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INTERNET TUKETICIiSININ SATIN ALMA
DAVRANISLARININ INCELENMESI UZERINE BiR
ARASTIRMA

OZET

Internet iizerinden pazarlama konusu, gegmiste ve giiniimiizde oldukea fazla
arastirilan ve iizerinde ¢alismalar yapilan bir konudur. Ozellikle internet kullaniminin
yayginlagmasina paralel olarak elektronik ticaret faaliyetlerinin artmasi ile birlikte
internet iizerinde pazarlama konusu daha da 6nemli hale gelmektedir. Isletmeler
internet lizerinden satin alma faaliyetlerinde tiiketici ile fiziki temas
kuramadiklarindan, tiiketicilerin davraniglarinin tespiti bu anlamda eski yontemlere
kiyasla farklilik arz etmektedir. S6z konusu tiiketicilerin, internet iizerinden satin
alma karar1 almadan oOnceki davranis ve tutumlari, satin alma islemini
gerceklestirdigi sirada ki davranig ve tutumlar ile internet iizerinden hi¢ aligveris
yapmamis tiiketicilerin davranis ve tutumlarinin tespiti pazarlamacilarin basarisi igin
cok Onem arz etmektedir. Bu c¢alismada Nigde Universitesinde gorev yapan
Akademik ve Idari personel iki tiiketici grubuna ayrilmistir. Bu iki grup iizerinde

karsilagtirmali bir aragtirma yapilarak elde edilen bulgular incelenmektedir.

Akademik ve Idari Personelle yapilan anket galigmasi ile yas, gelir dagilimi,
cinsiyet, egitim durumu daha Onceki internet iizerinden satin alma deneyimleri ve
bilgi seviyeleri gibi konularin tiiketici davraniglarini nasil etkilediginin belirlenmesi
amaglanmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin internet lizerinden satin alma konusundaki
genel yargilar hakkindaki goriislerine, internet iizerinden satin almadan kaginma ve
risk algilamalarina iliskin yargilarina ve internet {izerinden hi¢ alisveris yapmayan
bireylerin alisveris yapma ihtimallerini artirmaya yonelik goriislerine ulasilmasi da
amaglanmistir. Sosyo-demografik ozellikler ve internet {izerinden satin alma
deneyimi arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi da tez caligmasinin amagclar
arasindadir. Tez caligmasinin bu amaglar1 dogrultusunda gergeklestirilen aragtirma

hipotezleri ki-kare bagimsizlik testi araciligi ile test edilmistir.

Anahtar Kelimeler: internet Uzerinden Pazarlama, Tiiketici Davranislari



A RESARCH FOR BUYING BEHAVIOUR OF ONLINE
CONSUMER

ABSTRACT

Online marketing is a topic that has been mostly researched on from past until
now. The extensive internet usage increases electronic commerce so online
marketing is getting important day by day. Companies cannot get into touch with
customers physically via online shopping therefore the determination of customers’
behaviors differentiate from the old methods. The determination of the behaviors of
the customers in question before and after online shopping has an important role in
success of marketing experts. Additionally the determination of behaviors of the
customers who have never done shopping online before has an important role in

success of marketing experts, too.

In this research, academic and managerial staffs of Nigde University divide
into two consumer groups. Then a comparative research is made and the findings are
examined. The aim of the survey which is conducted with academic and managerial
staff is to discover how the customers’ age, income distribution, gender, educational
status, previous experiences and knowledge level of online shopping affect
customers’ behaviors. Besides this survey also aims to discover the customers’
opinions about the general opinions on online shopping, avoidance of online
shopping, risk perception of online shopping, and the enhancement of the online
shopping probability of the individuals who have never done shopping online before.
In addition to these aims the thesis intends to discover the relationship between
socio-demographic features and the online shopping experiences. Hypotheses-based
investigation of the thesis which has aims in question are tested with chi square

independent test.

Key Words: Online Marketing, Buying Behaviour of Online Consumer
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1. GIRIS

Internet, bircok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya ¢apinda
yaygin olan ve siirekli bilyiiyen bir iletisim agidir. ingilizce olan internet sdzciigii,
"kendi aralarinda baglantili aglar" anlamina gelen Interconnected Networks teriminin
kisaltmasindan olusmustur. Inter- &neki Ingilizce'de arasinda ve karsilikli
anlamlarma gelir. Net sozcligli ise ag anlamima gelir. Baglangi¢ asamalarinda
bilgisayar uzmanlari, bilim adamlari ve kiitiiphaneciler tarafindan kullanilirken
giiniimiizde en siradan insanlarin bile olmazsa olmaz teknolojilerinden biri haline
gelmistir. Iletisim tarihinde internet disinda hicbir iletisim araci ortaya cikisindan
sonra birkag yil gibi kisa bir siiregte gelisip diinya geneline yayilamamistir. Kisaca
"aglarin ag1" olarak ifade edebilecegimiz internetin 2013 yili tahminlerine gore
diinyada 2.2 milyar kullanicist bulunmaktadir. Internetin bu denli hizh
yayginlagmasinin temel nedenleri arasinda, artik giiniimiiz insaninin enformasyona
eskisinden daha fazla ihtiya¢ duymasi ve bunu en hizli yoldan ve ucuz maliyetle elde
edip tiiketmesi; iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin insanlar1 eskiden oldugundan
daha fazla etkilemesi sayilabilir. Insanlarin hayati internet ile birlikte biiyiik bir
degisime ve gelisime ugramistir. Aglarin agi ile birlikte bireysel ve toplumsal
yasamda, enformasyon ve cesitli hizmetler bireylerin ayagina kadar getirilmistir.
Artik birey, evinden hi¢ ¢ikmadan sanal aligveris ile tliim gereksinimlerini siparis
verebilmekte ve bunlar evine teslim edilebilmekte; ihtiya¢ duydugu enformasyonu
kolaylikli arayip bulmakta; bu is icin kiitliphanelerde dolagsmasina, uzak yerlere
yolculuk yapmasina ihtiya¢ duyulmamakta ve islerini evinden, sanal ortamda takip

edebilmekte, evini biiro olarak da kullanabilmektedir.

Internet sadece insanlarin yasamini degil, isletmelerin is yapma siireclerini de
derinden etkilemistir. Yeni miisteriler bulma, bazi iriinleri dijital olarak {iretme,
pazar arastirmasi yapma, tiiketicilere bilgi verme, daha diisiik fiyatlama, i1smarlama,
promosyon, siparis alma/verme, fatura kesme, tahsilat, satis sonrasi takip vb. bircok

isletme faaliyeti giiniimiizde internet ortaminda gerceklestirilebilmektedir. internet



ile  Dbirlikte isletmeler yeni pazarlar bulabilmekte, rekabet avantaji

yakalayabilmektedir (Aksoy, 2009: 2).

Internet sayesinde cografi smirlar ortadan kalkmasiyla birlikte, satici ile alicinin
bulusma noktasi olan pazarlar farkli bir boyut kazanmakta ve saticilar tim diinyay1
tilketici  kabul ederek ticari faaliyetlerini internet tabanli  sistemlere
kaydirmaktadirlar. Bu durum beraberinde tiiketici i¢in kalite, kolaylik, rahatlik,
giiven ve memnuniyeti getirmektedir. Ayrica iletisim ve bilgi teknolojileri, iiriin alim
satimlarinda, siparis zamanlarinda, yiiksek kalitede iiretim ve rekabet agisindan {istiin

olma gibi firsatlar sunmaktadir (Bensghir, 1996: 242).

Tiiketiciler internetin avantajlari sayesinde iirlin veya yeni iiriin bilgilerine kolay
ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif iirlinleri karsilagtirarak, kolayca satin
alabilmektedir. Bugiin tiiketiciler i¢in aligveriste harcanan zaman, 6nemli bir sorun
olarak gorilmektedir. Genis bir alana yayilmis, aligveris merkezleri, beraberinde
olusan ulagim, park yeri sorunlari oldukca karmasik ve sorunlu aligveris ortami
olusturmaktadir. Diger yandan tiiketicisine sunulmus binlerce tiir {irlin ya da hizmet,
fiyatlar1 acisindan ilave maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve
avantajlardan dolayi, internet ortami tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir

hale gelmistir (Kircova, 2005: 67).

Bu calismada, Nigde Universitesi Akademik ve Idari Personellerinin islerinde
interneti yogun kullanmalar1 ve mesai nedeniyle kisitli zamana sahip olmalar
dikkate alinarak internetten aligveris yapma davraniglarinin ve egilimlerinin

belirlenmesi ele alinmaistir.
Bu genel amag cercevesinde, alt amaclar su sekildedir:

e Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapmalarinin sosyo-ekonomik
faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek,
o Tiketicilerin internet iizerinden aligveris yaparken karsilagtiklart

sorunlari tespit etmek,



e Tiiketicilerin internet ortamindaki aligverisle 1ilgili diisiincelerini
belirlemek, demografik ve sosyo-ekonomik agidan istatistiki olarak test

etmektir.

Ik boliimde pazarlamacilarin yeni hedef kitlelere ulasabilmek igin internet
diinyasinda hangi yollara bagvurduklari, daha ¢ok hangi enstriimanlar1 kullandiklart,

internet lizerinden pazarlama uygulamalarini nasil gerceklestirdikleri incelenmistir.

Ikinci boliimde internet iizerinden pazarlama sonucu degisen tiiketici
davraniglari, bu davrams farkliliklarimin altinda yatan etmenler, internet tizerinden

satin almadan saglanan faydalar ve kaginma sebepleri agiklanmistir.

Ucgiincii béliimde ise tiiketicilerin internet iizerinden pazarlama faaliyetlerine
iliskin davramslar1 Nigde Universitesi Akademik ve Idari Personeline uygulanan
anket yontemi ile incelenmektedir. Bu anket yardimi ile bu tiiketicilerin daha ¢ok
hangi iirlinleri internet lizerinden satin aldiklari, satin alma kararlarin1 hangi kosullar
altinda aldiklari, hangi siklikta internet iizerinden satin alma gergeklestirdikleri gibi
konular incelenerek karsilastirma yapilmustir. Iki farkli grup arasinda internet
lizerinden satin almaya yonelik tiiketici davramiglart arasindaki farkliliklar

incelenmistir.



2. INTERNET ORTAMINDA PAZARLAMA

Internet insanlik tarihindeki en muazzam icatlardan biridir. Literatiiriin
birgoguna baktigimizda miisteriler ve yatirimcilar igin pazarlama ve is diinyasi
acisindan internetin bir devrim oldugunun yazili oldugu goriilecektir. Bu muazzam
icat ile birlikte pazarlamada da devrim niteliginde gelismeler yasanmistir. Internet
ortaminda yapilan pazarlama faaliyetleri sayesinde tiiketiciler her ¢esit {iriinii bir
magazaya gitmeden satin alabilmektedirler. Artik tiiketiciler internet vasitasiyla
herhangi bir {riiniin videolarma, resimlerine, bilgilerine, 6zelliklerine kolaylikla
erisebilmekte, gece-giindiiz fark etmeksizin istedigi saatte istedigi aligveris sitesine

ulasabilmekte ve aligverislerini yapabilmektedirler.

Internet, elektronik posta, telnet, dosya transfer sistemi, ¢evrimigi tartisma
gruplar1 ve World Wide Web ya da kisaca web gibi hizmetler sunmaktadir. Bunlar
arasindan web, internet teknolojisinin ticari kullanimdaki en 6nemli motor giiglerden
birisi olarak gorev yapmaktadir. Acik bir sistem olmasi, bilgi bankalara kisa
zamanda ve kolaylikla ulagsmayi saglamasi, gelistirilmesinin, uygulamasinin ve
kullanima sunumun kolay olmasi; dinamik bir yapr sunmasi; bilgi akiminin ve
organizasyonel yapilarin yeniden dizaynina destek saglama potansiyeli ile
isletmelerin yeni dagitim kanallar1 kurmasina ve yeni iirlinler gelistirmesine yardim
etmesi gibi nedenlerden dolayi internet hizla gelismektedir (Cheung ve Haung,
2002:377).

Internet ¢ok hizl1 bir iletisim aracit durumundadir. Internetin ¢ok hizli iletisim
kapasitesi sayesinde tiiketiciler istedikleri {iriine istekleri anda ulasabilmekte, online
miisteri temsilcilerine iiriin veya hizmetle ilgili merak ettikleri sorular

sorabilmektedirler.

Internetin en temel avantaji bilgi alisverisinin hizl, etkili, biitiinlesik ve
karsilikli olarak yapilmasina olanak saglayan muazzam kapasitesidir. Bu avantaj
sayesinde miisteri ihtiyaglari, global ve bolgesel pazar trendleri, rekabet hareketleri,
triinlerin ortaklasa gelistirilmesi gibi konularda organizasyonlar arasinda bilgi

aligverisini kolaylastirmaktadir (Avlonitis ve Karayann, 2000:441).
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Fiziksel magazalarla online magazalar karsilastirildiginda online magazalarin
birgok istiinliigiiniin oldugu goriilecektir. Fiziksel magazalara nazaran daha az
maliyete sahip olarak acgilabilen online magazalar hem isletmeler hem de tiiketiciler

i¢cin oldukga caziptirler.

Online magazalar oldukca pratiktirler, zaman tasarrufu saglarlar, evden
disartya bir adim atmadan ve magazalardaki siralarda bekleme zorunlulugu olmadan
aligveris yapabilme imkani saglarlar. Online magazalar her zaman agiktir, miisteri
istedigi saatte aligveris yapabilir. Online magazalar {irlinler ve hizmetler hakkinda
ticretsiz ve hayli zengin bilgi sunmaktadirlar. Ayn1 zamanda miisterilerin birgok iiriin
seceneginden birine karar verebilmeleri i¢in fiyat ve {iriin karsilastirma araglari
sunarlar (Moshref Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi ve Asadollahi, 2012:
82).

Internet kullaniminin  yayginlasmasi insanlar kadar isletmelerin  de
yasamlarin1 derinden etkilemektedir. Yeni miisteriler aramak, bazi {iriinleri dijital
olarak tiretmek, pazar aragtirmasi yapmak, tiiketicilere bilgi vermek ve birebir
etkilesim kurmak, daha diisiik fiyatlama, ismarlama iiretim, promosyon, siparis
alma/verme, fatura kesme, tahsilat, satis sonrasi takip v.b. bir¢ok isletme faaliyeti
giiniimiizde internet ortammda gergeklestirilebilmektedir. Internet sayesinde
isletmeler yeni pazarlar bulabilmekte, rekabet avantaji yakalayabilmektedirler.
Bundan sonra higbir sey eskisi gibi olmayacaktir. Isletmeler giin gectikce birgok
faaliyetini internet ortamina tagiyacaktir (Aksoy, 2009: 23,24).

Internet aligveris i¢in hizli ve esnek bir aractir. Internet iizerinden aligveriste
24 saat agik olan magazalardan gayet rahat bir sekilde aligveris yapmak miimkiindiir.
Internet iizerinden yapilan alisveriste firma ve miisteri arasinda iki yonlii iletisim
imkan1 vardir. Modern teknolojik yontemlerden faydalanarak isletmeler daha giiclii
firma imaj1 gelistirebilirler. Internet ile birlikte isletmeler cok daha kolay bir sekilde
miisterilerden gelen geribildirimlere ulagarak eksik yonleri hakkinda bilgi sahibi olup
bu eksikliklerini giderme imkan1 bulabilirler. Ticaretin yenicagi olan internet
sayesinde isletmeler global pazarlarda kolayca yer alabilmekte ve rekabet kosullarina

daha iyi uyum saglayabilmektedirler (Shankar, 2012: 1).



Glinlimiizdeki dokun ve hisset tiirii aligveris kavrami yerini yavas yavas
icerigin daha zengin oldugu, iirlinii en iyi sekilde tanitan, bilginin 6n plana ¢iktig1
aligveris kavramina birakmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin aliskanliklari, iletisim
kurma, arastirma yapma, aligveris, eglence ve bos vakitleri degerlendirme bigimleri

de degisime ugramis ve yeni teknikler gelismistir (Oger, 2000: 337).

Internet iizerinden pazarlama 6zellikle iletisim teknolojilerinin de yardimu ile
arttk yalnizca yeni bir satis kanali ya da farkli ortamda bir magaza olarak
degerlendirilmemelidir. Bu yeni pazarlama kanali, bunlarin yaninda isletmelere yeni
bir tedarik zinciri, liriin dagitim hizmeti, iiretim maliyetinde azalma, dogrudan satis
ve ekonomik agidan yagsamsal daha birgok firsati da beraberinde getirmektedir ki, bu
isletmelerin ozellikle degerlendirmeleri gereken konulari teskil etmektedir. Siteyi
yapip internete sergilemek, kepenkleri acip miisteri beklemekle ayni anlam
tagimaktadir. Ancak miisterilerin gelmesini saglamanin internette farkli yollar1 da
vardir ve bunlar, basarinin anahtarlar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu anahtarlar
bulmak ve degerlendirmek pazarlamacilar i¢in internet iizerinden pazarlamanin

basarisiyla dogru orantili seyretmektedir (Dolanbay, 2000: 76).

Internetin muazzam yapisi sayesinde diinyanin &biir ucundaki tiiketiciye
ulasmak artik cok kolaydir. Internet ile birlikte uzak kavrami anlamini yitirmis her

yer yakin hale gelmistir.

Internet sayesinde ¢ok kisa bir siirecte diinyanin gesitli bolgelerinde yasayan
milyonlarca isletme, kurum ve insan birbirleriyle diisiikk maliyetle ve ¢ok kolay bir
sekilde iletisim kurabilme olanagina kavusmustur. Internetin bu kadar hizli
yayilmasi, gerek insanlara gerekse isletmelere pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da kolayliklar saglamistir. Tiiketicilerin interneti yogun bir sekilde
kullanmaya baslamas1 pazarlama faaliyetlerinin sanal alana kaymasina neden

olmustur (Erturhan, 2010: 4).

Geleneksel pazarlardaki magaza kurmanin maliyetleri distiniildiigiinde
internet ortaminda web sitesi araciligiyla magaza agmanin maliyeti oldukca diisiik
kalmaktadir. Internet ortaminda acilan magazalar icin kepenk kapatma saati yoktur.

Bu magazalar 24 saat hizmete agiktirlar.



Internette pazarlama dogrudan pazarlama teknikleri arasinda gosterilmektedir.
Literatiirde miisterilere hizl1 ve etkin bir sekilde ulagmanin yaninda miisteriye ulagsma
maliyetini asagiya ¢ekmeye calisan pazarlama yapisi dogrudan pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. Dogrudan pazarlamay1 belirleyen iki ana etkenin, satici ile

misteriler arasindaki iliski ve saticinin bekledigi davranis oldugu belirtilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin giiniimiizde ulastigi en son nokta olarak iletisim
teknolojisinin biitlin imkanlarinin kullanildig: elektronik ortamda yapilan pazarlama,

bir bagka ifadeyle internette pazarlama gosterilmektedir (Odabasi, 1998:21).

