Talo
Duzenli Takip Toplam
Evet Hayir
Say! 129 106 235
Cevaba Gore % 54,9% 45,1% 100,0%
Erkek
Duizenli takip 52,4% 65,8% 57, 7%
icindeki %
o Toplam icindeki 31, 7% 26,0% 57, 7%
Cinsiyet %
Say! 117 55 172
Cevaba Gore % 68,0% 32,0% 100,0%
Kadin
Duizenli takip 47.6% 34,2% 42,3%
icindeki %
Toplam igindeki 28,7% 13,5% 42,3%
%
Cevaba Gére % 246 161
Duizenli takip 60,4% 39,6%
Toplam icindeki %
Toplam igindeki 100,0% 100,0%
%
Cevaba Gore % 60,4% 39,6%
Tablo 28

Cinsiyete Gore Duzenli Takip Edip Etmeme Ki-Kare Tablosu

Ki Kare sd p

Fisher's Exact Test 7,160 1 0,008

Kadin ve erkeklerin 6zel alieris sitelerini diizenli takip etmede farkliliklarinimlonup

bulunmadg argtirilmistir. Buna gore; Fisher’'s Exact Test verisinin "pEgeri sayet
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0,05’ten buyukse farklilik olmagini kabul edip, farkhlik olma ihtimalini reddetmem
gerekecektir. Aksi takdirde ise kadin ve erkekleasanda dizenli takip etme durumu
acisindan farklhlk oldgunu soyleyebileggz. "p" degerinin 0,008 oldgu sonucuna

ulastigimiz icin varsayimimiz yani farklilik olgu kanitlannmg olacaktir.

Tablo 29
Duizenli Takip Edip Etmemenin Davrans ve Tutuma Etkisi Grup Istatistik
Tablosu
Std.
Sayi Ort. Sapma
Davrang | Evet 246 3,9092 ,69424
Hayir 161 3,4358 ,83688
Tutum | Evet 246 3,9780 ,73735
Hayir 161 3,1988 ,8993(
Tablo 30
Duzenli Takip Edip Etmemenin Davrans ve Tutuma Etkisi Bagimsiz t-testi
Tablosu
Levene Testi t testi
F Sig t sd i:?yrfﬁgt
Davrang | Varsayilan Eitlik Varyansi 3,161 ,076 6,19 405 ,000
Varsayilmayan Ktlik Varyansi 5,96 297,2 ,000
Tutum Varsayilan Kitlik Varyansi 7,862 ,005 9,55 405 ,000
Varsayllmayan Etlik Varyansi 9,16 294.% ,000

Duzenli takip etme durumunun davrane tutum Uzerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
yaptgimiz b&imsiz t-testi sonug tablolar yukarida yer almakta@avrang ve tutum

icin kurdusumuz hipotezler isgdyledir;

Davransg icin Tablo 30’da "p" dgerinin inceledgimizde sonucun 0,076 ile 0,05’ten
blyuk oldgu icin 06zel algveris sitelerini dizenli takip etmenin tiketicilerin

davranglari Gizerine etkisi olmagi sonucuna ukanis olac&z.
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Tutum igin ayni tabloya balgimizda "p" dgerinin 0,005 oldgunu ve 6zel ajveris
sitelerini duizenli takip etmenin tiketicilerin tatlar Gzerinde etkisi oldiu sonucuna

varacg|z.

Tutumlarin  dgisebiliyor olmasi zamanla tuketicilerin davrglarina da etki
edecgindensu an icin davragta bulunmayan tuketicilerin de ileriki zamanlarépki

vermelerini beklemek yanlolmayacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Yasamimizdaki dgisikliklere anlam yuklemek igin insanlarin her geggim bir 6nceki
ginden daha fazla Urine ihtiya¢ duyduklarinsteineleri, teknolojinin gedimi,
rekabetin artmaya devam etmesletmelerin bu rekabetten galip ayrilabilmeleri icin
daha fazla uretmeleri ve tabi ki daha fazla satneeelderi gibi bir siri neden
sayabiliriz. Son vyillarda yamimiza giren d#sikliklerden biri olan 6zel afveris
siteleri de bize yukaridaki nedenleri hatirlatabili

Ozel algveris siteleriyle birlikte algveris aliskanhklarin deisiklik gosterdgini ve
beklentilerin farklilgtigint goriyoruz. Kimi yenilsi denemek bir bgka deysle
kesfetmek amaciyla bu sitelere gtzet gOsterirken, kimi firsatlardan yararlanmak
istegiyle bu yeni § modelinin siki takipgisi olurken, klea birilerine de bu sistemin
kolayligl nedeniyle hayatina kabul giti belirtmektedir.

Arastirma kolayda o6rnekleme yodntemiyle Turkiye'desggan tiketicilere internet
Uzerinden online olarak uygulatilghr. Elde edilen sonuclara gore, galanin ana
sorusu olan 6zel akeris sitelerinde uygulanan satelistirme uygulamalarinin tiketici
davranglarini etkisi dlcimlendiinde fiyat indiriminin en etkili yontem oldiu ortaya
ctkmistir. Fiyat indirimini hediye uygulamasi takip ettm. Bu sitelerde en fazla
kullanilan hediye gadinin kargo Ucretini mgterilerine 6detmemesi dianuldiginde
birinci ve ikinci sirayr alan uygulamalarin aslindéketicilere sgladigl faydanin
birbirine ¢cok yakin oldgunu séylenebilir. Fiyat indiriminin etkini konusunda farkl
ulkelerde, farkli zamanlarda ve farkh Grin grupiar uygulanan calmalarda yakin
sonuclara ulgldigi da gorilmektedir. Fer olumlu tepki gbren uygulamalarin
kupon/puan, yagsma/cekils ve capraz satiaktiviteleri oldwgu tespit edilmgtir. Bunlara
karsin, web gorseli/sunumlari ve bilgi mesajlarinin (SMe e-posta) katilimcilarin
ragbet etmedii sats gelistirme uygulamalar olarak kamiza ¢ikmaktadir.

Ozel algveris sitelerine kan kadin ve erkeklerin tutum ve davrarfarkliligi olup
olmadgini incelendginde farklilk bulunmadii ancak kadinlarin erkeklere nazaran
ilgili sitelere ziyaretlerini periyodik olarak gexklestirdikleri sonucuna ukglmistir.
Duzenli ziyaret etmenin davragnve tutumlara etkisini sorgulagimizda ise davraga

bir etkisi olmadgini ancak tutumlari etkilegi sonucu elde edilrgiir.
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Katilimcilarin 6zel akveris sitelerini glvenli bulanlarin oraniyla, bu sit@éhedizenli
takipcisi olanlarin orani birbirine ¢ok yakin sofargolarak kagimiza ¢ikmg olup,
toplam katilimcilarin yakkak dcte ikisi bu kgilerce temsil edilmitir. Bu kitlenin
yaklasik Ucte ikisinin ise ziyaret sikliklarini ve 6zelisaeris sitelerinin kampanya
surelerini gz 6nunde bulunduggumuzda tim kampanyalari gérme firsati bgldw

gormekteyiz.

Katilimcilarin  6zel akveris sitelerine kan davranglarini anlamak amaciyla
yonelttigimiz sorularda c¢gunlugu pozitif olmasi buginkd olumlu havanin devam
edecgini hatta yakin gelecekte bu sitelere olan ilginartac& beklentisini

olusturmaktadir.

Beklentilerin kagilanmasi ve 6zel alerise ilginin artarak devam etmesi i¢in sektor

oyuncularina bazi énerilerimiz olacaktir;