En ucuz ve en az yatirnm gerektiren pazarlama ve satig araci olan internet,
artik ne ilk giinlerindeki gibi iiniversitelere ait bir liiks, ne de yabanci sitelerde sorf
yapilan bir oyuncaktir. Ticari kuruluglar da promosyonlar yoluyla internet'in
gelismesine ve web'de kaliteli bir igerik olusmasina destek vermektedirler. Pazarlama
konusunda internet {izerinden saglanan gelismelerin boyle olmasinin nedeni
maliyetinin diisiik olmasi, internet ile aligverisin sahip oldugu 24 saat boyunca
hizmete aciklik seklinde gelisen zaman faydasi ve evden aligveris imkan tanimasi
sayesinde yaratilan yer faydasi, rakiplerle basa cikabilmesi onu daha da cazip
kilmistir. Bazi {iriinler acisindan iiretimin tiim asama ve dagitim zinciri internet
ortaminda ve sinirlart arasinda gergeklestirilmektedir. Alict agisindan 24 saat siparis
imkani, 6deme kolayligi, genis bir iirlin yelpazesinden se¢im; satict acisindan da
birim maliyetlerdeki diisiis nedeniyle artan karlilik, e§itim ve gelir seviyesi yiiksek,
genis bir kitleye ulasabilme ve firma reklami yapma gibi nedenlerden dolay:

internet'te pazarlama giin gectikge gelismektedir (Oger, 2000: 354-355).

Amerika ve Avrupa da faaliyet gosteren isletmeler iizerinde yapilan bir
deneysel arastirma, isletmeler arasi organizasyonlarda toplam satiglarin ve kar
marjimin artirilmasinda internetin olduk¢a fayda sagladigini géstermistir (Avlonitis

ve Karayann, 2000:443).

Internet pazar arastirmasi, yeni pazarlara erisim, miisterilere daha iyi hizmet,
daha hizli iriin dagitimi, miisteri problemleri ¢6ziimii ve is ortaklariyla daha etkili
iletisim gibi konular1 yonetmede kullanilabilir. Ayn1 zamanda internet miisteriler,

rakipler, potansiyel pazarlar hakkinda bilgi toplamada ve bunlara ek olarak isletmeler
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veya Uriinler hakkinda ki bilgi iletisiminde de faydali bir aragtir (Honeycutt, Fluherty
ve Benassi, 1998: 63).

2.1 GELENEKSEL PAZARLAMADAN ELEKTRONIK PAZARLAMAYA
GECIS

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artisla degisen tiiketici
pazarinin, teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimiyle, pazarlama anlayisinda da bir
takim degisimler meydana gelmistir. Meydana gelen bu yeni pazarlama anlayisi ile
kiyaslama yapilirken klasik pazarlamanin dogusundan beri gelen anlayis “geleneksel
pazarlama” olarak nitelendirilmistir. Geleneksel pazarlama anlayisi, “lretim/iiriin” ve
“satig” kavramlarinin istiinliigline dayandirildigi 1920°1i yillarda pazarin nabzin
tutmanin 6nemli olmadigr klasik anlayistir. Ancak, ozellikle 1930’lu yillarda
baslayan Biiyilk Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasindan sonra isletme
stratejilerinin onem kazanmasiyla daha gii¢lii bir pazara duyulan ihtiyag, pazarlama
stratejilerini de One ¢ikarmis ve sonraki yillarda olan gelismelerle daha yeni ve
oncekilere gore daha etkin olacak yeni yaklasimlarin ortaya ¢ikmasini zorunlu

kilmistir.

Pazarlamadaki degisimler, kiiresellesme, teknolojinin gelisimi ve tiiketicinin
egitim ve iletisim diizeyinin artmasina bagli olarak gelismistir. Bu siiregte
pazarlamanin tanimi, pazarlama karmasi, roli ve isletmenin Orgiit yapist da
degismistir. Degisim siirecinde, iligki pazarlamasi gelismis, miisteri, isletmenin odak
noktasina koyulmus, deger iiretme ve deger aktarma kavramlar1 gelismis ve pazar

yonelimlilik esas hale gelmistir (Alabay, 2010: 213).

Geleneksel pazarlamada isletmeden araciya, aracidan da miisteriye dogru olan
iletisim s6z konusu olmaktadir. Bu iletisim kanalinda Sekil 1’de de goriilecegi lizere
isletme kendisi hakkinda bilgilerini (igerik) araciya tek yonlii olarak gondermektedir.
Aracilar ise isletmeden aldiklar1 {riinlerini miisteriye satarken tek yonli bilgi
aktariminda bulunmaktadirlar. Bu bilgi aktariminda isletme devrede olmadiginda

eksik bilgi aktarimi gerceklesebilmektedir. Ayrica miisteriden gelen {iriin hakkinda
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talepler, sikayetler hakkinda aracilara ve fiiretici firmaya geribildirim s6z konusu
olmadigindan pazarlama faaliyetlerinde taraflar agisindan her zaman dezavantajlar
s0z konusu olmaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde dezavantaj yaratan bu
sorun bu yiizden internet lizerinde ¢ok yonlii iletisime (Sekil 2) doniismektedir

(Kircova, 2002: 40-41).

Miisteri
— | Qcerik | —— 5| Arac Miisteri

Miisteri

Sekil 1: Geleneksel Pazarlamada iletisim (Kircova, 2002: 40).

Sekil 2’den de goriilecegi lizere isletme, aracilar ve miisteriler arasinda her
zaman ve cift yonlii bir sekilde etkilesim goriilmektedir. Bunun sonucunda da
tireticiler zamaninda ve yerinde miisteri taleplerini, sikdyetlerini cevaplayabilmekte,
aracilara bildirebilmekte, miisteri memnuniyetini ve sadakatini giinlimiiz rekabet

kosullarinda karsilayabilmektedirler (Kircova, 2002: 40-41).

isletme —> icerik isletme

T l isletme

Miisteri |—» | ficerik |[— | Araa [<——| Icerik :
™~ Isletme

/

Icerik
Miisteri \ Miisteri

Sekil 2: internet Uzerinden Pazarlamada Iletisim (Kircova, 2002: 40).

Isletmeler, tiiketiciler ve diger cikar gruplari ile iletisim saglamak igin

pazarlama iletisim tiirlerinin bir karigimini kullanirlar. Artan rekabet baskisi,



biitiinlesik pazarlama faaliyetlerine ayrilan biitceleri hizla artirmaktadir. Geleneksel
pazarlama iletisimi, web ilizerindeki iletisimle karsilastirildiginda, 6zellikle maliyet
acisindan 6nemli dezavantaja sahiptir. Ortalama biiyiikliikteki bir web sitesinin bir
hizmet saglayici lizerindeki bir yillik bir siire i¢in konumlandirilmasinin maliyeti,
sadece bir irliniin tanitim1 amaciyla bastirilacak bir brosiiriin maliyetinin ¢ok
altindadir. Ayrica geleneksel pazarlama iletisim araglarinin 6zelliklerinin de dikkate
alinmas1 gerekir. Bir broslir bir kez bastirilip dagitildiktan sonra islevini
yitirmektedir. Buna karsin web sitesi siirekli giincellestirilip, zenginlestirilebilmekte
ve uzun siireli etki yaratmaktadir. Diger taraftan Ozellikle kiiciik isletmeler,
geleneksel ortamda elde edemedikleri pazarlama iletisim imkanlarini, gelistirecekleri
web siteleri ile hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda elde edebilirler (Kircova,
2002: 59-64).

Ote yandan, televizyon gibi geleneksel iletisim araglar1 ile pazarlama
iletisimine ilgisiz kalan tiiketicilere karsin web site ziyaretcileri, bilgi elde etmek i¢in
son derece ilgili olabilirler ve mesajlarla zihinlerini mesgul edebilirler (Salam, Rao
ve Pegels, 1998: 76).

Yeni bir pazarlama tiirii olmas1 ve ¢ok genis pazarlara erisim olanagi saglayan
Ozelliginin yan1 sira internet pazarlamasini essiz kilan 6zellik, her bir miisterinin
psikolojik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik deneyimleri ve aligveris tarzlart hakkinda
detayli bilgi toplanmasina olanak saglayarak miisterilere bireysel olarak hizmet
sunabilme imkanini tanimasi ayrica interaktif yapisi sayesinde miisteriler ile g¢ift
yonlii iletisim saglayarak miisterilerden gelen geri bildirimler ile pazarlama

stratejilerini ve miisteri iliskilerini gelistirmeye olanak tanimasidir (Mules, 2010: 8).
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Pazarlama

Faaliyeti

Geleneksel Pazarlama

internet Uzerinden Pazarlama

Reklam

Basili, video kayithh ya da ses
kaydi yapilmis olarak hazirlanir
ve TV, radyo ve gazete gibi
standart medya araglar1 kullanir.
Genellikle

sunulabilir.

cok smirli  bilgi

Cok genis kapsamli bilgi tasarlayarak,

isletmenin  web  sitesine  koyulur.

Ayrica diger sitelerden banner koyma

hakki satin alinir.

Miisteri

Hizmetleri

odak

telefon ya da

Bireysel goriismelerden,
gruplardan ve
mektupla gonderilen anketlerden

yararlanilir.

Haftada yedi giin, glinde yirmi dort
saat hizmet sunulur. Istenilen ¢oziimler
telefon, faks ya da e-posta ile
gonderilir. Online diyalog siirdiiriiliir.
Bakim ve onarim hizmeti, uzaktan

bilgisayar destegi ile saglanir.

Satig

Miisteriler ve miisteri adaylar
telefonla aranir. Uriin ya fiziksel
olarak ya da projeksiyon

makineleri ile tanitilir.

Haber gruplar ile iletisime geg¢ilir ve e-
posta ile yapilan iletisim bilgilerinden

yararlanilir.

Pazarlama

Aragtirmasi

Miisterilerin magazaya gelerek ya
da telefonda sdyledikleri dikkate

alimir  veya ylizyiize yapilan

goriismelerle bilgi toplanir.

Miisterilerle veya miisteri adaylar ile
online goriismeler veya yazigmalarla

bilgiler toplanir.

Tablo 1: internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi (Caglar
ve Kilig, 2006).

Ozellikle bilisim teknolojilerinin gelismesi ve ucuzlamasi isletmelere kiiresel

diizeyde is yapabilme olanaklar1 sunmaktadir. Bilgisayar teknolojilerinin ve internet

kullantminin arttig1 giiniimiizde, elektronik ticaret kiiresel pazara daha kolay hitap

edebilmekte, dolayisiyla pazar potansiyeli geleneksel ticarete gore daha biiyiik

olabilmektedir (Alabay, 2010).

Hoffman ve Novak (1999)

internet lizerinden pazarlama ile geleneksel

medya arasinda ki en biiylik farkin internetin interaktif ozelliginde yatmakta
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oldugunu belirtir. Gliniimiizde ki online tiiketiciler fiziksel magaza miisterilerine
gore daha fazla kontrole ve pazarlik yapma giiciine sahiptirler. Ciinkii internet
ortamindaki firmalar {iriinler ve servisler ile miisteriler arasinda interaktif iletisim

saglamakta iirlin ve hizmetler hakkinda ¢ok zengin bilgiler sunmaktadirlar.

Greisler ve Zinkhan (1998) internet iizerinden pazarlama ile birlikte giiciin
tilketiciye gectigini belirtir. Ciinkii internet lizerinden aligveriste tiiketiciler oldukca
kolay bir bicimde bir¢ok alternatifi degerlendirebilir, fiyat karsilagtirmasi yapabilir,

geleneksel pazarlamada ki satici baskist olmadan alternatifler i¢inde eleme yapabilir.

2.2 INTERNET UZERINDEN PAZARLAMANIN TANIMI VE
OZELLIKLERI

Internet iizerinden pazarlamanin tanmmi degisik bakis agilariyla farkli
sekillerde tanimlanabilmekte ve 6zellikleri de bu farkli bakis agilari dogrultusunda

degerlendirilebilmektedir.

2.2.1 internet Uzerinden Pazarlamanin Tanim

Literatiirde internet {izerinden pazarlamaya iligkin  birgok tanim
bulunmaktadir. Ecer ve Canitez (2004) internet iizerinden pazarlamayr sdyle
tanimlamiglardir: Pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin network (sebeke aglari)
ortaminda tanitilmasi ve kismen de olsa pazarlama faaliyetlerinin yine bu ortamda
gerceklestirilmesidir. Pazarlama faaliyetlerinin bu ortamda gerceklestirilmesi ise
pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

dagitilmasi ve tutundurulmasiyla ilgili eylemlerdir.

Internet ortaminda pazarlama faaliyetleri isletmelere bircok firsati
beraberinde getirmektedir. Isletmelerin bu firsatlar en iyi sekilde degerlendirmesi

gerekir.
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Internet iizerinden pazarlama diinya pazarina agilma ve kesfetme firsati
sunmaktadir. Reklamlarin maliyeti diisiik ve etkilidir. Devamli degistirebilmekte ve
Olclim alinabilmektedir. Sinir 6tesi miisterilere sahip olunabilmenin yaninda global
olarak hedef kitleye her an ulasilabilmektedir. Gelencksel yoOntemlerle
karsilastirildiginda maliyet kat kat diisiiktiir. Ayrica sanal magazada iiriin satisi
yapma zorunlulugu bulunmamaktadir. Geleneksel magazadaki iirlinler internet

lizerinden tanitilip miisteriler magazaya yonlendirilebilmektedir (Oncii, 2002: 14).

Internetin ticari iglemler icin kullanilmaya baslamasiyla, pazarlama biliminin
pazara bakisinda cesitli farklar ortaya c¢ikmustir. Internet séz konusu oldugunda,
pazar artik eski pazar degildir. Pazaryerini, pazar boslugu almistir. Isletmeler artik
tirtin/hizmet satmak i¢in her sehre, mahalleye bir magaza agmak zorunda degildir.
Internet ortaminda bir sanal magaza actiginizda sanal magaza hicbir yerde ote
yandan her yerdedir. Diger bir deyisle, bilgisayar ekraninda gordiigliniiz bilgileri
somut olarak hicbir yerde bulamazsiiz. Ciinkii bir ana bilgisayarin sabit diskinin
i¢inde, kiigiik bir kutudadir Ote yandan diinyanin neresinde olursa olsun isteyen
herkes sanal magazay: istedigi giin ve saatte ziyaret edebilmekte ve islem

yapabilmektedir (Aksoy, 2009: 27).

2.2.2 Internet Uzerinden Pazarlamada Kullanilan Bashca Araclar

Genel olarak isletmeler agagidaki araglar ile internet iizerinden pazarlama

faaliyetlerini gergeklestirmektedirler:

2.2.2.1 Web Siteleri

Web iizerinden pazarlama igin ilk olarak dogru tasarlanmis bir web sitesine
ihtiya¢ vardir. Web sitesi sanal ortamda firmay1 temsil eden bir aragtir. Firmanin
giicli, etkinligi, i modelinin miisteri tarafindan kabul gérmesi gibi biitiin etkenler
web sitesi lizerinden hedef kitleye aktarilir. Bu nedenle web sitesinin tasarlanmast,

teknik yeterliligi ve etkilesim kapasitesi is modelinin bagaris1 bakimindan 6énemlidir.
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Web sitesindeki gorsel ve isitsel igerigin misterilerin online aligveris yapma
istegi iizerinde olumlu ya da olumsuz etkisi vardir. lyi tasarlanmis web sitesi ile satis

yapilabilme olasilig1 oldukga yiiksektir (Vijaysarathi ve Jones, 2000).

Web sitesi 1yl bir sekilde tasarlanmis olarak firmanin iirlinlerinin online
ortama yansitilmig bir hali olmalidir. Web sitesinde {iriinii en iyi sekilde tanitan
metinler bulunmali ve bu metinler giincel iiriin resimleriyle desteklenmelidir. Siirekli
giincel tutulan triin bilgilerinin yer aldigi web sitelerinden tiiketiciler aligveris

yapacaklardir (Walters, 2005).

Web sitesinin basarili olabilmesi i¢in bilgilendirici, ilgi ¢ekici ve 6zgiin bir
sekilde tasarlanmis olmasi gerekir. Ana sayfanin (homepage) kisa, agik, miisterilerin
zaman kaybetmeyecegi sekilde basit olmas1 ve aranilan iiriin ve hizmetlerin kolayca
bulunabilmesini saglayacak sekilde olmas1 gerekir. Web sitesi devamli olarak giincel
tutulmalidir. Uriin ve servisler, anahtar kelimeler ya da resimlerle agik bir sekilde
kullanima hazir olmalidir. Web sitesinde miisteri tiplerini ve isteklerini belirlemeye
yonelik programlar olmalidir. Boylece miisteri tipleri ve istekleri hakkinda bilgi

sahibi olan firmalar daha kaliteli hizmet verebileceklerdir (Shankar, 2012).

Web sitesinin tasimast gereken Ozellikler su sekilde siralanabilir

(tedariksistemi.com, 09.03.2013):

1. Site Mimarisi; Site mimarisi kavrami; olusturulan sitenin kolay gezilebilen,
istenilen iiriin ve hizmetler kolayca ulasilabilen, satin alma siireglerinin basit ve

kolay tasarimlandigi, kullanict dostu bir site olmasi ile ilgilidir.

2. Icerik; Web iizerinden pazarlama faaliyetinde sitenin igerigi kullanicilarin en fazla
onem verdikleri konulardan birisidir. Uriin ve hizmetlerle ilgili teknik bilgiler,
gorlntiiler, aciklamalar, fiyat bilgileri, satis sonrasi destek, garanti, servis gibi
bilgileri ile {irtintin kullanimi ile ilgili tatmin edici, yararli, degerli ve yeteri kadar

bilginin bulunmasi sitenin ¢ekiciligi bakimindan énemlidir.

3. Topluluk; Internet iizerinden pazarlama yapan firmalarin temel amaci kendi
sitelerinin siirekli ziyaretgilerinden olusan bir topluluk yaratmaktir. Bu topluluk

sitenin siirekli miisterisi olup hem f{iriin ve hizmetleri satin alan, hem de firmaya
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stirekli olarak bilgi veren kisilerden olusur. Bu tiir topluluklarin say1 olarak artmasi
icin firmalar ¢esitli yontemler gelistirme yoluna giderler. Elektronik posta ile
haberlesme, haber gruplar1 kurup yonetme, bloglar yaratma gibi yontemler bunlardan

baslicalaridir.

4. Kisisellestirme; Uriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi icin internet en etkili
yoldur. Firma-misteri iliskilerinin dogrudan kolay bir sekilde yapilabilmesi,
miisterilerin taleplerinin dogrudan Ogrenilebilmesi kisisellestirme acisindan 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Her bir miisteriden elde edilen bilgilerle yine her miisteri i¢in

ayr1 ayr1 Uriin ve hizmet gelistirmek bu yolla miimkiin olmaktadir.

5. Tletisim; Miisterilerle iletisim kurmay1 kolaylastiran ya da miisterileri iletisim
kurmaya tesvik eden web siteleri pazarlama agisindan daha degerlidir. Bu amagla
miisterilerin  fikirlerini kolayca iletebildikleri formlar, sohbet odalari gibi

uygulamalar kullanilmalidir.

6. Baglanti; Web sitesine hizli erisim de sitenin pazarlama giiciinii etkilemektedir.
Internette sekiz saniye kuralina gére herhangi bir siteye baglanmak isteyen
kullanicilarin tahammiil sinir1 sekiz saniyedir. Yavas acgilan web siteleri pazarlama

acisindan zayif kalmakta ve etkisini yitirmektedir.

7. Ticaret; Web iizerinden alisverisin kolay olmasi, basit ve avantajli olmasi
gerekir. Bu nedenle internet ortaminda pazarlanan iiriinlerin fiyatlar1 daha diistik

tutulmalidir.

2.2.2.2 Elektronik Posta

E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing) pazarlama faaliyetlerinin daha etkin,
verimli, hizli ve kapsamli bir sekilde gergeklestirilmesi amaciyla, isletmelerin
internet ortamindan yararlanarak, iletisim, tanitim, satis ve pazarlama faaliyetlerinde

e-posta yontemini kullanmalarini ifade etmektedir.