« En Once c¢ozilmesi gereken konunun guven sorunugotdu diglintyorum.
Orneklemimizin ¢gunlugunu olyturmasa da onemli bir kesimi bu sistemden
alisveris yapmayil guvenli bulmamaktadir. Bazi tiketicilensarigsin  6deme
asamasinda verdi bilgilerin kot niyetli kisilerce ele geciriimesinden ve sonrasinda
dolandiriimaktan korkarken, bazi tiketiciler ise e sonrasinda ya Urin
gelmeyecgi ya da yanl bir trtin gelebileca endsesini tgimaktadir. Sektériin her
oyuncusu 0zellikle 6deme konusunda gerekli dnleinalenis ve buna yonelik farkli
sistemler olgturmusa da tuketicilerin bu konuda bilgilenmeleri iciiteterinde
teknik bilgilendirmeler ve reklam sloganlari icendeki “"gtvenli algveris”
sloganlarindan 6teye gidemegerdir. Oysaki teknik aciklamalar Uyelere daha acik
ve anlailir sekilde anlatilmaya calilsa, given oraninin artggakanaatindeyim.
Ayrica kredi karti kullanmayi tercih eden buyukggolugun icerisinde sisteme
glivenmeyenleri bulunmasi tiketiciler tarafindan esiete bilinmeyen ve
dolayisiyla kullanilmayan sanal kart uygulamasitamtiimasi tiketicilerin kisel
olarak da 6nlem alabileceklerinin anlatiimasi bausta dnemli katki géayabilir.

* Bir kac¢i haricinde sitelerin ngteri hizmetleri yonetimini gerekli hassasiyette
yapmadiklarini sdylemekle hata egmblmayiz. Pazarlamada en etkili ikna
araclarindan birinin "&zdan g@iza" orijinal ifadesiyle "word of mouth” olgunu

bilmekteyiz. Bu faaliyeti gercek$érecek kiilerin de sistemi tercih eden kullanicilar
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oldugu aciktir. Her ne kadar iki elektronik cihazin &bkl etkilesimi gibi gbzikse
de bu faaliyetin her iki tarafindan da insan bulakta ve tiketiciler ginimuzde
alisveris yaparken mgterisi olduklari firmalarin kendilerini daha iyi k@masi
gerektgini dusinmekteler. Mevcut merilerin  benzer konulardasikayette
bulunduklar ilgili internet sitelerinde gdorulebiéktedir. Sayet bu problemler
misterileri memnun edecejekilde ¢ozilmezse, yeni rstériler edinme ihtimali de
haliyle disuk olacaktir. Bgarili isletmeler olumsuzluklari avantaja cevirebilme,
hatasini telafi ederek mgtigrisinin daima yaninda ol@unu hissettirebilme
kabiliyetine sahip olanlar arasindan ¢ikacaklardir.

Perakendecilikte myberileri mgiazalara ¢cekme, mgterilerin ma&azaya bir trafik
olusturmasi ne kadar 6nemliyse, Ozelsedris siteleri icin de sanal ngazalarina
trafik olusturmak, ziyaretci sayilarinin artmasinglsenak oldukga 6nemlidir. Bu
trafigi saglamak icin en fazla kullanilan teknik Uyelere e{aogdnderimi olarak
gerceklemektedir. Ancak tim myferilere ayni anda ayni mesajin gonderilmesi
tuketicileri siteye cekmekten ziyade onlari ralmtedip daha da itmektedir. Oysaki
guinimuz tiketicisi kendisine 6zel tekliflerin butlugu bu tur uyaricilara cevap
verme rahatfiina ergmis, genel uygulamalara olumsuz bakmaktadir. CRM
uygulamalariyla tiketiciye ait bilgiler alinabifdi gibi, ilgilendigi markalar ve
drinler de pekala veritabani icerisinde yer alah# kisiye 6zgl kampanyalar ve
duyurular olgturulabilir. Ozel algveris sistemi oyuncularinin bu konularda
calismalart old@gunu okuyor, miterileri olarak bazi farkli uygulamalarla
karsilastigimizda dgisim ve gelsim ¢cabasi icerisinde olduklarini gorilyoruz. Ancak
bu desisim ve gelsim icin zaman kaybetmeden harekete gecilmesi vehaalirda
arkasinda olan ruzgarin tersine dénmeden iticgbg olarak kullanilmayan devam
edilmesinin sektdrin gelegieacisindan dnemli oldiwnu dginmekteyim.