Isletmeler e-posta aracilig1 ile mevcut ve potansiyel miisterilerine faaliyetleri

ile ilgili her tiirlii bilgiyi, haberi, yeniligi, 6neriyi hizla iletebilmekte ve onlarin goriis
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Oneri ve sikayetlerini dogrudan yaygin ve siiratli bir sekilde 6grenme olanagi
bulmaktadirlar. Halen diinyada e-posta pazarlamasi isletmeler tarafindan, marka
imajinin yerlestirilmesinden, yeni iriin gelistirme siirecinde tiiketici goriislerinin
toplanmasina, miisteri iligskilerinden, fiyat diizeyleri ve kosullarindaki degisiklere

kadar pazarlama siirecinin her asamasinda yaygin olarak kullanilmaktadir.

Elektronik posta kullaniminin isletmelerin iletisim faaliyetlerini tiimiiyle
degistirebilecek bir 6neme sahip oldugunu belirtmek abartili bir ifade olmayacaktir.
Isletmeler elektronik posta yoluyla gerek calisanlari ile gerek is iliskisinde
bulunduklar1 diger isletmelerle ve gerekse tiiketicilerle hizli, etkin ve yaygin bir
iletisim siiresini  gergeklestirebilmekte, c¢esitli pazarlama faaliyetlerini, haber
biiltenlerini  duyurularini iletme olanagmi bulabilmektedirler. Ancak Yapilan
arastirmalar tiiketicilerin izinsiz e-postalara olduk¢a olumsuz tepki gosterdigini
ortaya koymaktadir. Ornegin IMT Strategies firmasinca yapilan bir arastirma, izinsiz
gelen bir e-postay tiiketicilerin %77’sinin okumadan sildiklerini ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin 6nceden izninin alinmaksizin onlara e-posta yoluyla mesaj-reklam
gonderilmesi, bu yontemi secen firmalara karsi olumsuz bir tepki yaratmakta ve
iirlin- marka imajlarinin zarar goérmesine yol agabilmektedir. Dolayisiyla e-posta
yonteminin avantajlarindan yararlanmak isteyen isletmelere bu yontemi uygularken,
e-posta gonderecekleri hedef miisteri kitlesinden 6nceden izin alma yolunu secgerek
daha etkili ve daha olumlu sonuclar dogurabilecek bir uygulamayi1 se¢cme yoluna

gitmeleri gerekmektedir (Deniz, 2002: 1-10).

2.2.2.3 Bloglar

Blog, Weblog isminden tiiremistir (Elley ve Tilley, 2009: 81). Bir blog
genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan, son zamanlarda igletmeler tarafindan
siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan web sitesidir.
Tipik bir blogta, siklikla resim ve videolarla zenginlestirilen, okuyucular tarafindan
yorumlarin takip edildigi bir girisin 6nemli rolii vardir (Weinberg, 2009:85). Bloglar
girislerin tipik olarak diizenli oldugu ya da en azindan sik oldugu (Brown, 2009:27)
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ve ters kronolojik sirayla-yeni gonderilenden eski gonderilene- goriintiilendigi

gelismis bir web sitesi tiirtidiir (Akar, 2006: 18).

2.2.2.3.1 Isletme Bloglar

Bloglar, baslangigta kisisel bir ugrasi olarak diisiiniilse de bloglarin
gelismesiyle gitgide daha hizli bir bigimde isletmelerin ilgi alanina girmistir.
Isletmeler blogosferde kendilerini neyin ¢ok fazla etkiledigini fark etmeye
baslamislardir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin kendi iirlinleri hakkinda ne sdylediginden,
rakipleri hakkinda ne sdylediklerine kadar ¢cogu seyi 6grenmektedirler. Giiniimiizde
tilketiciler, hangi Uriinii alacaklarsa fikir edinmek i¢in internete girmektedirler.
Insanlar, bloglari isletmeyle ilgili sevdikleri ve sevmedikleri seyler icin bir yol arag
olarak kullanmaktadir. Blogosferde miisterilerin ne dedigi bilinmiyorsa, miisterileri
dinleme firsat1 kagirilir. Bloglar, isletmeler i¢in miisterilerle baglilik olusturma,
sirketin insani yoOniinii gosterme ve toplulukla bir konugsma baslatma aracidir.
Boylelikle tiiketicilerin {riinler hakkinda daha ilgili ve bilgili olmasi miimkiin
kilinarak frtinlerle ilgili topluluklar yaratilabilir. Bu topluluklar {iriin ve marka

baglilig1 olusturabilir (Newman ve Thomas, 2009: 205-206).

Isletme bloglar1 basitce orgiitsel amagclarla olusturulan bloglardir (Akar ve
Karayel, 2008: 92). Isletme ya da &rgiitsel bloglar, satisa yardimci olmayi saglayan,
bunun igin bir topluluk olusturmay1 kolaylastiran ve yaratan, sirket ya da tirtinle ilgili
olarak soylenti olusturmaya imkan taniyan, karsilikli konugma formatinda web

sitelerinin aktif bir tiirtidiir (Akar, 2006: 47).

Tablo 2°de goriilecegi iizere pazarlamada isletme bloglarini kullanan sirket

sayis1 her gecen yil artmaktadir:
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Tablo 2: Bloglar1 Pazarlama Amagli Kullanan ABD Sirketleri (emarketer.com,
30.05.2013).

2.2.2.4 Reklam Bandi1 (Banner)

Bannerlar online reklamlarin en bilinen formudur. Banner reklamlari ileride
iletisime davet ettiren kiiciik yazilim kodlarin1 da igerebilen, hareketli grafik
imajlaridir (Hanson, 2000: 275). En 6nemli ozelligi bir tiklamayla baska bir web
sayfasina yonlendirme yapmasidir. Bu anlamda banner reklamlarinin ¢ekme stratejisi
uyguladig1 soylenebilir. Banner, web sayfasinin herhangi bir yerine yerlestirilmis
olabilir. En sik goriilen uygulamalar sayfa iistii ve altinda yerlestirilmesidir (Aksoy,
2009: 169).

Basarili bir sekilde hazirlanmig banner reklami miisterinin ilgisini ¢ektigi
takdirde basarili bir internet sayfasi ile beraber hedef miisterinin artik firmanin
internet sayfasinin adresini biliyor olmasini saglayacaktir. Gazete, dergi, televizyon
ve diger mecralardaki reklamlara oranla tasarimi daha kolay olan banner reklamlar
ayni zamanda ¢ok daha ekonomiktir. Ancak buna ragmen goriintiillenme ve tiklanma
oranlarinin diisiik olmasindan dolay1 profesyonel pazarlamacilar tarafindan ¢ok fazla

tercih edilen bir yontem olarak goriilmemektedir (cisco.com/global, 30.05.2013).

2.2.2.5 Arama Portalina Kayit

Arama portali, internet kullanicisinin ulagmak istedigi bilgiye baglanti
saglayan web sitesidir. Bu amagla hazirlanmis web sitelerinde, kullanici mevcut

linklerden ilgi duydugunu tiklamak suretiyle baglanti yapar. Bu linkler genellikle bir
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web adresi seklindedir. Web adresi de basli basina bir reklam araci olarak karsimiza
cikar. Bu sebeple isletmelerin web adreslerinin ¢agrisim yapacak bi¢cimde ve ¢arpici
olmasi avantaj yaratmaktadir. Web adreslerinin yaninda faaliyet konusu ile ilgili

aciklamalar da yer alir (Aksoy, 2009: 170).

2.2.2.6 Sosyal Medya

Sosyal ag siteleri, sosyal bir ¢evre olusturmak amaciyla kurulan, biiytlik
kitlelerin birbirleriyle yogun olarak iletisime ve etkilesime gecebildikleri elektronik
ortamlardir (Ozmen, 2009: 146). Sosyal ag sitelerini kisilerin, kendilerine ait bir alan
olusturarak sistemdeki diger kullanicilarla bir araya gelmelerine, dijital ortamda
paylasilabilecek her tiirli materyali (video, fotograf, haber vb.) birbirleriyle
paylasmalaria ve etkilesim i¢ine girmelerine imkan saglayan sanal ortamlar olarak
tanimlamistir. Boyd ve Ellison (2007), sosyal aglar1 bireylerin sinirli bir sistem
igerisinde halka acik veya yar1 agik bir profil olusturmalarina, baglantili olduklar
diger kullanicilarin bir listesini beyan etmelerine, kendilerinin ve sistemdeki diger
kullanicilarin baglant: listelerini goriintiilemelerine ve gecis yapmalarina izin veren
web tabanli servisler olarak tanimlamistir. Carminati, Ferrari ve Perego (2006) web
tabanli sosyal aglari; web kullanicilarinin kaynak paylasimina ve (is, eglence, flort
gibi amaglarla) diger kullanicilarla arkadaslik kurmalarina olanak saglayan ¢evrimigi
topluluklar olarak tanimlamaktadir. Bugiin yerli, yabanci yiizlerce sosyal ag sitesi
bulunmaktadir ve bu siteler isleyisleri bakimindan genel olarak iki grup altinda

incelenmektedir.

Sosyal aglar sayesinde pazarlamacilar tliketicileri izleyebilmekte,
diisiincelerine ve tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini
yonlendirmeye caligmaktadirlar. Ozellikle popiiler sosyal aglarm, biiyiik birer
tiikketici pazar1 haline geldigi, tiiketicilerin diisiince ve taleplerini bu aglar iizerinden
firmalarla paylagsmaya istekli olduklar1 gozlenmektedir. Bununla beraber, firmalar
geleneksel pazarlama tekniklerinin yaninda sosyal aglardaki pazarlama yontemleri
ile tiiketiciler tizerinde farkli bir etki saglayabilmektedir. Sosyal aglarin; tiiketicilerin

yas, cinsiyet, medeni durum vb. demografik bilgilerine sahip olmasi ve bu bilgilerin
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tiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle siirekli gilincellenmesi, firmalarin hedef
kitleye en etkili sekilde ulasabilmelerine imkan vermektedir. Uye profillerinden
aliman demografik ve psikografik veriler iizerine kurulu olan ve bu yiizden sosyal
reklam olarak adlandirilan reklamlarin 6nemi, kullanicilar kisisel gegmisleri
hakkinda her gegen giin daha fazla bilgi sagladiklar1 ve profillerine reklam
uygulamalarint eklemeye devam ettikleri igin gittikge artmaktadir (Enders,
Hungenberg, Denker ve Mauch, 2008).

Bailey’e (2010) gore konuyla ilgili yapilan cesitli arastirmalar neticesinde
tiikketicilerin %68’inin satin alma karar1 verirken Facebook “arkadaslarindan” olumlu
yonde etkilendikleri ve Facebook arkadaslarinin belirli bir iirlini satin alma veya
belirli saticilara gitme konusunda kullanicilart ciddi sekilde yonlendirdigi tespit
edilmis, tiiketicilerin Facebook ve Twitter'da bir markanin takipgisi olduktan sonra

markay1 arkadaslarina tavsiye etme ve satin alma egilimlerinin arttig1 belirlenmistir.

Resim 1: Bazi1 Sosyal Medya Ornekleri (blog.reklam.com.tr 30.05.2013)

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan diger bir arag ise podcast’tir:
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2.2.2.6.1 Podcastler

Podcasting yakin tarihte ortaya ¢ikan heyecan verici (herkesin katilabildigi,
kendisini ifade edebildigi, fikir aligverisi yapabildigi ya da {iriine iliskin mesajini
sunabildigi bir ara¢ olmasi dolaysiyla) ve her seyi altiist eden miikemmel
teknolojilerden biridir (Geoghegan ve Klass, 2007). Tipik olarak podcastler
izleyicilerin kullanmasi i¢in igerikleriyle ilgili diizenli giincellemeler sunmaktadir.
Icerikler, abone olanlarin baglanmasi ve etkilenmesi icin genellikle ses yoluyla

sunulmaktadir ( Weinberg, 2009).
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Tablo 3: Amerika’daki Tiiketiciler Arasindaki Podcast Kullanma Orani/Milyon Kisi
(isourceindia.com/podcast-transcription, 30.05.2013).

Podcastler isletme iletisiminin hizla bir parcast haline gelmektedirler.
Podcastler hem ses hem video yetenegiyle mesaj hakkinda daha fazla detay verme
firsat1 sunmaktadirlar. Isletmeler igin ses podcastleri izleyicilere yazismak yerine
onlarla dogrudan (isletme ile ilgili olarak) konusmaya olanak tanirken, video
podcastleri de izleyicilerle hem {irtinle ilgili konusma hem tiriinleri onlara gosterme

avantaj1 saglamaktadir (Claxton, Woo, 2008).
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2.2.3 Internet Uzerinden Pazarlamanin Sagladig1 Yararlar

Geleneksel pazarlara kiyasla internet {izerinden pazarlama birgok yarari

beraberinde getirmistir.

20. yiizyilin bitiminde diinyada hemen hemen herkesi ilgilendiren énemli {i¢
gelisme olmustur. Bu gelismeler; “kiiresellesme”, “degisim miihendisligi” ve
“internet araciligiyla iletisim” olarak belirtilebilir. Kiiresellesme, iletisim ve ulagim
alanlarinda meydana gelen gelismelerle diinyanin giderek kiiciilmesine, ekonomik ve
siyasal birlikler kurulmak suretiyle de sinirlarin ortadan kalkmasina neden olmustur.
Degisim miihendisligi ise firmalarda var olan biitiin siiregleri elestirel gozle ele
alarak yeni siireglerin yaratilmasini ve tretimden tiiketime uzanan yolda 6nemli
degisikliklerin ortaya konulmasmi saglamistir. Internet ise, ¢ok kisa bir siirecte
diinyanin ¢esitli bolgelerinde yasayan milyonlarca kurum, firma ve insanin
birbirleriyle ¢ok diisiik maliyetle ve ¢ok kolay bir sekilde iletisim kurabilmelerine
imkan vermistir (Argan, 2006: 231).

Internet pazarlamasi, sanal pazarlama, e-posta pazarlama ve arama motoru
pazarlamasi gibi modern pazarlama tekniklerini kullanan isletmeler giiniimiizde ki
rekabet kosullarinda daha basarili olacaklardir. Web temelli pazarlama yontemi,
miisteri profilleriyle iliskilendirilen ve bdylece isletmelere hedef satislar yapmaya
imkani taniyan bir miisteri bilgi sisteminin kurulmasimi saglayan cok etkili bir
yontemdir. Geleneksel reklam kapmayanlarinin birgogu tam olarak miisterilerin
isteklerini cevap vermekten uzak iken web temelli pazarlama yontemi ile
miisterilerin isteklerine tam olarak cevap vermek miimkiindiir. Internet {izerinden
pazarlamay1 iliskisel pazarlamanin daha modern hali olarak gérmek miimkiindiir.
Internet ile birlikte cografi ve politik smirlar ortadan kalkmakta ve bdylece her
tiirden isletme icin bilyiik firsatlar dogmaktadir. Internet teknolojisiyle birlikte
isletmeler ve miisteriler daha hizli ve daha yakin iliski kurabilmektedirler (Gautam,
2012).

Saticilar agisindan internette pazarlamanin alicilarla ilgili veri tabam

olusturma, pazar1 daha gerceke¢i ve gegerli kriterlere gore boliimlere ayirma ve hatta
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kisisellestirilmis pazarlama c¢abalari sunma firsatt vermesi gibi istiinlikleri
bulunmaktadir. Bireysellestirilmis pazarlama ¢abalarinin pazarlama maliyetlerini
rekabet araligt disina ¢ikarmadigi ve pazarda son yillarda yasanan talep
parcalanmasina uygun pazarlama c¢oziimleri sundugu da dikkate alindiginda
internette pazarlamanin satici ve alici agisindan onemli avantajlar saglayabilecegi

goriilmektedir (Bardakgi, 2002).

Pazarlamada internet kullaniminin, genis bir kitleye ulagabilme imkani,
interaktif iliski kurabilme, maliyetlerin azalmasi ve zaman tasarrufu gibi bir isletme
icin biiyik Onem tasiyan artilar1 diisliniildiigiinde, yogun kullaniminin nedeni
anlasilmaktadir. icerisinde milyonlarca kullanicinin bulundugu bir platform haline
gelen internet, isletmeler i¢in ¢ok cazip bir miisteri potansiyeli anlamina gelmektedir.
Internette pazarlama daha hizli, daha ucuz ve daha dogru sonuglar verebilmektedir.
Genel olarak internet iizerinde bir isletme kendisini tanitabilmek igin kendi web
sayfalar1 kaynak olmak {izere, internet reklamlari, arama motorlari, sosyal medya,
paylasim platformlar1 veya e-posta gonderimi gibi bircok yontem kullanabilmektedir

(Kilig, 2010: 18).

2.2.3.1 Genisleyen Pazarlar

World Wide Web (internet), isletmeler igin global ticaret agisindan artan bir
sekilde 6nemli bir rol oynamaya baglamistir. WWW’ yi isletme stratejisi olarak
kullanan firmalar bu yolla hem pazarlama hizmetinde bulunmakta hem de isletmeler
ve tiiketiciler arasindaki doyumu yiiksek diizeylere tasimaktadir (Honeycutt, Flaherty
ve Benassi, 1998: 63).

Web, pazarlamacilara ve reklamcilara renkli sanal kataloglar yapma olanagi,
ekran siparis formlar1 sunma firsati, sayisal ve sayisal olmayan geri beslemeleri alma
firsat1 saglamaktadir. Bireyler kadar kiigiik ya da biiyiik kurumlar, yer ve faaliyet
alam1 fark etmeksizin, internet sorfgiilerinin ziyaret edebilecegi ve etkilesimde
bulunabilecegi siber uzay yeri olan web siteleri olusturmaktadir. Bunun nedeni webi

farkli kilan 6zellikleridir. Bunlar:
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e Pazarlamaci miisteriyi degil de miisteri pazarlamaciy1 bulmaktadir.
e Ulasimi diger pazarlama sekillerine gore kolay ve ucuzdur.

e Tanima itibari ile uluslararasidir.

e Herkes i¢in ulasim olanaklar esittir.

e Sesleri duyurma paylari aynidir. Higbir ziyaret¢i digerini diglayamaz.

Erisim maliyetleri ¢ok diisiik oldugundan giris engellerini en aza

indirgemektedir (Sever, 2000).

Internet iizerinden ticari faaliyetle beraber pazarin biiyiikliigi degismekte,
rekabet kiiresellesmektedir ve bdylece bolgesel ticaret kavrami gittikge yeterliligini
kaybetmektedir. Sinirli bir alan iginde ¢alismayi tercih eden isletmeler sadece o
bolge icinde kabul gorebilirler. Bu durum yasamsal tehlikeleri de ortaya ¢ikaracaktir.
Internet, isletmelerin bolgesel smir kavramini kiran énemli bir yardimer aractir.
Internet iizerinden ticari faaliyetle beraber pazarm biiyiikliigii degismekte, rekabet
kiiresellesmektedir.  Elektronik ticaret internet araciligiyla hizla biiyliyen,

kiiresellesen, katilima acik, katilanlarin sayis1 her giin artan bir 6zellik

gostermektedir (Kartal, 2002: 100).

2.2.3.2 Miisteri Bilgilerine Erisim

Internet iizerinden pazarlama yapan isletmeler ¢ok daha kolay miisteri
veritaban1 olusturabilmektedirler. Bu veritabaninda bulunan veriler sayesinde her
miisteriye 0zel pazarlama faaliyeti yapma imkani1 da olugsmaktadir. Farkli aligveris
aliskanliklarina, farkli ilgi alanlarina sahip miisterileri daha iyi tanimaya olanak
veren miisteri veritabani sayesinde miisterilere hedef pazarlama stratejisiyle satig

yapilabilmektedir.

Bir kitap magazasina baglanan miisteri siteye hesabi ile giris yaptiginda daha
onceki aradig iirlinlere ve satin aldigi {irtinlere bagl olarak ilgi alanina yonelik
kitaplardan yeni ¢ikan yaymnlar “size 6zel” bashigi altinda gosterilebilir, boylece

misterinin ilgili alanina hitap edilmek suretiyle kolayca satis yapilabilir.
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2.2.3.3 Maliyet Liderligi

Maliyetlerin  diisiiriilmesi ve dolaysiyla rekabet avantaji saglanmasi
anlaminda, internet isletmelere yeni olanaklar sunmaktadir. Aracilarin ortadan
kaldirilmasi sayesinde 6denen komisyonlarin azaltilmasi en 6nemli avantajlarindan
bir tanesidir. Bir diger avantaj, dijital olarak iiretilebilen {iriinler sektorlerinde
gerceklesir. Dijital iiretim, hem ¢ok diisiik maliyet, hem de inanilmaz biiyiikliiklerde
Ol¢ek saglar. Bir iirlin veya hizmeti bir kez dijital olarak iirettikten sonra yapilacak is,
talep buldukca kopyalama yapmaktir. internet, dzellikle pazarlama harcamalarini,
genel olarak ise isletme harcamalarini azalttigi i¢in isletmelere maliyet liderligi
alaninda rekabet avantaji sunmaktadir. Maliyet liderligi stratejisini kullanacak
isletmelerin, internet kullanimi ile saglayacaklari kimi avantajlar sunlardir (Aksoy,
2009: 63-64):

e Web’e dayali envanter kontrol sistemleri, talebin daha etkin yonetimi ve
gercek zamanli siparis alma olanaklar1 sunarak stok maliyetlerini
azaltmaktadir.

e Durum raporlarina dogrudan ulagim ve tiiketicilerin iiretim stirecini kontrol
etmeleri, tekrar tiretim faaliyetlerini en aza indirir.

e Online ihaleler ve siparis isleme olanaklar1 satis goriismeleri ve satis giicli
harcamalarinin azalmasini saglar.

e Isletmenin her diizeyindeki islemlerin kagit kullanmaksizin online yapilmasi
isletmelerin kirtasiye masraflarini azaltir.

e Online tasarim c¢abalar1 internete katilimi artirirken, yeni iiriin gelistirme
stirecini, test edilmesini ve maliyetleri azaltir, verimliligi artirir.

e Insan kaynaklari departmaninin is bagvurular1 ve degerlendirmelerini online

yapmalar1 elaman se¢im maliyetlerini diisiiriir.

Ayrica bir endiistride isletmenin kendi pazar, iiriin, hammadde, tliretim vb. ile
ilgili durumlardan her an haberdar olmasi ve bilinglenmesi, isletmeye rekabet
avantaji saglamaktadir. Clinkii isletme i¢in iirlin, yeni fikir ve mevcut genel durum
ile ilgili bilgiler ve bu bilgilere erisim olanagi ¢ok degerlidir. Bilgi toplumunda

bilgiye ulasmanin yolu internetten ge¢mektedir. Ucuz, emniyetli ve hizli erisim
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sayesinde kiiclik, kirsal endistriler dahi internetten yararlanmaktadir. Boylelikle
kentin en yogun yerinde isyeri agma zorunlulugu gibi mekan problemleri ortadan
kalkmaktadir. Ciinkii internetteki hi¢bir isletmenin ayricalikli isyeri yoktur, biitiin
isletmelerin mekanlari esittir. Interneti mekan edinen isletmeler diger firmalara gore
ayricalikli olup avantajlar biiyiik olmaktadir. internette her isletme esit diizeydedir

(Hasiloglu, 2007: 39).

Bugiin basta hizmet sektorii olmak {izere birgok isletme mamulleri igin iki
farkli fiyat belirlemektedir. Ilki, iiriiniin geleneksel pazardaki fiyati, ikincisi ise
iriiniin internetteki fiyatidir. S6z konusu isletmeler iiriiniin internetteki fiyatin1 daha
diisiik tutmaktadir. Ciinkii internetteki bir mamuliin satis1 i¢in ne satis personeli
istthdamina, ne satig magazasina, ne de satis magazasini ayakta tutmak igin gerekli
olan elektrik, su, kira gibi kaynaklara ihtiya¢ vardir. Bu nedenle bilingli isletmeler
hem maliyetleri azaltmak hem de azalan maliyetleri miisterilerine yansitmak igin

internette pazarlamaya 6nem vermektedir (Hasiloglu, 2007: 46).

2.2.3.4 Pazarlama Biit¢esinden Tasarruf

Pazarlama biit¢esini yonetmek isletmeler icin oldukca kafa karistirict bir
durumdur. Smirli biitce imkanlarin1 ¢ok iyi kullanabilmek adina 6zelikle hangi
pazarlama faaliyetinin satiglar1 artiracagt hususu c¢ok 1iyi analiz edilmek

durumundadir.

Pazarla isletme arasinda baglantiyr saglayan promosyon biitcesi, iizerinde
onemle durulmasi gereken bir harcama alamdir. Internet iizerinde yapilan
caligmalarda hazirlanan online katologlar, brosiirler ve diger gorsel araglarin
basilmasi, satilmasi ve taginmasi gibi 6nemli mali kayiplar yaratan sorunlar ¢cok fazla
yasanmamaktadir. Geleneksel olarak yapilan bu caligmalar i¢cin Onemli parasal
harcamalarin yapilmasi gerekirken internet ortaminda, 6zellikle tanitim agisindan
onemli tasarruflar s6z konusudur. Benzer sekilde, isletmelerin hedef Kkitlelerine
gonderdikleri mesajlarda olabilecek degisiklikler icin de yeniden baski, tasima ve

postalama gibi giderler s6z konusu olmamaktadir (Kircova, 2002: 59-60).
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2.2.3.5 Zaman ve Yer Tasarrufu

Giiniimiizde zaman kavrami oldukca &nemli hale gelmistir. Is hayatinin
yogunlagmasi, sorumluluklarin artmasi bireylerin kendilerine, ailelerine ve

arkadaslarina daha az zaman ayirmasina neden olmaktadir.

Internet iizerinden pazarlama yapan isletmelerin isyerleri giinde yirmi dort
saat, yilda {i¢ yliz almis bes giin, hizmet verebilmektedir. Bu ayni zamanda iilkeler
aras1 farklardan kaynaklanan sorunlari da ortadan kaldirmakta ve izin, tatil,
dinlenme, uyku gibi sinirlamalar pazarlama faaliyetlerine engel olusturmamaktadirlar
(Kircova, 2002: 60). Ayrica {iriinlerin siparislerini miisteriler evlerinden
verilebilmektedir. Bu durum interneti olduk¢a kullanigli pazarlama araci haline

getirmektedir (Nezamabad, 2011).

Geleneksel pazarlamadaki aligveris i¢in harcanan zaman acgisindan
bakildiginda internetin 6nemli zaman tasarrufu sagladigi, bunun da pazarlama
faaliyetinin etkinligini, verimliligini ve dolayisiyla karliligini arttirdigini séylemek
miimkiin olmaktadir. Pazarlamada kullanilan yazili ve basili araglarin hazirlanmasi
icin gereken uzun beklemeler ortadan kalkmaktadir. Elektronik ortamda gonderilen
mesajlarin aninda kars1 tarafa iletilmesi, mesajlarin hazirlanmasi, basilmasi,
diizeltilmesi, tasinmasi ya da gonderilmesi amaciyla yapilan c¢alismalarin higbiri
yapilmadigindan 6nemli bir zaman tasarrufu olmakta ev pazarlama faaliyetlerinde

azalma olmaktadir (Kircova, 2002: 61).

2.2.3.6 Tiketicilerin Etki Giicii

Internet ortamu dileyen herkesin yararlandigi, gogu zaman smirlarin olmadig1
bir ortamdir. Bu ortamda tiiketiciler bir iirliniin tasarimindan, fiyat ve sunulusuna

kadar pek ¢ok siiregte daha etkin olmaktadirlar (Kartal, 2002: 101).

Miisterilerin kullanimina sunulan online araglar ile miisteriler {iriine istegi

sekli, rengi vb. Ozellikleri vermekte ve bunun iretilmesini isletmeden
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isteyebilmektedir. Bir bakima miisteri tasarimci rolii iistlenmektedir ve {irlintin kendi

istedigi sekilde tasarlanmasini saglamaktadir.

2.2.3.7 Biiyiik Firmalara Karsi1 Rekabet Edebilme Imkam

Geleneksel pazarlama yontemlerinde biiyiik firmalar kiigiik firmalara gore
rekabet agisindan daha giiclii olsalar da internet ilizerinden pazarlama faaliyetleri ile
birlikte kiigiik isletmeler biiylik isletmelere karsi daha fazla rekabet edebilme

imkanina kavusmaktadir.

Elektronik ticaret, biiyiik-kiiciik isletme kavramlari iizerinde etkili olmaktadir.
Elektronik ortamda isletmelerin biiyiikliigiinden ¢ok giivenirligi 6nemlidir. Bu
nedenle kiiciik isletmeler de 6nemli bir rakip haline gelebilmektedir. Elektronik
ticaret, en biiyiik etkisini Kiiciik ve Orta Biiyiiliikteki Isletmeler ( KOBI) iizerinde
hissettirmektedir. Sanal ortam biiyiik &lgekli isletmelere karsi KOBI’lere 6nemli
firsatlar saglamaktadir. Kiigiik isletmelerin eskiden beri biiyiik problemlerinden biri,
urettikleri Uriiniin satilabilmesi i¢in hedef kitleye ulasabilmelerini saglayacak
pazarlama kanallarindan yoksun olmalaridir. Internet iste tam bu noktada KOBI’lere
etkili ve ucuz bir pazarlama kanali sunarak tiim diinyada milyonlarca kisi ve
kurulusu hedefleyebilmelerini saglamaktadir. KOBI’ler boylelikle yiiksek yatirim ve
harcama yapmak zorunda kalmadan bir¢cok pazara girebilme, bu pazarlara {iriin
sunabilme firsatina kavusmaktadirlar (Kartal, 2002: 101-105).

Internet biitiin pazarlamacilarin ayni anda gorebildigi ve izleyebildigi bir
ortam oldugundan firsat esitli saglamaktadir. Geleneksel pazarlamada karsilasilan
dogal engeller bu ortamda kendiliginden kalkmaktadir. Ozellikle kii¢iik ve orta
Olcekli isletmelerin bu anlamda yasadigi sorunlar kendiliginden ortadan
kalkmaktadir. Zira bu ortamda verilen hizmetin etkinligi ve kalitesi
degerlendirilmekte, kurulus yeri, magaza biiyiikligii, sermaye, ¢alisan sayisi, magaza
dizayni, fiziksel kosullar gibi farkliliklar yaratan unsurlar ortadan kalkmaktadir.
Isletme ne kadar biiyiik olursa olsun internet ortaminda sadece web siteleri

degerlendirildiginden, kii¢iik ama etkin isletmeler fiyat ve hizmet kalitesi konusunda
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sorunlar1 yoksa daha rekabet edebilir konuma gelmektedirler. Bu durum o&zellikle
biiyiik isletmelerin karsisinda psikolojik olarak zayif kalan kii¢iik isletmeler icin bir
sans olarak degerlendirilmektedir (Kircova, 2002: 62).

2.2.3.8 Birebir Pazarlama imkam

Internet {izerinden pazarlama faaliyetleri daha etkin bir sekilde birebir
pazarlama imkanm saglayarak pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin artirilmasina

katkida bulunmaktadir.

Internet iizerinden pazarlama firma ya da sunulan iiriin hakkinda aninda bilgi
almak isteyen miisterilere kolayca ulasilmasini saglar. Boylece miisteri beklentileri
daha net anlasilmakta ve bu beklentilere yonelik kisisel kampanyalar ya da kisiye
0zel yontemlerle sunulmus pazarlama tekniklerinin uygulanmasi olasi olmaktadir.
Kullanic1 kayitlarina ulasabilme imkanlari, misterilerin gelir dagilimi, yasadigi
bolge, sahip oldugu is, yas dagilimi gibi bir kriterlere gore simiflandirilarak bu

siniflara gore birebir pazarlama imkan1 sunmaktadir (Strauss ve Frost, 1997: 168).

2.2.3.9 Sonugclar1 Takip Edebilme Imkam

Yapilan faaliyetlerin hedef kitleye ne kadar ulasip ulagsmadigini 6lgmek ve
faaliyetin ne kadar verimli oldugunu kavrayabilmek pazarlamanin basarisi i¢in d6nem
tasimaktadir. Internet {izerinden pazarlamada Ornegin web sayfasinda sunulan
reklamin kag¢ kisi tarafindan goriildiigii kolayca olgiilebilmektedir. Veri tabanina
ulagilabilen durumlarda ise bu kisilerin cinsiyetleri, yas gruplari, egitim diizeyleri

gibi bilgilerine de ulasmak miimkiin olmaktadir (Rumar, 1999: 24-25).
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2.2.3.10 Pazarlama Kampanyasinda Esneklik

Sonuglarin kolayca dlgiilebilmesi ve maliyetin diisiik olmasi sebebi ile
beklentilerin altinda hedef kitleye ulasan pazarlama faaliyeti, gerekli diizenlemeler
yapilarak tekrar hedef kitleye tekrar sunulabilmektedir. Bu kolaylik pazarlamacilara
daha esnek bir ortam saglamaktadir. Maliyetlerin diisiik olmas1 da bu esnekligin

derecesini arttirmaktadir (Strauss ve Frost, 1997: 65).

2.2.3.11 Kolay ve Hizh Satin Alma Siireci

Giderek degisen yasam bigimlerinin ortaya ¢ikardigi en dnemli sorunlarindan
birisi de gilinliikk yasam icinde ulagim, iletisim ve ise ayrilan siirelerin artmasidir.
Yasam bicimlerinin ve tiiketici beklentilerinin degismesi, serbest piyasa ekonomisi
nedeniyle yasanan, siddetli rekabete dayali olarak, pazara sunulan binlerce tiir iirlin
ve hizmet nedeniyle alis veris cok zaman alan zahmetli bir is haline gelmektedir

(Kircova, 2002: 66).

Internet ile birlikte giiniin her saatinde evden, isten, okuldan ya da bir
bilgisayarin veya telefonun bulundugu her yerden aligveris imkéani saglamasi, ayni
zamanda harcanan zaman agisindan ¢ok ekonomik olmasi ve {irlin ya da hizmet
fiyatlar1 acisindan ilave maliyetler gerektirmedigi, bilakis ucuz bir alternatif olmasi

gibi nedenlerle giderek daha fazla tercih edilmektedir (Esther, 1998).

2.2.4 Internet Uzerinden Ahsverisin Dezavantajlar

Internetin en biiyiikk dezavantajlarindan birisi miisteri ile birebir iletisim
kurulamamasidir. Geleneksel pazarlamada miisteri bir magazaya gittigi zaman satici
ile yiiz yiize iletisim kurup saticidan iriin hakkinda aninda bilgi alabilir. Ornegin bir
gomlek alan misteri gomlegi giydikten sonra satig gorevlisine gdmlegin kendisine
yakisip yakismadigini sorup, tavsiyelerini alabilir. Her ne kadar internet {izerinden

aligveriste site lizerinden canli destek ya da telefon yoluyla bilgilendirme gibi
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imkanlar olsa da yine de bu araglar kimi miisteriler i¢in satici ile birebir iletigim
kurmanin hazzin1 vermemektedir. Bu yiizden kimi misteriler iirlin hakkinda internet

tizerinden bilgi toplasalar da aligverislerini magazalardan yapmaktadirlar.

Internet iizerinden pazarlama iicretsiz bir yontem degildir. Kurulacak olan
web sitesi i¢in alan adi ve host hizmeti maliyeti, web sitesinin dizaymi igin
webmaster maliyeti, web sitesinden aligveris yapilabilmesi i¢in gereken programlarin
maliyeti gibi ¢esitli maliyetler vardir. Elbette gercek bir magazanin da g¢esitli
maliyetleri vardir. Burada karar verilmesi gereken hangisinin daha az maliyetli

oldugudur.

Bir firmanin web sitesi erisilemez durumda oldugu zaman miisteriler firmaya
ulasamayacaktir. Bu durum ise satiglarin diismesine ve misterilerin yeni online
magazalar kesfetme isteginin artmasma yol acgacaktir. Web sitesinin bir kez
erisilemez olmasi belki miisterileri hemen kag¢irmaz ama bu durumun sik sik
yasanmasit miisterilerin daha az erisim sorunu olan aligveris sitelerini tercih

etmelerine neden olur.

Giivenlik sorunu internet lizerinden aligveristen miisterilerin kaginmasinda ki
en temel sebeplerden biridir. Halen bir¢ok miisteri internet tizerinden kredi karti
bilgilerini ve kimlik bilgilerini paylasmanin giivenli olmadigimi diistinmektedir. Her
ne kadar online aligveris magazalarinda kimlik bilgileri ve kredi kartlarmin
calinmasina kars1 sigortalama uygulamasi baglamissa da internet lizerinden alisverise

giiven duyamayan miisterileri bu uygulamada tatmin etmemektedir.

Internet iizerinden aligveris yapan kisi sayis1 her gecen giin artsa da herkesin
aligveris yapmak i¢in interneti tercih ettigini diisiinmek hatali olacaktir. Biiylik bir
cogunluk halen online aligveris magazalarindan habersizdirler, ¢linkii bu kisilerin

yeterli internet erigimleri bulunmamaktadir.

Internet {izerinden alisveriste fiziksel magazadakinden farkli olarak miisteriler
iriin alirken bes duyu organlarinda dokunma, igitme, tat alma, koklama duyularin
hi¢ kullanamamakta, gérme duyularim ise kismen kullanabilmektedirler. Internet

tizerinden aligveriste tiiketiciler firma sahibi ya da satici ile yiiz yiize iletisim

31



kuramadigindan aligverise iligkin risk algilar1 oldukc¢a yiiksek seviyede olabilir

(Haubl, G. ve Murray, K. B., 2003).
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3. DEGISEN TUKETICI VE INTERNET UZERINDEN SATIN

ALMA DAVRANISLARI

Bilisim teknolojilerinin ¢ok hizli ilerlemesiyle birlikte bilgisayar ve internet
kullanim1 artik giiniimiizde yasamin ayrilmaz bir parcast konumu haline gelmistir.
Cografi sinirlar1 ortadan kaldiran internet bireylerin yasamini degistirdigi gibi
bireylerin bircok aliskanligini da degistirmistir. Bu degisimden tiiketicilerin satin
alma aliskanliklar1 da derinden etkilenmistir. Tiiketiciler artik fiziksel magazalara
gitmek yerine sanal magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmeye basglamislardir.
Sanal magazalarin fiziksel magazalar gibi belli saatlerde kapanmamasi tiiketicilere
zaman sinir1 olmadan istedikleri saatte aligveris yapma imkan1 tanimistir. internet ile
birlikte cografi smirlar ortadan kalkmis, boylece uzak kavrami internet ile birlikte
anlamint yitirmistir. Cin’de ki bir treticiden diinyanin herhangi bir yerinde ki

tiiketici bulundugu yerden gayet rahat bir sekilde aligveris yapabilmektedir.