Katilimecl ¢agzunlugunun o6zellikle giyim tercih etmesi dikkat cekicidiinternet
Uzerinden giyim alinmayaga konusunda gogii olanlarin sayilari ise yok
sayllmayacak derecededir. Her sitenin benzer ganierie miterilerini kagiladig
mankenlere giydirilmy Grlnlerle sunum yapmaya ¢algini gérmekteyiz. Bu
noktada farkliik ve farkindalik ofturacak sanal ngmza icerisinde myferiye

paylasilmasinin geftirilen yahut geltirilecek sistemlerle ¢cok da zor olmaygca
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distincesine sahibim. Boylelikle, tlketicinin kafasikidaoru karetlerinden bir
kismi bertaraf edilmgi olacaktir. Bloomberg Businessweek’te yayimlanan bi
makalede bahsi gecen bir gatada elde edilen sonuclara gore drtind satin almak
icin sepetine ekleyen kullanicilarin %77'sinin kar&rindan sonsamada vazgedi
tespit edilmgtir (Sakarya, 2012: 64).

Yukaridaki iki maddeyi birlgtirecek olursak, cok fazla ilgili toplamayan bilgi
mesajlarini sepete eklenen Urlnlerin yahut sitaretynde incelenen drin veya
markalarin tespit edilmesi, yalnizca bu Urin veyarka ile ilgili bir kampanya
oldugunda sadece ilgili meri/misterilerin  bilgilendirilmesi, tuketicilerin
kendilerini daha 6zel hissetmelerine ve karar veasgagnasinda biraz daha olumlu

distinmelerine neden olabilir.
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EKLER

EK - 1: OZEL ALl SVERIS SITELERINDE UYGULANAN SATI S GELISTiRME
AKT IVITELERININ TUKET ICIi DAVRANI SLARINA ETK ILERININ OLCULMES1
UZERINE BiR ARASTIRMA

Degerli Katihmci;

Ozel aligveris sitelerinde uygulanan satis gelistirme aktivitelerinin tiketici davranislarina etkilerini 6lgmek amaciyla hazirlanmis bu
¢alisma tamamen akademik amachdir. Cevaplariniz samimi ve duyarh oldugu taktirde ¢alismamizin daha saglam temellerle olusacagi
kanatindeyiz. Katiliminiz icin tesekkir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Hayrettin ZENGIN & Ogr. Gér. Aykut YILMAZ

Ozel Alisveris Siteleri: Yalnizca lyelerine alisveris yapma imkani taniyan, satis sunulan Griin/irinler igin 2 ila 5 giin arasi 6zel
firsatlarin sunuldugu internet siteleridir. Ornek; 1V1Y, Clubboon, Evim.net, Markafoni, Morhipo, Limango, Trendyol.

Cinsiyetiniz ] Erkek [] Kadin
Medeni Durumunuz ] Evli [] Bekar

] Bekar, ailesi ile yasayan [] Bekar, yalniz yasayan ] Evli, cocuklu
Yasam durumunuz

[] Bekar, arkadasiyla yasayan [ ] Evli, cocuksuz [ ] Diger . eeeomeeeerseeeeneenes
Birlikte yasadiginiz kisi sayisi (Siz Dahil) [ ] 1 ]2 13 []a []5 ve Usti
Yasiniz []20ve Alti []21-30 []31-40 []41-50 [] 51 ve iistii
En Son Bitirdiginiz Okul []ilkogretim [ Lise ] Universite [] Lisans Usti
Mesleginiz ] I.E.v Hanimi ] Memur []Serbest Meslek [ _]Akademisyen [ ] isci

] Ogrenci ] Emekli [ ] Esnaf/Tiiccar [ ] Yénetici |:|Di§er..........

Ortalama Aylik Aile Geliriniz [ ] 1000 TLve alti [ ] 1001-2000 []2001-3000 []3001-4000 [] 4001 ve st

1. Ozel alisveris sitelerini hangi siklikta ziyaret edersiniz?

[ ] Hergiin [ ] Haftada 2-3 kez [ ] Haftadalkez [ ]15gindelkez [ ]Ayda1 kez [ ]3ayda1lkez
2. Duzenli olarak takip ettiginiz 6zel alisveris sitesi/siteleri var mi?
[ ] Evet ] Hayrr

(2. soruya cevabiniz evet ise 3. soruyu cevaplayiniz.)