Ozellikle bilgisayarin Internet teknolojisi ile birlikte kullanilmasi, bankacilik,
giinliik gazete okuma, radyo ve televizyon izleme, kiitiiphane incelemesi, liniversite
egitimi, is basvurusu gibi birgok alanda hayatimizda biyiik degisimlere neden
olmustur. Hemen her alanda hayatimiza giren internet, 6zellikle tiiketicilerin satin
alma davranislarinda hizli bir degisim yaratmaktadir. Internet iizerinden aligveris
geleneksel perakendecilik sektoriinlin gosterdigi gelisime paralel bir sekilde hizla
gelismektedir. Degisen tiiketici ve yasam bigimleri giderek daha fazla sayida

tiiketiciyi sanal ortama dahil etmektedir (Saydan, 2008).

Gegmiste pazarlama yoneticileri, tiiketici davranisini satis eylemlerine neden
olan satin alma karar1 ile es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak giiniimiizde, ¢agdas
pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarin
incelenmesi zorunluluk gostermis, dolayisiyla miibadele eylemi de zenginlik ve
derinlik kazanmistir. internet {izerinden pazarlama konusunda herhangi bir saptama
yaparken de oncelikle insan faktoriiniin s6z konusu oldugu ve bu faktoriin diger tim

faktorlerden daha Onemli bir yer teskil ettigi g6z Online alinmis olmasi
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gerekmektedir. Tiiketicilerin degisen davranig ve tutumlarinin internet iizerinden
satin alma davranislar iizerinde nasil etkiler yarattig1 ve bu degisinin altinda yatan
faktorlerin nelerden meydana geldigi goz oniinde bulundurulmalidir (Odabasi, ve

Baris, 2002: 358).

3.1 internet Uzerinden Pazarlamada Tiiketici Davramslar

Internet sayesinde cografi sinirlar ortadan kalkmakta, satic1 ile alicinin bulusma
noktasi olan pazarlar farkli bir boyut kazanmakta ve saticilar tim diinyay1 pazar
kabul ederek ticari faaliyetlerini internet tabanli sistemlere kaydirmaktadirlar. Bu
durum beraberinde tiiketici igin kalite kolaylik, rahatlik, giiven ve memnuniyeti

getirmektedir.

Modahl (2001) tiiketicilerin internetten aligveris alisgkanligi edinmelerinin ve
bunu kabul etmelerinin ardindaki itici faktorleri ii¢ grupta incelemistir. ilk olarak
tiikketicilerin kariyerlerine verdikleri onemin artmasiyla iste gecirdikleri vaktin
uzamasi bundan dolay aligverise ayrilan siirenin kisalmast; ikinci olarak tiiketicilerin
aileleri, arkadaglar1 ve diger insanlarla iletisim kurma istekleri; son olarak da
internetin bir eglence araci olarak goriilmesi tiiketicilerin internetten aligverise

yonelmelerini saglamistir.

Tiketiciler internetin sundugu avantajlar sayesinde iiriin veya yeni iirlin
bilgilerine kolay ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif iirlinleri
karsilastirarak kolayca satin alabilmektedir. Bugiin tiiketiciler i¢in aligveriste
harcanan zaman, 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir. Genis bir alana yayilmus,
aligveris merkezleri, beraberinde olusan ulagim, park yeri sorunlar1 olduk¢a karmasik
ve sorunlu aligveris ortami olusturmaktadir. Diger yandan tiiketicisine sunulmus
binlerce tiir lirlin ya da hizmet, fiyatlar1 agisindan ilave maliyetler getirmemesi gibi
bir takim kolaylik ve avantajlardan dolayi, internet ortamu tiiketiciler tarafindan daha

fazla tercih edilir hale gelmistir (Kircova, 2002: 67).

Internet iizerinden isletmenin web sitesine, yilin 365 giinii ve giiniin 24 saati

ulasabilmek de miimkiindiir. Internet ile tiiketici giiniin her saatinde evinden,
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isyerinden, ya da bir, bilgisayar ve telefonun bulundugu herhangi bir yerden aligveris
imkan1 bulmaktadir. Internet ortaminda diinyanin birgok yerini kapsayacak sekilde
yiriitiilen isletmeden tiiketiciye yapilan pazarlama; isletmenin potansiyel pazarini
genisletme, ¢ok cesitli istek ve ihtiyaca sahip tiiketici yelpazesine hitap etme ve
Ozellikle de aligveris merkezlerine yakin olmayan tiiketicilere rahatlik saglayacak
ozellikler icermektedir. Bugiine kadar goriilen internet ortamindaki tiiketicilerin tipik
profili, iyi egitimli yiiksek gelir grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina ragmen,
genclerin ve kadinlarin sayilariin her gecen giin arttigi da goriilmektedir. internet
ortaminda yapilan aligverigin, giderek daha ¢ok giinliik hayatin bir pargasi haline
gelmesi ve kadinlara yonelik friinlerin sayisinin  artmast sonucunda, kadin
tiketicilerin de internet ortaminda aligverise yoneldigi ve sayilarinin artigi
goriilmektedir. Ayrica internet ortamindaki tiiketiciler, orta sinif perakende tiiketici
profiline dogru kaymakta, egitim seviyesi de genel ortalamalara dogru

yaklasmaktadir (Business and Economics Research Journal, 2012).

Turan (2011) calismasinda tliketicilerin internetten aligveris yapma ve
yapmama tercihlerinin altinda yatan psikolojik ve biligsel nedenleri Planli Davranis
Teorisi ile agiklamaya calismis ve bireylerin internet {izerinden aligveris yapma
davraniglarinin bu konuda niyetlerinin olusmasina, davramist1 ne kadar pozitif
algiladiklarina ve algiladiklar1 davranigsal kontrol derecesinin yliksekligine bagli

oldugu sonucuna ulagmaistir.

Algiir ve Cengiz (2011) tarafindan yapilan calismada internet ilizerinden
aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin risk ve fayda algilamalar1 degerlendirilmis;
tiiketicilerin yasadiklar1 aligveris deneyimlerine ragmen siirecin giivenilirliginden
kusku duyduklart ozellikle de kredi karti giivenligi ve kimlik bilgilerinin
paylasilmasindan duyduklar: tedirginligin ilk siralarda yer aldigi belirlenmistir.
Ayrica zaman tasarrufu ile binlerce ¢esit iiriiniin tiiketiciye sunulmasi da algilanan

avantajlar olarak ortaya konulmustur.

Internet aligveris ortamini olabildigince kisisellestirmektedir ve kisiye 6zel
hizmet veya friinlerin aligverisinde gizlilik agisindan kolaylik saglamaktadir.

Aligveris i¢in fiziksel bir ¢aba sarf edilmediginden c¢ok sayida web sitesi kisa
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zamanda gezilebilmekte ve bu da internet ortaminda tiiketici davranisini belirleyen
en 6nemli etkenlerden birisi olan zaman tasarrufunu 6n plana ¢ikarmaktadir (Engin

kaya, 2006).

Internet {izerinden alisveris yapmak isteyen tiiketiciler i¢in yeni teknolojik
araglara uyum saglama gerekliligi ortaya c¢ikmustir. Web’de bir {irliniin nasil
aranacagi, nasil diger trilinlerle karsilagtirma yapilacagi, daha giivenli bir aligveris
icin Kkredi karti yerine sanal kartin nasil ya da paypal gibi alternatif 6deme
sistemlerinin nasil kullanacagi gibi temel online aligveris bilgilerine tiiketicilerin

sahip olmasi gerekmektedir.

3.1.1 Tiirkiye’deki Internet Tiiketicisi Pazar

Internet’in kullanicilari tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek artis
gostermektedir. Internet kullanimi konusunda, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2012
yilinda yapmis oldugu ‘Hane Halki Bilisim Teknolojiler1 Kullanimi Arastirmasi’
sonuglaria gore hanelerin yiizde 47,2 sinin internete erisim imkanina sahip oldugu
belirtilmistir. Evden internete erisim imkani olmayan hanelerin %27,6’s1 evden
internete baglanmama nedeni olarak internet kullanimina ihtiyag duymadiklarini
belirtmislerdir. Internet erisim imkan1 olan hane orani kentsel yerlerde %55,5 iken,
kirsal yerlerde %27,3’tiir. Istatistiki Bolge Birimleri Siniflamasi (IBBS) Diizey-1’e
gbre %60,5 ile TR1-Istanbul, %49,7 ile TR2-Bat1 Marmara, %60,6 ile TR4-Dogu
Marmara, %57,5 ile TR5-Bat1 Anadolu bélgesinde internet erisim imkani olan hane
orani Tirkiye ortalamasinin iizerindedir. 2012 yili Nisan ayinda hanelerin
%43,2’sinde genis bant internet erisim imkani1 bulunmaktadir. ADSL, %31,3 ile tiim
haneler, %66,4 ile internet kullanilan haneler arasinda en ¢ok kullanilan baglanti
tiriidiir. 3G baglant1 ise tim hanelerin %13,9’unda, internet kullanilan hanelerin
%29,5’inde internet erisim imkan1 saglamaktadir. Bilgisayar ve internet kullanim
oranlar1 16-74 yas grubundaki erkeklerde %59 ve %58,1 iken, kadinlarda %38,5 ve
%37°dir. Bilgisayar ve internet kullanimi kentsel yerlerde %57,8 ve %56,6, kirsal
yerlerde ise %27,6 ve %26,4’tiir (TUIK, 2012).
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Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %21,8°dir. Onceki yil Internet
lizerinden aligveris yapanlarin orani ise %18,6 olarak tespit edilmistir. 2011 yili
Nisan ile 2012 yili Mart aylarini1 kapsayan on iki aylik donemde internet iizerinden
aligveris yapan bireylerin %44,4’1i giyim ve spor malzemesi,%25,5’1 elektronik aragc,
%21,2’si ev esyast, %18,3’li gida maddeleri ile giinlik gereksinimler,%17,4’l
seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.), %15,6’s1 kitap, dergi,
gazete (elektronik kitap dahil) almistir. Internet {izerinden iiriin satin alan ya da
siparis veren bireylerin %9,4’li sorun yasadiklarini belirtmislerdir. Yanlis ya da

hasarli {iriin ve hizmet teslimi karsilasilan en 6nemli sorun tiiriidiir. (TUIK, 2012).

3.2 Internetle Degisen Tiiketici

Internet'in gelisimi isletme-tiiketici iliskilerini farkl1 bir boyuta ¢ekmistir. Bilgi
Toplumu ile birlikte gelen yeni pazarlama yaklasiminda tiiketiciler 6nemli bir
konuma gelerek farkli avantajlar elde etmiglerdir. Glinlimiizde tiiketiciler satin almak
istedikleri Uriinler hakkinda ayrintili bilgilere kolaylikla ve ¢ok az bir maliyetle

ulasabilmektedir.

Tiiketicilerin daha fazla alternatif arayisi icerisinde olmasi ve satin alinmak
istenen tirtin hakkinda sorulacak soru ve cevaplarinin artmasi durumu, tiiketicilere
yeni bir boyut kazandirmistir. Dahasi tiiketici, satin alma siirecinin her agsamasinda
internet'i kullanabilmektedir. Ornegin alternatifler arasinda fiyat, kalite ve diger
ozellikler bakimindan karsilastirmalar yapilabilmesi, uzman kisilere ve saticilara her
konuda smirsiz soru sorma imkanmin saglanmasi gibi {stiinliikler, internet'in
tiiketicilere sagladig1 avantajlardandir. Dolayisiyla tiiketiciler satin alma siireglerinin
her asamasinda kontrolii ele almakta ve isletmeler karsisinda daha avantajli bir
konuma gelmektedir. Bu durumun yarattigi bir sonug¢ olarak iriin ve hizmetler
tiikketicilere daha kaliteli ve uygun fiyata sunulmaktadir. Diger taraftan internet
araciligi ile iletilen mesajlarin anlasilirliginin ve etkisinin artirilmasi i¢in multimedya
araglar1 kullanilabilmektedir. Internet ortaminda daha onceden profilleri ¢ikartilan

miisteri gruplarina istenilen mesaj kolaylikla ve en etkin sekilde ulastirilabilmektedir.
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Internet'in sagladig: bir diger avantaj ise bireysellestirilebilen iiriin ve hizmetlerin
Internet iizerinden kolaylikla sunulmasidir. Bunun en énemli nedeni ise tiiketicinin
bireysellestirilebilen iiriinii internet lizerinden kendisi igin tasarlayip yine internet
tizerinden siparis edebilmesidir. Bunun yaninda, giderek de§isen yasam big¢imlerinin
ortaya ¢ikardigl en 6nemli sorunlardan birisi de giinliik yagam iginde ulagim, iletisim
ve ise ayrilan siirelerin artmasidir. Yasam bigimleri ve tliketici beklentilerinin
degismesi, serbest piyasa ekonomisi nedeniyle yasanan siddetli rekabet ortamina
dayal1 olarak pazara sunulan binlerce {iriin ve hizmet nedeniyle, alisveris cok zaman

alan zahmetli bir is haline gelmistir (Kircova, 2005: 66-67).

Arastirmalar online tiiketicilerin daha egitimli olduklarini, daha iist seviyede
gelire sahip olduklarini ve daha iyi teknolojik bilgiye sahip olduklarini gostermistir
(Moshref, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi, ve Asadollahi, (2012). Erkeklerin
kadinlara gore internetten daha fazla aligveris yaptigi ortaya ¢ikmustir (Garbarino ve
Strahilevitz, 2004).Tiiketicilerin online aligveris yapmalarinda ki en biiyiik etkenler
olarak zaman tasarrufu, kalabalik ortama girmeden ve 24 saat aligveris yapabilme

imkani olarak belirlenmistir (Karayanni, 2003).

Internet  iizerinden  aligveristen  kacinan tiiketicilerin  davranislari
incelendiginde kaginmaya neden olan bazi risk algilamalarinin oldugu goriilecektir.
Bagslica risk algilamalar1 olarak, finansal risk ( kredi kart1 bilgilerim bagkasinin eline
gecer mi?), Uriin riski ( siparis ettigim iirlin sitede gosterilenle birebir aynt mi1?),
siparisin gonderilmemesi riski ( parayr aldiklar1 halde ya iirlinii gondermezlerse?)

belirtilebilir (Bhatnagar, Misra ve Rao, 2000).

3.2.1 Dagitim Kanallarimin Aracisizlagtirilmasi

Internetin dagitim kanallarindaki en énemli etkisi “aracisizlastirma etkisi” dir.
Aracisizlagtirma etkisi, dagitim kanalinda yer alan toptanci ve perakendecilerin
elenmesidir. Aracisizlagtirma etkisi esas itibariyle isletmeden tiiketiciye liriin/hizmet
pazarlamasinda ortaya c¢ikmaktadir. Uriin/hizmetlerin dijital olarak {iretilebilme

derecesi aracisizlastirmada onemlidir. Tamamen dijital olarak {iretilebilen triinler
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icin aracilar1 ortadan kaldirmak rasyonel olacaktir. Uriinlerin dijital olarak
tiretilemedigi fakat iriin Dbilgisinin dijital olarak iretilebilmesi durumunda
aracisizlastirma etkisi kismen ortaya ¢ikacaktir. Sayisallastirilabilen iiriinler i¢in artik
onemli olmasa da 6zellikle dijital olarak iiretilemeyen iirlinler i¢in lojistik kararlar

hala 6nemini korumaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda dagitim, aracilar ya da perakendeciler gibi
glincli taraflar tarafindan yonetilen kontrol edilir bir o6zellik gostermektedir.
Bununla birlikte elektronik pazarlama baglaminda ireticinin web sitesi dagitim
kanal1 haline gelebilmekte, boylece iiretici ile miisteri arasinda dogrudan bir iligki ve
etkilesimin s6z konusu oldugu stratejik bir yapi ortaya ¢ikmaktadir (Elden, 2010:
11).

3.2.2 Yeni Is Ortag Miisteri

Geleneksel pazarlamanin tek yanli iletisim sistemine karsi, internetin sagladig iki
yonlii iletisim sistemi 6zellikle yeni iirlin ya da hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde,
tiiketicilerin daha etkin bir rol oynamasimi saglamaktadir. Tiketicinin {riiniin
gelistirilmesi asamasinda isletmeyle iletisim kurabilmesi, bir yandan isletmelerin
pazarlanabilir iirlin ya da hizmetler gelistirmelerini saglarken, 6te yandan renk,
desen, hacim, islev ve benzeri birgok konuda bireysel taleplerinin de ger¢ceklesmesini
saglamaktadir. Bu gelisme oOzellikle mikro pazarlama uygulamalar1 bakimindan

isletmelere de 6nemli yararlar saglamaktadir (Kircova, 2002: 85-86).

3.2.3 Pazarlk Giiciiniin isletmelerden Tiiketiciye Gecmesi

Geleneksel pazarlarda yaygin strateji, tiiketicileri ¢ekerek ikna etmek iken
internet pazarlarinda isletmeler tiiketicilerin pesinden kosmak zorundadir. Tiiketiciler
acisindan geleneksel pazarlarla kiyaslanmayacak kadar ¢ok ve cesitli alternatif
olmasi, maliyetlerin birbirine yaklagmasi ve tiiketicilerin satis baskisindan kurtulmasi

tilkketicileri daha giiclii kilmaktadir. Sadik tiiketiciler yaratmak, isletmeler i¢in her
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zamandakinden zor hale gelmektedir. Online pazarlarda tiiketicinin satin alma karar
stireci kisalmistir. Zaman ve mekan kisitlamalarinin ortadan kalkmasi ve diinya
capinda sayisiz alternatif olanaklar1 tliketici beklentilerini her gegcen giin
yiikseltmektedir. Tiiketicilerin daha yiiksek hiz, hizmet ve anlik tatmin arayislar
isletmelerin yenilikler yapmak ve rekabette one gegmek icin daha fazla c¢aba

gostermesini getirmektedir ( Aksoy, 2009: 53-54).

3.2.4 Daha Fazla Deger Bilinci

Internet ile birlikte tiiketicilerin deger bilinci de artmustir. Artik tiiketiciler
aligverislerinde daha hassas hale gelmislerdir.

Tiiketici, gecmiste pazarlamanin verimsiz bir sekilde yapilmasindan dolay1
birgok konuda gereksiz yere biiylik paralar d6demistir. Yiiksek reklam biitceleri,
gereksiz stok maliyetleri, denetimsiz satis tutundurmalar1 ve benzeri bir¢ok konuda
yapilan harcamalar maliyetlere eklenerek tiiketiciye yansitilmistir. Pazarlamada
meydana gelen radikal degisiklilerle tiiketici kendi kontroliindeki dort ana konudaki
beklentisi arttirmistir. Bu dort ana konu zaman, para, ¢aba ve yer’dir. Tiiketiciler
gelecekte sadece fiyat artigini agan deger artis1 s6z konusu olursa daha fazla 6demeye
gonilli olacaklardir. Bunun disinda genel olarak daha fazla {iriin ya da hizmet i¢in
daha az odemeyi isteyeceklerdir. Bununla birlikte tiiketiciler aligveris igin
harcadiklart zamani en aza indirmek isteyeceklerdir. Giinlimiiz yasam kosullarinda
zaman paradan daha degerli bir varlik olarak goriilmektedir. Bu nedenle daha basit
ve kolay satin alma siiregleri tiiketiciler tarafindan tercih edilecektir. Giderek
bilinglenen tiiketiciler {iriin ve fiyattan ¢ok degere odaklanmislardir. Bu anlamda
deger yaratan, yaratici fiyat farklilastirmalarina giden sirketlerin iiriinlerine yonelme

olmasi kaginilmazdir (Kircova, 2002: 101).
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3.2.5 Kitlesellikten Bireysellige ve Yeni Kitlesellige Doniis

Bugiinkii pazarlama anlayisinin temelinde yilizyilin basindaki pazarlarin
homojenlesmesi akimi bulunmaktadir. Pazarlarin homojenlesmesi daha sonra giderek
pazar bdliimlendirme ve iirlin ya da hizmetlerin kisisellestirmesi asamalarina
gelinmistir. Ancak tiiketicilerin her zaman bireysel ihtiyaglarina cevap veren iiriin ya
da hizmetler aramadiklari, zaman zaman iyi dizayn edilmis standart tiriinleri de tercih
ettikleri goriilmektedir. Yeni kitlesellik gegmiste talebin birlestirilmesinin {ireticiler
tarafindan gergeklestirilirken, gelecekte tiiketiciler tarafindan olusturulacagi temeline

dayanir (Kircova, 2002: 100).

3.3 Internet Uzerinden Satin Almada Tiiketici Davramislarim Etkileyen
Faktorler

Internet iizerinden aligveris yapan online tiiketicilerin satin alma Kkarari
vermelerine c¢esitli faktorler etki etmektedir. Bu faktorler kimi zaman geleneksel
pazarlardaki faktorlerle benzerlik gostermekte kimi zaman ise cesitli farkliliklar

bulunmaktadir.

Tiiketim bir {irlin ya da hizmetin, ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla
kullanilmasidir. Ancak bireyler siklikla tirlinleri islevleri i¢in degil, tasidiklart anlam
icin satin almaktadirlar. Bu prensip iriiniin temel islevlerinin énemsiz oldugundan
ziyade bireylerin yasamlarinda {irliniin performanstan daha ¢ok sey tasidigini ifade
etmektedir. Bir iiriiniin tagidig1 anlam o {irlinii benzer iirlin ve markalardan ayirt
edilmesini saglar. Iki {iriin arasinda her sey esit olsa bile bireyler bir iiriinii digerine
kendisi i¢in ifade ettigi anlamdan dolay: tercih edebilir. Kisaca bireyler iiriinler ile

kendileri arasinda baglantilar kurmaktadir (Solomon, 2009: 40-42).

Tiketici davranislart duygu ve diisiince pratigini ve tiiketim siirecinde ki
eylemlerini kapsamaktadir. Ayn1 zamanda bu duygu, diislince ve eylemleri etkileme
giiciinii sahip ¢evredeki biitiin seyleri de icerir. Ornegin diger miisterilerin yorumlar,
reklamlar, fiyat bilgisi, ambalajlama, trliniin dig gorlisii gibi etmenler tiiketici

davraniglarint etkilemektedir. Tiketici davranislart dinamiktir ¢linkii bireysel
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tiikketicilerin duygulari, diisiinceleri ve eylemleri ile hedef miisteri gruplar1 ve genel
anlamda toplum devamli olarak degismektedir. Bu baglamda tiiketici davranislarinin
dinamik oldugunu, etkilesim ve degisimi igerdigini anlamak cok onemlidir. Tiiketici
davraniglarin1  etkileyen c¢ok sayida bireysel farklilik bulunmaktadir. En
onemlilerinden bazilar1 kisilik, yasam tarzi, psikografik bolimlendirme ve
motivasyondur. Kisilik bireyin ¢evresine karsi verdigi tepkiler biitiinii olarak
tanimlanabilir. Kisilik, ikna olma duyarliligindaki farklarla iligkilidir bu nedenle de
kisiligin satin alma davranmisi ile de iliskisi vardir. Elektronik ¢evre farklidir ve
isletmeler geleneksel ikna yontemlerini aynisi internet iizerindeki satiglarda
uygulayamazlar. Isletmeler icin elektronik cevredeki tiiketicilere nasil ulasacaklari ve
geleneksel pazarlardaki miisterilere gore elektronik pazardaki miisterilerin
davraniglarinin ne kadar ¢esitli oldugunu 6grenmek 6nemlidir (Gaile Sarkane, 2008:
256-260).

Her tiiketicinin her satin alma eyleminde aym1 ¢abayr ve ayni zamani
kullandigin1 sdylemek pek akillica olmaz. Diger bir deyisle tiiketicinin satin alma
eylemi her durumda, her zaman ayni yogunlukla olmaz. Eger oyle olsaydi,
tiikketicilerin zamanlariin ve ¢abalarinin 6nemli bir boliimiinii satin alma siirecine

ayirmalart gerekirdi (Odabasi ve Giilfidan, 2003).

Internet {izerinden satin almada tiiketici davramsimi etkileyen faktdrleri su

sekilde siralamak miimkiindjir:

3.3.1 Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini incelerken dikkat edilmesi gereken sosyal faktorler
cok cesitlilik gostermektedir. Tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen sosyal
faktorlerin baslicalari; kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplart iliskileri ve ailedir.

Kiiltiir konusu tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir.
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3.3.1.1 Kiiltiir

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyici olan kiiltiir, insanlarin
yarattigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir
toplumda paylasilan diger sembollerin karisimidir. Sosyoloji ve sosyal antropoloji
kitaplarinda genellikle yer alan bir tanima gore: Kiiltiir bilgiyi, sanati, ahlaki hukuku,
orf ve adeti ve insanin toplumun bir iiyesi olmasi dolaysiyla kazandig1 diger biitiin

mabharet ve aliskanliklar1 kapsayan bir biitiindiir (Erkal, 2006: 142).

Kiiltiir, yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlart oldugu gibi,
egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsar. Kiiltiirel faktorler giinliik
yasamimizin 6nemli bir kismini olusturdugu gibi satin alma kararlarini da etkiler. Ne
yenilip, ne giyilecegini, nerede yasanip, nerede seyahat edilecegini genis Olgiide
kiiltiir belirler (Mucuk, 2010: 76).

Internetin ortaya ¢ikmas: kiiltiirii yakindan etkilemis ve diinyanin kiiciilmesini
beraberinde getirirken, kiiltlirlerin daha yakindan Ogrenilmesini kolaylagtirmistir.
Geleneksel pazarlamada oldugu gibi, internet iizerinden pazarlamada da kiiltiiriin
etkisi hissedilmekte ve yapilan aligverisler genellikle o iilkenin veya cevrenin
kiltiiriine uygun olmaktadir. Buna ragmen internette pazarlama stratejilerini
gelistirirken, farkli kiiltiire uyumlu pazarlama karmasi gelistirmenin gerekliligi 6n

plana ¢ikmaktadir.

Wenjie (2010) online aligveris iizerinde etkili olan faktorleri ortaya koymaya
yonelik ¢alismasinda, online aligveris yogun olarak kullanilmamasina ragmen, online
aligveris tizerinde psikolojik faktorlerin etkili oldugu, bilgi birikimi olan, genis bir
bakis acisina sahip ve kiiltlir seviyesi yiiksek olan kisilerin online aligverisle daha

fazla ilgilendigi ve online aligverisi daha az riskli bulduklarini belirtmistir.

3.3.1.2 Sosyal Simif

Sosyal sinif karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayni degerleri, ilgileri,

hayat tarzin1 ve davranis bi¢cimini benimsemis, nispi olarak homojen alt boliimleri
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olarak ifade edilebilir. Bir toplum tiirlii acilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki
degisken degil, cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler. Ancak sosyal siniflar
arasinda kesin smirlar yoktur, kisiler iist smifa gegebilir veya alt sinifa diisebilir.
Sosyal smif ayrim1 pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede yararli olmaktadir.
Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri ve satin alma karar siireci farklilik
gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve
tutundurma ¢aligsmalarinda bu farkliliklar g6z 6niinde tutulmaktadir (Mucuk, 2010:
77).

Internette pazarlama olgusuna baktigimizda ise burada, daha ¢ok zaman
faktorliniin géze carptigini goriilmektedir. Yani, buray1 tercih edenler genellikle
magazalar1 gezmek, sinemaya bilet almak i¢in siraya durmama, bankadan havale
gondermek i¢in uzun zaman kaybetmeme faktorlerini dikkate almaktadirlar. Ama bu
siraladigimiz nedenler genel itibariyle orta sinif i¢cin ornek teskil edebilir. Diger
taraftan, kredi karti tist grup i¢in nakibe alternatif bir 6deme sekli olurken, alt gruplar
icin kredi kart1 kullanimi alim giiglerinin olmadig1 seyleri alma imkani sunan bir arag

olmaktadir (Mucuk, 2002: 83).

3.3.1.3 Referans Gruplari

Grup, kisaca ortak degerleri ve inanglar1 paylasan topluluk olarak
tanimlanirken danisma grubu, tiiketicinin davranisi tlizerinde degerleri, davraniglari
ya da bakis acisi ile etkili olan kisi ya da gruptur. Danisma grubunun tanimi, zaman
icinde degisim gostermistir. Danisma gruplarn ilk olarak, bireyin aile ve yakin
arkadaslar1 gibi sadece dogrudan iliski kurdugu kisi ya da gruplar olarak
tanimlanmistir. Bununla birlikte kavram zaman ic¢inde genisleyerek birey iizerinde
dogrudan ya da dolayli etkileme giiciine sahip kisi ya da gruplar1 da kapsama
almistir. Ayrica kisilerin sadece yiiz ylize iliskilerle etkilenmelerinin s6z konusu
olmayacag1 varsayimindan hareketle, tinlii sinema sanatcilari, spor kahramanlari,
politika liderleri ya da linlii olmasa da iyi giyimli, ilging kisiler de dolayli danigma
gruplart ad1 altinda gosterilebilir. Danigma grubu, tiiketici davranisi {izerinde bireyin

belirli bir durumda degerlerini etkileme ve davranisini yonlendirme giicli ile 6nemli
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etkileme giiciine sahiptir. Bu grubun olumlu yonii, gruba iliskin bir liyeligin ya da

grup bliytikligi gibi bir sinirlandirmanin olmamasidir (Velioglu, 2012: 114).

Danigma gruplari, tiiketici davraniginda ii¢ ayri etki yaratir (Hawkins, Best ve
Coney,1995):

1. Bilgi Saglayin Etki: Birey igin yararli olabilecek bilgiye danisma
gruplarinin sahip olmast durumunda ortaya c¢ikar. Bireyin tiiketim karar
stirecinde bir iirlin/marka ya da magazaya iliskin ge¢mis deneyimlerin
olmamasi durumunda danisma gruplarindan bilgi saglamasi bu konuya

ornek olusturur.

2. Yarar Saglayia Etki: Bireylerin dogrudan 6diil kazanma ya da cezadan

kaginma amaciyla danisma grubundan etkilenmesi durumudur.

3. Kendini Gergeklestirme Etkisi: Bireylerin kendi degerleri ve
davraniglar1 iizerinde grup normlarinin yol gosterici etkisi olacagi
algilandiginda ortaya ¢ikar. Birey, kendi imajin ortaya koyarken, danisma
grubunun ortaya koydugu degerleri benimseyerek kendini gergeklestirmis

olur.

Internet iizerinden pazarlama agisindan referans gruplarma baktigimizda ise
internet (sosyal medya) gruplari, “insanlar arasi sosyal iligskiler” temelinde internet
gruplar1 adi altinda sosyal medya gruplar1 olarak kendisini gdstermeye baslamis ve
web tabanli tiiketici gruplar1 ortaya c¢ikmistir. Bu gruplarda diger kullanicilar
tarafindan paylasilan aligveris deneyimleri, iirlin hakkindaki yorumlar internet

tilkketicisinin aligveris davranislarini etkilemekte ve yonlendirmektedir.

Google tarafindan Thinkretail arastirma sirketinin Tirkiye internet
kullanicilarinin aligveris aligkanliklarini belirlemek amaci ile yaptigi arastirmada;
tiikketicilerin sosyal ag siteleri, bloglar ve forumlar1 dikkate alarak aligveris

yaptiklarini gostermektedir (Tablo 4).
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internette Uriin Arastirmamizi Nerede Yapiyorsunuz ?

Video Portallan (Dailymaotion, vb.) I
Editoryal web siteler
Sosyal ag siteleri
ilgili Bloglar ve forumlar
internet Gzerinde tiketici gdrisleri

Tedarikgilerin/ perakendecilerin web...

Urtinve fivat karsilastirmasi siteleri
Ureticilerin/markalarin web siteleri
Uzman magazalann web siteleri

Arama motorlarn

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Tablo 4: Tiirkiye internet Kullanicilarmin Alisveris Aliskanliklari
(webrazzi.com/2011/11/23/google-alisverisaliskanliklari-arastirmasi, 26.05.2013).

3.3.2 Bireysel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen bireysel faktorlerden baslicalart su sekilde
siralanabilir:

3.3.2.1 Kisilik

Kisilik, kisinin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici,
tutarl1 ve yapilasmis iliski bigimidir (Ciiceloglu, 1991: 404). Ice doniik ya da disa
dontik/sosyal biri olmak, kuralci ya da yenilik¢i biri olmak gibi. Bir bagka tanim,
kisiligi bir bireyin benzer durumlar karsisinda gosterdigi karakteristik tepki olarak
tanimlar. Ornegin, sosyal etkilesim durumunda birey her zaman ya tek basmalig (ice
doniiklik) ya da ¢ok kisiyle birlikteligi (disa doniikliik) seger (Hawkins ve
Mothersbaugh 2010: 373).

Kisilik o6zellikleri, tiiketicinin hangi magazadan aligveris yapacagina etkide
bulunabilmekte iken tiiketicinin kendine giiveni hangi magazay1 segecegiyle de ilgili

olabilmektedir. Ornegin, kendine giiveni az olan tiiketici daha fazla geleneksel
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yapida ve yakin cevredeki bir magazay1 segerken, kendine giiveni olan tiiketici
prestij magazalarin1 secebilecegi gibi internet {lizerinden satin almaya da sicak

yaklasim sergileyecektir (Odabasi ve Baris, 2002: 201-202).

3.3.2.2 Ogrenme

Ogrenme, deneyimler sonucu ortaya ¢ikan davramslardaki kalict degisim
olarak tanimlanir. Bununla birlikte pazarlama bakis ac¢isi ile 6grenme, tiiketicilerin
gelecekteki davraniglarina yon verecek, satin alma ve tiiketime dayali bilgi ve

deneyimleri elde ettikleri siirectir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Internet iizerinden alisveris yapabilmek i¢inde her ne kadar giiniimiizde basit
gibi goriinse de temel bilgisayar ve internet bilgisini 6grenmis olmak gerekmektedir.
Internet iizerinden bir {iriiniin nasil aratacagini, bir internet sitesinden nasil aligveris
yapilacagm tiiketiciler aligveris deneyimleri ile birlikte dgreneceklerdir. Internet
tizerinden c¢ok kolay bir sekilde fiyat karsilastirilmas: yapildigin1 ve ¢ok hizli bir
sekilde en ucuz lriinii bulabilme imkan1 oldugunu 6grenen bir tiiketici geleneksel

aligveris yerine internet lizerinden alisverisi tercih edecektir.

3.3.2.3 Algilama

Algi, bireyin Diinya’yr anlamli ve tutarli bir biitiin haline donistiiriirken
gectigi; uyaranlar1 se¢me, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilir.
Bir bagka degisle, bireyin etrafinda donenleri, olup bitenleri nasil gordiigidiir

(Schiffman veKanuk, 2004).

Algilama ise bir olay veya nesnenin varligi ilizerinde duylar yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama siireci ile kisi, ¢cevresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamay1
etkileyen faktorlerin baglicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, ¢cevresiyle iliskileri ve
kisinin i¢inde bulundugu Ozelliklerdir. Fiziksel uyaricilarin 6zeliklerinin algilama

tizerindeki etkisine, renkli bir gazete reklami veya ambaljin, renkli olmayana gore
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¢ok daha fazla tiiketicinin dikkat ve ilgisini ¢gekmesi 6rnek verilebilir (Mucuk, 2010:
80).

Algilama internet {izerinden pazarlama acisindan da ¢ok Onem teskil
etmektedir. En basta web sitesinin kalitesi, sadeligi, karmasik islemler olmadan
O0demeye gecilmesi miisteri agisindan onu yormayan ve karmasikliga siirtiklemeyen
bir algilama siirecine girmesine yardimci olmaktadir. Daha sonra sitede var olan
biiyiik ve kiigiik reklam bandi veya diger reklamlarin algilamaya etkisi ¢ok biiyiik
olmaktadir. Sitenin arama motorlarina kaydettirilmesi, anahtar kelimelerin kolayca
bulunmasi, sitenin prestiji ve taninmasi agisindan da ¢ok Onem kazanmaktadir

(Arslan, 2000: 30).

3.3.2.4 Tutum ve inanclar

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davranislarin1 dogrudan etkileyen ve bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularini1 veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglar1 da etkiler. inang
ise kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri, gortisleri
ve kanilar1 kapsar. Mamul tiiri ve marka seciminde tiiketici tutumlarinin etkili
oldugu, satin alma kararlarinin da genis 6l¢iide bunlardan etkilendigi belirlenmistir.
Tutumlarda kisinin gegmisteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evresiyle olan iliskileri ve

ayrica kisiligi de rol oynar (Mucuk, 2010: 80).
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Kavram Tanimi Ornekler
Bir nesne ya da olayin Glnes 1sinlari cilt/deri icin zararhdir.
. nitelikleri hakkindaki bilgilerin o ) o
Inang dogruluguna vermis Kem(kotli bakan) gbz nazar degdirir.
oldugumuz olasiliktrr. Saglikli sag¢ parlamahdir.
Bazi davranis ve amagclari]Saglikli bir hayat stirmek ve kisisel bakim
diger davranis ve amaclardan | kisinin dnemli bir sorumlulugudur.
bireysel ya da sosyal olarak ]| Kem gozlerden sakinmak gerekir.
Deger daha tercih edilebilir | Temiz ve bakimli gériinmek bir bireyin en
buldugumuz, surekliligi olan ] glzel stistudur
inanislarimizdir.
Genellestirmeler sonucunda | Giinesten koruyucu Urinler, glinesin cilt
. yarattigimiz zihinsel durum.|lzerindeki tahribatina bir 6nlem olabilir.
Fikir Tutumlarin yorumlanarak [ Nazar boncugu takmak iyi gelir.
ifade edilmesi. Saclarimi sik yikayarak sirekli parlaklik ve
temizlik yasayabilirim.
Gunesten koruyucu kremler kozmetik
degil saghk Grindddr, rahatlikla
kullanirim.
Tutum Genis capli ve siirekliligi olan Nazar boncugu takmakta bir sakinca

degerlendirmelerdir.

gdérmem, baskalarinca goriilen bir sey
olmasina aldirmam.

Saclarimi sik yikar, parlak gériinmesine
dikkat ederim.

Tablo 5: Tutum ve Tutumla Ilgili Baz1 Kavramlar ( Giilfidan, 2012: 68).

Geleneksel ve internet lizerinden pazarlamada tiiketicilerin sahip oldugu

degerlerin bilinmesi iirlin konumlandirma stratejilerinde 6nemli oldugu kadar pazari

boliimleme stratejileri agisindan da onem teskil etmektedir. Ornegin, diyet iiriinler,

yag1 azaltilmis ya da organik gidalar, ¢evreyle dost iiriinler, tiiketici degerlerinden

yola ¢ikilarak {iretilen ve yeni pazar boliimlerinde biiyiik firsatlar yaratan pazarlama

uygulamalari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Arslan, 2000: 30).
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3.4 internet Uzerinden Pazarlamada Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma siireci, tiikketicinin satin alma Oncesi, satin alma asamasi ve
sonrasina ait tiim siireci kapsar. Bu kavram tiiketicinin neden satin aldig1 sorusuyla
da yakindan iliskilidir. Siireg, satin alma davranigini bir karar siireci olarak inceler.
Tiiketici satin alma karar siireci, fiili satin alimdan ¢ok 6nce baslar ve satin alimdan

¢ok sonra da sonuglarini siirdiiriir (Tek ve Ozgiil, 2005: 183).