3. Duzenli olarak takip ettiginiz 6zel alisveris sitesi/sitelerinin sayisi kagtir?

(]2 ]2 []3 []4 []5 ve tzeri

4. Ozel alisveris sitelerinden hangi siklikta alim yaparsiniz?

[ ] Haftada 1’den cok [ ] Haftada 1 kez [_] 15 giinde 1kez[ | Ayda 1 kez [ ]3aydalkez [ ]6aydalkez [ ]Yilda1kez

5. Asagida isimleri yer alan 6zel alisveris sitelerinin hangilerinden alisveris yaptiniz? (Birden fazla secenedi isaretleyebilirsiniz)

[ ]aviy [ ] Alamarka [ ] baybuyday [ ] Evim.net [ ] Limango

[ ] Markafoni [ ] Morhipo [ ] Trendyol [ ] Vipdukkan [] Diger..........
6. Ozel alisveris sitelerindenden hangi iiriin kategorilerinden alim yaptiniz? (Birden fazla secenedi isaretleyebilirsiniz)
[] Elektronik [] Giyim [ ] Aksesuar [ ] Kozmetik

[] Kitap, CD vb. [ ] Ev esyasi [] Diger............

7. Ozel alisveris sitelerinden alimlarinizda hangi 6deme seklini tercih edersiniz?

[ ] Kredi Karti [ ] Havale/EFT [ ] Kapida édeme [ ] sanal Kart [] Diger.........
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8. Asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz.

(1: Hi¢ Katilmiyorum  2: Katilmiyorum  3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4: Katihlyorum

iFADELER
Ozel alisveris sitelerinden aligveris yapmayi giivenli buluyorum.
Ozel alisveris sitelerinden aligveris yapmaktan memnunum.
Ozel alisveris sitelerinden alisveris yapmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.
Ozel alisveris sitelerinden aligveris yapmayi cevremdekilere de tavsiye ediyorum.
Ozel alisveris sitelerinden aligveris yapmaktan keyif aliyorum.
Ozel alisveris sitelerinden alisveris yapmayi kolayligi nedeniyle tercih ediyorum.
Ozel alisveris sitelerinden alisveris yapmayi secenek bollugu nedeniyle tercih ediyorum.
Ozel alisveris sitelerinden aligveris yapmayi yeniligi denemek amaciyla tercih ediyorum.
Ozel alisveris sitelerinden alisveris yapmayi ucuzlugu nedeniyle tercih ediyorum.

Ozel alisveris sitelerini alisverisin yani sira iiriin ve fiyat arastirmasi yapmak amaciyla kullaniyorum.

Ozel alisveris sitelerinden aligveris yapmak bana zaman kazandiriyor.

5: Tamamen Katiliyorum )

OOoOoOoobooodo=

SATIS GELISTIRME AKTiVITELERINE ORNEKLER/ACIKLAMALAR

Hediye: Alinan {iriin yaninda veya karsiliksiz sunulan iriin/hizmet. Ornek; Kargo bedava.

Capraz Satis: incelediginiz tiriinii alanlar su triinii de aldilar bilgisini vererek baska bir iiriin alinmasina tesvik etme.

Kupon/Puan: ‘Arkadasini davet et 10 TL degerinde kupon kazan’ ve/veya alisveris sonunda kazanilan para puan.

Piyango/Cekilis: .. - .. tarihleri arasi alisveris yapan Land Rover cekilisine katilmaya hak kazanacaktir.

Fivat indirimi: % 60 indirim / %60’a varan indirim.

Site Gorselleri: Satisa sunulan urinlerin fotograflari, sunumlari.

Bilgi Mesajlari: Gonderilen SMS ve e-postalar.
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9. Asagidaki tablodaki ifadelere katim derecenizi ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz.

(1: Hi¢ Katilmiyorum  2: Katilmiyorum  3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

iFADELER

Ozel alisveris sitelerinin sundugu hediye firsatlari ilgili sitelerden yapacagim alimla harcama biitgemi asmama
neden olur.