Genel olarak tiiketici satin alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir.
Bu siirecin dort ya da alt1 asamali oldugu aciklamalarina rastlansa da bunlar arasinda
biiylik farkliligin olmadig1r géze carpmaktadir. Bes asamali bir tiiketici satin alma

karar siireci Sekil 3'de gosterilmistir (Odabasi ve Barig, 2002: 332).

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

A 4

Bilgileri ve Segenekleri Arama

A 4

Segeneklerin
Degerlendirilmesi

— .

Satin Alma Satin Almama

Sorun Hala
Gecgerli

Sekil 3: Bes Asamal1 Bir Tiiketici Satin Alma Karar Stireci

Her tiiketicinin her satin alma eyleminde ayni ¢abayr ve ayni zamani
kullandigin1 sdylemek pek akillica olmaz. Verilecek kararin gerektirdigi zaman ve
ihtiya¢ duyulan bilgi dikkate alindiginda tiiketiciler yogun (kompleks), degerleyici
(smirl), ve otomatik(rutin) satin alma kara tiplerinden birisini uygulayarak satin

alma yaparlar (Aksoy, 2009: 79).
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Kompleks satin alma tipinde iirlin yenidir, tiiketicinin {iriin konusundaki
bilgileri ¢ok az veya yoktur, {liriin pahalidir ve dolaysiyla algilanan risk yiiksektir. Bu
tiir irtinler genellikle ender satin alinir. Tiiketici bilgilenmek ve risk algilamasini
azaltabilmek i¢in yogun bilgi ve fazla zamana ihtiya¢ duyar. Bu sebeple satin alma

stireci uzun ve zahmetli olur. Otomobil, ev satin almalar1 bu tip satin almaya 6rnek

gosterilebilir (Aksoy, 2009: 79).

Siirli satin alma tipinde, tiiketici {iriin veya hizmeti daha 6nce tanimis, iiriin
hakkinda oldukca deneyim ve bilgi sahibi olmaktadir. Bu satin alma tipinde tiiketici
nispeten daha az siireye ihtiyag duymakla beraber iirlin hakkinda bir miktar ek
bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Daha 6nce almis oldugu iiriiniin farkli markasini, farkl
renk, koku, garanti, sigorta gibi konularda bilgi sahibi olmak isteyen tiikketicinin
pazar arastirmasi yapip, karsilastirmalarda bulunmasi buna 6rnek olarak verilebilir.
Internet ortaminda bu siire¢ geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha kolay
ve hizli oldugundan bu modelde tiiketici daha az ¢caba harcamaktadir (Odabasi-Baris,
2003: 346).

Otomatik satin alma davranisinda ise diisiik iirlin fiyati, yaygin dagitim, stk
tiketilme, triin hakkinda yeterli bilgiye sahip olma gibi ozellikler s6z konusu
olmaktadir. Hazir ¢orba, tuz, ekmem v.b. iirlinler genellikle otomatik satin alma

tipine 6rnek olarak verilebilir (Aksoy, 2009: 79).

3.4.1 lihtiyacin Farkina Varma

Tiiketicilerin bir sorunu belirlemesi veya ihtiyacin farkina varmasi
uyaricillarin  bir sonucudur. Sorun belirlenmeden tiiketicilerin karar vermesi
gerceklesmez. Tiiketici, ger¢ek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark
olmadigmi algiliyorsa ortada sorun yok demektir. Sorunun ortaya c¢ikmasi i¢in
arzulanan durum ile ger¢cek durum arasinda fark olmalidir. Tiiketici sorunu algilar ve
bunu ¢6zmek icin giidiilenir. Karar siirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan sorunun

nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir (Odabasi ve Barig, 2002: 350).
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Tiiketici bir iirline ihtiya¢ duydugunda problemin farkina varir. Bu noktada
tilkketiciye yardimci olacak faktorler gevresel diirtiiler, bireysel deneyimler ve igsel
motivasyondur. Cevrimi¢i miisterilerin ¢evrimdisiyken farkina vardiklari ihtiyaglar
olabilir. Fakat Internet'te tiiketicinin, ihtiyacinin farkina varmasina tesvik edebilecek
ve ihtiya¢ yaratacak girisimlerde bulunulmalidir. Bu girisimlerin ilki internette
dolagmaya baslamay1 kolaylastirmaktir. Ikincisi ise tiiketiciye yol gosterici 6zelligine
sahip alisveris navigasyonu yaklasimidir. Ugiinciisii ise tutundurma girisimleridir.
Tesvik edici son girisim ise referans gruplari olusturmaktir. Geleneksel pazarlarda
oldugu gibi, pazarlama bilesenleri kullanmak suretiyle tiiketicinin kendisi veya onu
harekete gegirecek gevre etkilenmeye gayret edilir. Geleneksel araglara ilave olarak
internet ortaminda tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasii tesvik edecek cesitli

araglar kullanilabilir (Aksoy, 2009: 81-82):

Web sitesinde dolasmaya baslamay1 kolaylastirmak: Bunu basarmak i¢in
tutarli web ara yiiz stilleri olusturmak ve hiyerarsik {irlin organizasyonu tasarlamak
gerekir. Tutarli web ara yiizii, tiikketicinin kolayca anlamasini saglayacak basitlikte ve
mantiksal iligkilere sahip olmasi gerekir. Uriinlerin yahut bilgilerin hiyerarsik olmasi

tiiketicinin aradig1 bilgiye kolayca ulagsmasini saglayacaktir.

Alsveris icin uygun web ici hareket yetenekleri: Bir¢cok web sitesinde ¢cok
sayida iriin vardir. Tiketicinin sikintt ¢ekmeden iiriin bilgilerine ulagmasini
saglayacak aligveris rehberi ve site i¢ci arama motoru gibi 6zelliklerin bulunmasi
faydalidir. Banner tiirii 06zel etkilerin yOnlendirici veya bilgilendirici tarzda
kullanimu, tiiketiciye site i¢cinde bagka sayfalara yonlendiren hiperlinklerin dikkatli

tasarlanmasi Onerilebilecek stratejiler arasindadir.

Satin alma isteginin tesvik edilmesi: Geleneksel magazalarda oldugu gibi
satin alma noktasinda “YENI”, “AVANTAIJLI” vb. reklam araglar1 kullanmak, yahut
goriintli veya yazinin arka planindan miizik ya da etkili bir sesli yaymla arzuyu
artirmak, online ag¢ik artima diizenlemek gibi araglar satin alma istegini artiracak ve

tilkketiciyi harekete gecirebilecektir.

Referans gruplarma yer vermek yahut vurgulamak: Geleneksel

pazarlarda da tliketiciler arkadas gruplar, fikir liderleri, komsular gibi referans
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gruplarindan etkilenirler. Cok sayida ziyaret edilen magazalara daha ¢ok ziyaret
beklenen bir sonuctur. Sitenin o andaki ziyaret¢i sayisinin ve {riinii satin alana
sayisinin belirtilmesi, sohbet odalarina yer vermek yararli olacaktir. Bu sayede

tiikketici bagkalarinin deneyimlerini 6grenerek motive olabilecektir.

3.4.2 Bilgi Arama Siireci

Ihtiyacim belirlemis olan tiiketici, satin alma karar1 vermeden 6nce duruma
gdre ayrintili bilgi arayisma girecektir. Uriinden algilana risk seviyesi yiiksek ise
bilgi arama siireci daha uzun ve zahmetli olacaktir. Tiiketici elde edecegi bilgiler
sayesinde, algiladig1 riski azaltacak, kendine giliveni artacak, arzulanan secenekler
tizerinde yogunlagma egosunu koruyacak ve daha kolay karar verecektir (Odabasi ve

Baris, 2003: 356).

Tiiketici satin alma karar siirecinin bilgi arama asamasinda internetin katkisi
en yiiksek diizeydedir. Bilgi aramak isteyen tiiketici birka¢ anahtar kelime yazarak
internet iizerinde kayithh tiim bilgilere ulasabilmektedir. Tiketicinin internette
gecirdigi zaman, internet bilgilerine hakimiyeti, interneti bir bilgi kaynagi olarak
kullanmasini etkileyecektir (Aksoy, 2009: 83).

Tiiketiciler dogrudan bilgi aragtirmasi yaninda, tartisma ortamlarina katilarak
veya gruplara liye olarak bilgi arama siirecine katki yapacak bilgilere ulasabilirler.
Geleneksel pazar yapilarina gore bu yontemler, hem daha zahmetsiz hem daha
hizlidir. Sanal gruplar ve topluluklar her yasta tiiketiciye hitap etmektedir. Bu gruplar
ve topluluklar katilimci veya iiyelerine ¢cok farkli konularda oldukca fazla miktarda
bilgi sunmakta ve sosyal etkilesim olanag yaratmaktadir. Vejeteryanizm’den
asciliga, politikadan, romanlara, seyahat ve teknik yardim konularinda ayrintili
bilgiler sunmaktadir. Giiniimiizde merak ettigi bir yemegi pisirmesini bilmeyen
tiketici, yemegin adin1 yazarak Dbirka¢ saniye i¢inde emegin tarifine
ulagabilmektedir. Bu olanak tiiketiciye geleneksel pazarlarla karsilastirilmayacak

derecede 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Aksoy, 2009: 84).
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3.4.3 Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bir se¢im siirecindedir.
Bu sec¢im siirecinde; iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri, triiniin farkli 6zelliklerine
verilen nispi 6nemler, marka imaji, tiiketicinin her {iriin 6zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda

fonksiyonlar1 ve tutumlar dikkate almir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Tiiketicinin  olusturdugu alternatifler seti genisligi, geleneksel pazar
yapilarinda zaman ve cografi kisitlamalar altinda olusturulacaktir. Internet aracilig
ile alternatifler seti ¢ok daha kisa siire iginde ve kiiresel Olgekte olusturulabilir.
Yabanci dil bilgisi yetersizligi dahi bir problem olarak kabul edilmez. Ciinkii bircok
isletme internetteki sayfalarim1 hedef kitlelerinin ana dillerine uygun olarak
hazirlayabilmektedirler (Aksoy, 2009: 85).

Internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler geleneksek pazarlarda alisveris
yapan tliketicilere kiyasla ¢ok daha hizli bir sekilde bircok alternatif arasindan en
ucuz Uriinii bulabilirler. Bununla ilgili ayn iirtinle ilgili farkli online magazalardaki
fiyat bilgisini bir tikla tiiketicilerin karsisina getiren web siteleri mevcuttur.
Tiiketiciler satin almay1 diislindiigii iirtine iliskin kullanic1 yorumlarina aninda ulasip

tirtinle ilgili o tirtinii kullanmis kisilerin bilgisine aninda ulasabilirler.

3.4.4 Satin Alma Karan

Geleneksel ticarette satin alma iki belirleyici faktoriin fonksiyonudur.
Bunlardan birincisi satin alma niyetidir. Ikincisi ise, ¢evre etkileri ya da kisisel
farkliliklardir. Onerilen tipolojiye gore, satin alma dncesi planlama (yani niyet); iiriin
ve markanin belirlenmis olmasi, iiriin kategorisinin belirlenmis olmasi, iiriin sinifinin
belirlenmis olmasi, genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasit ve bir ihtiyacin
belirlenmemis olmas1 seklinde kendini gdsterir. Uriin ve markanin belli olmas1 ¢ok
tipik bir planl satin alimdir ve yogun sorun ¢ézme ve ilgilenimin bir sonucudur.
Tiiketici aradigmi bulmak i¢in zaman ve enerji harcamaya isteklidir. Bazi

durumlarda markay1 belirlememekle birlikte, iirlin kategorisini ve sinifin1 belirleyip
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aligverise ¢ikilir. Burada tiiketici, iirlin grubunu belirlemis ancak marka heniiz aciga
cikmamistir ve biliylik olasilikla magazada belirlenecektir. Eger iiriin yiiksek
ilgilenim duyulan bir {iriin ise aligveris 6nemli bir bilgi arayis fonksiyonunu
gerceklestirilecektir, ama eger tiriin diisiik ilgilenimli bir {irtin ise, kabul edilebilir bir
markanin se¢imi s6z konusu olacaktir. Her iki durumda da magaza i¢i ve magaza dis1
pazarlama uygulamalar1 etkin roller iistlenmektedir. Eger birey bir ihtiyact aligveris
oncesi belirlemeden, yani alim niyeti yokken, aligveris ortaminda alim yapiyor ise

"plansiz satin alma" s6z konusudur (Odabasi ve Baris, 2002: 375).

Plansiz satin alma davranisi tiiketicinin diisiinmeden, ani, ¢ogu kez kuvvetli
ve 1srarli bir satin alma arzusu i¢inde olmas1 ve derhal bir sey satin alma istegi olarak
tamimlanabilmektedir. Bu davramis “diisinmeden hareket etme” egilimini
icermektedir. Bu egilim spontane, kendiliginden olusur ve bireyin davranig
sonuclarini net bir sekilde gormesine engel teskil etmektedir (Cobb ve Hoyer, 1986;
Piron, 1991; Rook, 1987). Bazilarina gore bu davranis bireyin kendi isteklerini hig
frenlememe istegi ve kendi rahatina olan diiskiinliiglini bu davraniginin
sergilenmesine neden olan ilkel, basit, iyice disiiniilmemis bir giidii olarak goriirken,
digerleri bu tiir davranisin sergilenmesi i¢cin mutlaka mantiksiz davranisin gerekli

olmadigini ifade etmektedirler (Bayley ve Nancarrow, 1998).

Tiiketicinin nereden alacagina karar vermesi, tedarik¢iyi segmesi anlamina
gelir. Gilinimiizde web isletmeleri, rakiplerinden daha cazibeli ve islevsel web
siteleri olusturmak yoluyla, tiiketicileri cezp etmeye caligmaktadir. Tiiketicinin nasil
satin alma yapacagi konusu ise satin alma islemlerinin ve temasin nasil saglanacagi
ile ilgilidir. Gliniimiizde bircok iiriin ve hizmet internet iizerinden dijital olarak satin
aliabilmektedir. Bilgisayar yazilimlari, miizik cd’leri gazeteler vb. iirlinler dijital
olarak iiretilip teslim edilen iiriinlerdir. Uriin teslimi igin arac1 veya tasima sirketine

gerek yoktur (Aksoy, 2009: 88).
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3.5 Internet Uzerinden Satin Almadan Kac¢inma Sebepleri

Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha
kisa zamanda ulagma, kolaylik, rekabetci fiyatlar, daha fazla se¢im sans1 ve daha
fazla bilgiye ulagsma gibi avantajlar sagliyor ise de, miisteriler cogu zaman internet
tizerinde aligveris yapmak konusunda c¢ekingen davranmakta ve yiiz ylize geleneksel

aligveris yontemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007).

Internet iizerinden satin alma sonras1 6deme islemleri sirasinda tiiketicilerin
cekindigi bazi riskler bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi, O6deme aracinin
kontroliiniin kaybolma riski olan fiziksel risk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu risk
unsurunda tiiketici kredi kart1 bilgilerini ele gegiren bir kisi ya da isletme finansal
zarar vermese dahi, kartin kullanim kontroliinii ele gecirebilmesinden ¢ekinmektedir.
Performans riski ise alis islemini yaptiktan sonra 6deme aracinin satin alma islemini
tamamlamasina miisaade etmemesi olarak ¢ekince unsuru olusturmaktadir (Kim ve

Lim, 2001)

Uriinlere dokunamama, elektronik islemlerin giivenligi, dokiiman/arsivlerin
gecerliligi ve elektronik sozlesmelerin yasal gegerliligi, magaza ortamindan uzak
olma, 0zel bilgilerin izinsiz kullanimi, teslimat giderlerinin yiiksekligi vb. konular
elektronik ticaretin gelismesinin Oniindeki engeller online satin almadan kaginma

sebepleri olarak siralanabilmektedir (Eren, 2009: 43).

2012 yili Nisan aymda Tiirkiye istatistik Kurumu tarafindan gergeklestirilen
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore Tiirkiye
genelinde hanelerin %47,2’si evden internete erisim imkanma sahiptir. Internet
kullanan bireylerin internet tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi verme ya da satin alma oran1 2011 yilinda %18,6 iken 2012 yilinda %21,8
olarak gergeklesmistir. Internet iizerinden satin alma yapan ya da siparis veren
bireylerin %9,4’li sorun yasadiklarim1 belirtmislerdir. Yanlis ya da hasarli {iriin ve
hizmet teslimi karsilasilan en ©Onemli sorun tiiriidiir. Ayni arastirma internet

lizerinden hig alisveris yapmayanlarin oran1 ise % 78°dir. (TUIK, 2012).
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Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan Tiirkiye Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmas1 kapsaminda mal ve hizmet siparisi vermeyen ya da satin
almayanlarin satin almama nedenleri ile ilgili sorular sorulmus ve ¢esitli yanitlar
alinmistir. Asagidaki tabloda da goriilecegi lizere internet iizerinden hig¢ aligveris
yapmayan bireylerin aligveris yapmamalarin en biliylik nedeni olarak internet
tizerinden aligveris yapmaya ihtiyag duymamalari olarak belirtilmistir. Her ne kadar
internet lizerinden aligveris artmaya devam etse de hala geleneksel aligverisin
iilkemizde yaygin oldugu ve halen internet ilizerinden hi¢ aligveris yapmayan

bireylerin oraninin yiiksek bir diizeyde (% 78) oldugu goriilmektedir.

Mal ve hizmet siparisi

vermeyen ya da satin Genel (%) Kent (%) Kir (%)
almayanlarin satin almama

nedenleri

Ihtiyag duymamak 76,9 75,7 82,5

Uriinii yerinde gdrerek almay1
tercih etmek, satig yapilan yere 32,6 33,8 27,3
baglilik, aligkanliklar

Giivenlik kaygilar 28,3 30,0 21,0
Gizlilik kaygilar 16,8 18,1 10,8
Internet uzermdeg ahsverls 6.3 5.8 8.3
yapacak yeterli bilgi olmamasi

Uriinii teslim alma iade etme

yada sikayet ve sorun giderme

konusunda giivensizlik 54 59 2,9

Tablo 6: Mal Ve Hizmet Siparisi Vermeyen Ya Da Satin Almayanlarin Satin
Almama Nedenleri (tuik.gov.tr, 26.05.2013).
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4. INTERNET TUKETICISININ DAVRANIS
FARKLILIKLARINI INCELEMEYE YONELIK BiR

UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde ise Nigde Universitesi Akademik ve Iidari
Personelinin internet iizerinden satin alma davranislarinin ve davranis farkliliklarinin
tespitine yonelik yapilan anket ¢alismasinda elde edilen bulgular yer almaktadir.
Ayrica bu bolimde arastirmanin amaci ve Onemi, modeli ve hipotezler ile
arastirmanin metodolojisine yonelik bilgiler yer almaktadir. Ayn1 zamanda arastirma
sonucu elde edilen bulgular ve verilerin analizi ile hipotez testlerinin sonuglarina

yonelik degerlendirmeler de bu boliimde yer almaktadir.