4: Katihlyorum

Ozel alisveris sitelerininin génderdigi bilgi mesajlari (SMS, e-posta) ilgili sitelerden yapacagim alimla harcama
bltcemi asmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki kupon/puan uygulamalari normalde satin aldigim marka yerine farkli bir marka satin
almami saglar.

Ozel alisveris sitelerindeki gapraz satis uygulamalari planladigimdan daha erken alim yapmama neden olur.

Ozel aligveris sitelerinin web site gérselleri normalde satin aldigim marka yerine farkl bir marka satin almami saglar.

Ozel alisveris sitelerindeki fiyat indirimleri normalde satin aldigim marka yerine farkli bir marka satin almami saglar.

Ozel alisveris sitelerindeki kupon/puan uygulamalari daha 6nce denemedigim yeni bir tiriin satin almami saglar.
Ozel alisveris sitelerinin web site gdrselleri planladigimdan daha erken alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki capraz satis uygulamalari daha 6nce denemedigim yeni bir Giriin satin almami saglar.
Ozel alisveris sitelerinin web site gérselleri ihtiyacimin (izerinde alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerininin génderdigi bilgi mesajlari (SMS, e-posta) ihtiyacimin tizerinde alim yapmama neden olur.
Ozel alisveris sitelerindeki kupon/puan uygulamalari ihtiyacimin tizerinde alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerinin web site gérselleri o sitelerden yapacagim alimla harcama biitcemi asmama neden olur.
Ozel alisveris sitelerindeki fiyat indirimleri planladigimdan daha erken alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki kupon/puan uygulamalari planladigimdan daha erken alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerininin gonderdigi bilgi mesajlari (SMS, e-posta) planladigimdan daha erken satin almami saglar.

Ozel alisveris sitelerindeki capraz satis uygulamalari normalde satin aldigim marka yerine farkli bir marka satin
almami saglar.

Ozel alisveris sitelerindeki piyango/cekilisler ihtiyacimin tizerinde alim yapmama neden olur.
Ozel alisveris sitelerinin sundugu hediye firsatlari daha dnce denemedigim yeni bir iiriin satin almami saglar.

Ozel alisveris sitelerininin génderdigi bilgi mesajlari (SMS, e-posta) ilgili sitelerden daha énce denemedigim yeni bir
Urdn satin almami saglar.

Ozel alisveris sitelerindeki capraz satis uygulamalari ihtiyacimin {izerinde alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerininin gonderdigi bilgi mesajlari (SMS, e-posta) ilgili sitelerden normalde satin aldigim marka
yerine farkl bir marka satin almami saglar.

Ozel alisveris sitelerindeki piyango/cekilisler o sitelerden yapacagim alimla harcama biitgemi asmama neden olur.
Ozel alisveris sitelerindeki fiyat indirimleri ihtiyacimin Gizerinde alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerinin web site gérselleri daha &nce denemedigim yeni bir {iriin satin almami saglar.

Ozel alisveris sitelerinin sundugu hediye firsatlari ihtiyacimin tizerinde alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki piyango/cekilisler planladigimdan daha erken alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki fiyat indirimleri o sitelerden yapacagim alimla harcama biitgemi asmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki capraz satis uygulamalari o sitelerden yapacagim alimla harcama biitgemi asmama
neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki piyango/gekilisler normalde satin aldigim marka yerine farkli bir marka satin almami saglar.

Ozel alisveris sitelerinin sundugu hediye firsatlari normalde satin aldigim marka yerine farkli bir marka satin
almami saglar.

Ozel alisveris sitelerindeki piyango/cekilisler daha énce denemedigim yeni bir {iriin satin almami saglar.
Ozel alisveris sitelerinin sundugu hediye firsatlari planladigimdan daha erken alim yapmama neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki kupon/puan uygulamalari o sitelerden yapacagim alimla harcama biitcemi asmama
neden olur.

Ozel alisveris sitelerindeki fiyat indirimleri daha 6nce denemedigim yeni bir Giriin satin almami saglar.
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