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Her gecen giin daha biiyiik gelismeler gosteren ve siirekli degisime ugrayan
internet tlizerinden pazarlama faaliyetleri igin, geleneksel pazarlama faaliyetlerinde
oldugu gibi basariy1 yakalamadaki en 6nemli nokta tiiketici davraniglarinin dogru bir
sekilde tam olarak tespit edilmesidir. Isletmeler internet iizerinden satin alma
faaliyetlerinde tiiketici ile fiziki temas kuramadiklarindan, tiiketicilerin
davraniglarinin tespiti bu anlamda eski yontemlere kiyasla farklilik arz etmektedir.
S6z konusu tiiketicilerin, internet Uzerinden satin alma karar1 almadan Onceki
davranig ve tutumlari, satin alma islemini gergeklestirdigi sirada ki davranis ve
tutumlart ile internet iizerinden hi¢ aligveris yapmamuis tiiketicilerin davranis ve

tutumlarinin tespiti pazarlamacilarin basarisi i¢in ¢ok biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Akademik ve Idari Personelle yapilan anket galigmasi ile yas, gelir dagilimi,
cinsiyet, egitim durumu daha onceki internet tizerinden satin alma deneyimleri ve
bilgi seviyeleri gibi konularin tiiketici davraniglarin1 nasil etkilediginin belirlenmesi
calismanin ana amacidir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin internet iizerinden satin alma

konusundaki genel yargilar hakkindaki goriisleri ile kacinma ve risk algilamalarina
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ve internet iizerinden hi¢ aligveris yapmayan bireylerin aligveris yapma ihtimallerini

artirmaya yonelik goriislerine ulasilmast da amaglanmistir.

4.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin amact ve Onemine uygun olarak bu calismada tanimlayici
arastirma modeli kullanilmistir. Problemi veya mevcut durumu anlamaya, ya da
tanimaya, tahmin etmeye yonelik caligsmalar tanimlayict arastirma kapsamindadir
(Nakip, 2003: 30). Tanimlayict ¢alismalarda bir¢ok kaynaktan yararlanilabilecegi
gibi genel olarak ikincil veri kaynaklari ve anket sonucu elde edilen birincil
verilerden faydalanilmaktadir (Hawkins ve Tull, 1994, 124). Bu arastirma da buna

paralel olarak ikincil veri kaynaklari ve anket ¢alismasina dayanmaktadir.

Arastirmanin hipotezlerinin iliski semas1 Sekil 4’de sunulmustur. S6z konusu
semada personellerin yas araligi, cinsiyet dagilimi, kredi kart1 sahipligi, gelir diizeyi
algiladigr risk diizeyi ve egitim durumu gibi 6zellikler goz 6niline alinarak internet
tizerinden satin alma deneyimi ile iliskisi incelenmeye ¢alisilmistir. Ayrica internet

tizerinden aligverise duyulan giiven ile online satin alma deneyimi arasindaki iliskide

incelenmistir.
Kredi Kart1 Sahipligi Yas Arahg
Online Satin Alma
Gelir Diizeyi . Deneyimi <4— | Cinsiyet Dagihmi
Internet Uzerinden
Aligverise Duyulan Egitim Durumu
Giiven
Ait Olunan Grup
(Akademik-idari)

Sekil 4: Arastirma Hipotezlerinin Iliski Semasi
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Arastirmanin Hipotezleri;

H-1: Personellerin yas dagilimi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri

arasinda bir iligki vardir.

H-2: Personellerin cinsiyet dagilimi ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda bir iliski vardir.

H-3: Personellerin egitim durumlart ile internet {izerinden satin alma deneyimleri

arasinda bir iliski vardir.

H-4: Personellerin gelir diizeyi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda

iliski vardir.
H-5: Personellerin kredi kart1 sahipligi ile internet iizerinden satin alma deneyimleri
arasinda bir iliski vardir.

H-6: Ait olunan grup (Akademik-idari) ile internet iizerinden satin alma deneyimi

arasinda bir iliski vardir.

H-7: Personellerin internet iizerinden satin almaya duydugu giiven internet iizerinden

satin alma deneyimi arasinda bir iligki vardir.

4.3 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin bu boliimiinde yapilacak olan anket ¢alismasinin uygulanacagi
ana kiitlenin belirlenmesi, 6rneklem secimi, orneklem capinin belirlenmesi gibi

konulara yer verilmistir.
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4.3.1 Ana kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Secimi

Nigde Universitesi Akademik ve Idari Personeli s6z konusu bu anket
calismasmin ana kiitlesini olusturmaktadir. Nigde Universitesi Personel Daire
Baskanligindan alman bilgiye gére 2012-2013 Ogretim Yilinda Akademik ve Idari

Personel sayisi toplam 1198’dir.

(Calismada zaman, maliyet ve erisilebilirlik gibi kisitlardan dolayr evrenden
orneklem biyiikliigiiniin saptamada uygulanan formiil kullanilarak calisma evreni
belirlenmistir. Arastirmada s6z konusu ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in
orneklem sayist tahminin oranlar iizerinden yapilmasi uygun goriilmiistiir.
Calismanin evren biylikliigii biliniyor oldugundan ve yaygin kullanildigindan

asagidaki ornekleme formiiliinden yararlanilmistir:

___Ntpg
"= ®(N-1)+t.p.q

p: Incelenen olayin gériis siklig1 (olasiligy).

q: Incelenen olaym gériilmeyis siklig1 (p+q=1).

d: Olayin goriiliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma.
*N: Evrendeki birey sayist.

*n: Ornekleme alinacak birey sayist.

*t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosundan

bulunan teorik deger “z” olarak da gosterilir.

_ 1198.1,96205.05
= 0,05.2(1198-1)+1,962.0,5.0,5

~ 291

Orneklem biiyiikliigii %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde mevcut
veriler s6z konusu formiilde yerine koyularak 291 olarak hesaplanmistir. Bununla
beraber iki farkli birimin evren igerisindeki agirliklarima gore bulanan 6rneklem

sayist birimlere ayrilmigtir. Asagidaki tabloda gosterilen ¢alisma evreni igerisinden

61



tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme

buna gore yapilmistir.

secilmis ve anket ¢alismasi

Calisma Evreni (N) Orneklem Sayisi (n)
Akademik Personel 696 169
Idari Personel 502 122
Toplam 1198 291

Tablo 7: Iki Farkli Birimin Evren Icerisindeki Agirliklari

4.3.2 Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada ulasilmak istenen veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket
belirlenen hedef kitlenin tamamina erisilemeyecek durumlarda, gerekli bilimsel
hesaplamalar yapildiktan sonra tiim ana kitleyi belli oranda temsil edecek verilere

ulasabilmek icin yaygin olarak kullanilan bir yontemdir.

Anketler 2013 Nisan aymnin ilk haftasindan baslayarak Mayis ayinin son
haftasina kadar hafta i¢i bes giin boyunca uygulanarak veriler toplanmustir.
Uygulanan 305 anket sonucunda gegersiz veya eksiksiz olan anketler elenerek 294

adet gecerli ankete ulasilmistir.

Anketlerin analizinde IBM SPSS 20 programi kullanilarak veriler analiz

edilmektedir.

4.3.3 Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formundaki sorularin bir kismi, pazarlama konusunda yapilmis ¢esitli
ulusal ve uluslararas1 kaynakli calismalardan saglanmis, diger bir kismi ise
aragtirmanin igerigi, secilen drneklem, uygulamanin yeri ve zamani da goz oniinde

bulundurularak aragtirma ydneticisi ve arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.
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Anketin birinci boliimiinde ilgili tiiketicilerin internet iizerinden satin alma
deneyimlerinin olup olmamasi, en ¢ok hangi firiinlerin internet lizerinden satin
alindig1, satin alma kararlarinda nelerin etkili oldugu gibi verilere ulasilmaya

calisiimustir.

Arastirmanin amacina uygun olarak anket formunun ikinci boliimiinde ise
online aligveris deneyimine sahip katilimcilarin algiladiklar1 faydalar ve riskler,
online aligveris deneyimine sahip olmayan katilimcilarin algiladiklar1 riskler ve
online aligveris yapma ihtimalini arttiracak faktorlere yonelik ifadeler 5 noktali
Likert Olcegine gore gelistirilerek katilimcilara sunulmustur.

(1:Kesinlike katilmiyorum............. 5:Kesinlikle katiliyorum).

Son boliimde ise hedef kitlenin demografik ve sosyoekonomik o&zellikleri
hakkinda verilere ulasilabilecek sorulara yer verilmistir. Bunlar yas, cinsiyet, gelir
diizeyi ve egitim durumu, medeni durum ve kredi karti sayisi gibi verileri

kapsamaktadir.

4.3.4 Arastirmanin Kisitlar1 ve Oneriler

Arastirmada gerek zaman, gerek maliyet, gerekse ulasilabilirlik kisitlar:
nedeniyle Nigde Universitesinin biitiin personeliyle anket ¢aligmasi yapilamamustir.
Ancak hem Akademik hem de Idari Personele anket galigmasi uygulanirken biitiin
egitim diizeylerinden, yas gruplarindan, gelir diizeylerinden kisilere ulasarak anket

caligmasi yapilmasina 6zen gosterilmistir.

4.4 Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde ilk olarak anketin {i¢iincii boliimiinde yer alan ve
s0z konusu tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin belirlenmesine

yonelik olan sorularin analizine yer verilmektedir. Elde edilen veriler s6z konusu iki
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grup (Akademik ve idari) goz éniinde tutularak ayri ve toplam olarak incelenerek

yorumlanmustir.

441 Giivenirlik Analizi

Anket arastirmasi1 tamamlandiktan sonra elde edilen veriler giivenilirlik

testine tabi tutulmustur. Test sonucu asagidadir:

Tablo 8: Giivenirlik Test Sonucu

Cronbach's Alpha (Alfa) Degeri 0,810 (a)

4.4.2 Tammlayic Bilgiler

Tanimlayici bilgiler kisminda arastirmaya katilan personellerin cinsiyet, yas,

gelir dagilimi, egitim diizeyi, medeni durumu gibi bulgulara yer verilmistir.

4.4.2.1 Cinsiyet

Anket katilimcilarinin cinsiyetlerine ve gruplarma (Akademik-Idari) goére

dagilimlar1 Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9: Ankete Katilan Personelin Cinsiyet Dagilimi

Akademik Idari
Cinsiyet Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kadin 69 40,58 52 41,94
Erkek 101 59,42 72 58,06
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Ankete katilan Akademik Personelin % 40,581 kadin % 59,42’isi erkek iken
Idari Personelin % 41,94°ii kadin, % 58,06°s1 ise erkektir. Her iki grupta da erkek

personelin daha fazla oldugu goriilmektedir.

4422 Yas

Anket katilimcilarmin yas araligi ve gruplarma (Akademik-Idari) gore

dagilimlar1 Tablo 10’da yer almaktadir:

Tablo 10: Ankete Katilan Personelin Yas Araligi Dagilimi

Akademik Idari
Yas Arahgi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
20-29 40 23,52% 44 35,48%
30-39 74 43,52% 48 38,70%
40-49 50 29,41% 22 17,74%
50 ve iistii 6 3,52% 10 8,06%

Yukaridaki tablodan da goriilecegi ilizere Akademik Personelin 20-29 yas
araligindaki kisi sayist 40, 30-39 yas araligindaki kisi sayis1 74, 40-49 vyas
araligindaki kisi sayist 50, 50 ve {istii yas arahigindaki kisi sayis1 6 iken, Idari
Personelin 20-29 yas araligindaki kisi sayisi 44, 30-39 yas araligindaki kisi sayisi 48,
40-49 yas araligindaki kisi sayist 22 ve 50 ve {iistii yas araligindaki kisi sayis1 10
olarak tespit edilmistir. Her iki grupta da agirlik 30-39 yas arasinda ger¢eklesmistir.

50 ve Ustii olan katilimcilar her iki grupta da en alt diizeydedir.
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4.4.2.3 Egitim Diizeyi

Anket katilimcilarinin egitim diizeyi ve gruplarina (akademik-idari) gore

dagilimlar1 Tablo 11°de yer almaktadir:

Tablo 11: Ankete Katilan Personelin Egitim Diizeyi

Akademik Idari
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
IIk6gretim - - - -
Lise - - 18 14,51%
On Lisans - - 37 29,83%
Lisans 33 19,41% 64 51,61%
Yiiksek Lisans 41 24,11% 5 4,03%
Doktora 96 56,47% - -

Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere ilkogretim, lise ve On lisans
diizeyinde Akademik Personel dogal olarak bulunmamaktadir. Lisans diizeyinde
egitim seviyesine sahip olan Akademik Personel sayis1 33, yiiksek lisans diizeyinde
egitim seviyesine sahip olan Akademik Personel sayist 41 ve doktora diizeyinde

egitim seviyesine sahip olan Akademik Personel sayisi 96 olarak tespit edilmistir.

Idari personelden ilkdgretim ve doktora diizeyinde egitim seviyesine sahip bir
katilimer bulunmamaktadir. Lise diizeyinde egitim seviyesine sahip olan Idari
Personel sayis1 18, én lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip olan Idari Personel
sayis1 37, lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip olan Idari Personel sayis1 64 ve
yiiksek lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip olan idari Personel sayis1 olarak 5
olarak tespit edilmistir. Idari personelin egitim diizeyi agirlikl1 olarak (%51,61) lisans
seviyesindedir.
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4.4.2.4 Medeni Durum

Anket katilimeilariin medeni durumu ve gruplarma (Akademik-Idari) gére

dagilimlar1 Tablo 12°de yer almaktadir:

Tablo 12: Ankete Katilan Personelin Medeni Durumu

Akademik Idari
Cinsiyet Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Evli 148 87,05% 84 67,74%
Bekar 22 12,94% 40 32,25%

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere Akademik Personelden medeni
durumu evli olan 148, bekar olan 22 kisi var iken Idari Personelden medeni durumu

evli olan 84, bekar olan ise 40 kisi vardir.

4425 Kredi Karti1 Sayisi

Anket katilimcilarinin kredi kart1 sayis1 ve gruplarina (Akademik-idari) gore

dagilimlar1 Tablo 13’de yer almaktadir:

Tablo 13: Ankete Katilan Personelin Kredi Kart1 Sayisi

Akademik Idari
Kredi Kart1 Sayis1 | Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Hig¢ 3 1,76% 5 4,03%
1 adet 56 32,94% 67 54,03%
2 adet 83 48,82% 43 34,67%
3 adet ve daha fazla 28 16,47% 9 7,25%
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Yukaridaki tablodan da gériilecegi iizere Akademik Personel, idari Personele
gore daha fazla kredi kartina sahiptir. Hi¢ kredi kartinin olmadig1 belirtenlerin sayist
iki grupta da olduk¢a diisiik orandadir. Akademik Personel i¢in Kkredi karti
sahipliginde 2 adet kredi kart1 (% 48,82) agirlig1 olusturmakta iken Idari Personelde
1 adet kredi kart1 sahipligi ( % 54,03) agirligi olusturmaktadir. Ayrica 3 adet ve daha
fazla kredi kartina sahip Akademik Personelin oran1 % 16,47 iken idari Personelde

bu oran % 7,25 olarak daha diisiik bir seviyede kalmistir.

4.4.2.6 Toplam Hane Halki Gelir Diizeyi

Anket katilimcilarinin toplam hane halki geliri ve gruplarina (Akademik-

Idari) gore dagilimlar1 Tablo 14°de yer almaktadur:

Tablo 14: Toplam Hane Halki Gelir Diizeyi

Akademik Idari
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
2000 TL ve alt1 - 42 33,87%
2001-2500 TL 26 15,29% 19 15,32%
2501-3000 TL 28 16,47% 14 11,29%
3001-3500 TL 4 2,35% 29 23,39%
3501-4000 TL 55 32,35% 13 10,48%
4001 TL ve iistii 57 33,53% 7 5,64%

Yukaridaki tablodan da goriilecegi tizere 2000 ve alt1 gelire sahip Akademik
Personel bulunmamaktadir. Akademik Personelin toplam hane halki gelir dizeyi
agirlikli olarak (% 33,53) 4001 TL ve {istii olarak tespit edilmistir. Idari personelin
toplam hane halki gelir diizeyi ise agirlikli olarak ( %33,87) 2000 TL ve alt1 olarak
gerceklesmistir. Akademik Personelde en az gelire sahip (2001-2500 TL) kisi sayisi
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26 orani ise % 15,29 dur. Idari Personelde3001-3500 TL toplam hane halk: gelirine
sahip kisi sayist 29 olup % 23,39’luk bir orani temsil etmektedir. Bu oran idari
personel i¢in toplam gelir diizeyi oraninda ikinci sirada yer almaktadir. 4001 TL ve
tistii gelir diizeyine sahip idari personelin orani ise % 5,64 olarak tespit edilmis olup,

Idari Personelin gelir diizeyinde toplamda en az agirliga sahip oldugu goriilmiistiir.

4.4.3 TInternet Kullanim ve Internet Uzerinden Satin Alma ile Tigili Bilgiler

Arastirmanin bu boliimiinde Akademik ve Idari Personele uygulanan anketin
birinci boliimiinde yer alan katilimecilarin internet tizerinden satin alma deneyimleri

ile ilgili bulgulara yer verilmektedir.

4.4.3.1 Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi

Anket katilimcilarina “internet tizerinden simdiye kadar kag kez aligveris

yaptiniz” sorusu yoneltilmis ve Tablo 15°deki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 15: Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi

Akademik idari
Ahsveris Deneyimi | Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Hig 14 8,97% 21 20,39%
1-2 kez 26 16,67% 23 22,33%
3-9 kez 54 34,62% 33 32,04%
10 ve daha fazla 76 48,72% 47 45,63%

Yukaridaki tabloda da goriilecegi iizere Akademik Personel, Idari Personele
gbre internet iizerinden daha fazla aligveris deneyimine sahiptir. Internet iizerinden

hi¢ aligveris deneyimine sahip olmayan katilimcilarin orani da Idari Personelde daha
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fazladir. Internet iizerinden hi¢ aligveris yapmadigini belirten katilimcilarin toplam
orneklem kiitlesine oram1 %11,90 iken en az bir defa dahi olsa internet tlizerinden
aligveris yaptigini belirten katilimeilarin toplam 6rneklem kiitlesini oran1 % 88,09 ile
yiiksek bir oranda tespit edilmistir. Her iki grupta da 10 ve daha fazla aligveris
deneyimine sahip katilimci1 orani agirliktadir. Bu bulgular bize, internet tizerinden
aligverisin glinlimiizde gelencksel aligverise alternatif olarak Onemli bir yer

edinmekte oldugunu gostermektedir.

Akademik Personel icin internet iizerinden aligveris yapan katilimei sayisi
156, Idari Personelde ise 103 olarak tespit edilmistir. Internet iizerinden satin alma
deneyimi ile ilgili asagidaki sorularin degerlendirilmesi s6z konusu internet
tizerinden aligveris yapan katilimcilari kapsamakta, burada ki orneklem Kkiitlesi
belirlenirken internet {izerinden hi¢ aligveris yapmamis katilimcilar dikkate

alinmamaktadir.

4.4.3.2 Internet Uzerinden Satin Alinan Tutar (TL)

Anket katilimcilarina “gectigimiz alt1 ay igerisinde internet lizerinden satin

aldiginiz tutar ne kadardir” sorusu yoneltilmis ve Tablo 16’daki bulgulara

ulasilmisgtir:
Tablo 16:internet Uzerinden Satin Alman Tutar
Akademik Idari
Satin Alinan Tutar | Frekans Yiizde Frekans Yiizde
200 TL’den az 21 13,46% 25 24.27%
201-400 TL 36 23,08% 20 19,42%
401-600 TL 40 25,64% 27 26,21%
601-1000 TL 24 15,38% 6 5,83%
1001-1500 TL 28 17,95% 16 15,53%
1501 TL ve iizeri 7 4,49% 9 8,74%
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Yukaridaki tabloda da goriilecegi lizere agirlikli olarak satin alinan tutarlar
her iki grup i¢inde 1 TL ile 600 TL arasinda bulunmaktadir. Her iki grupta da satin
alinan tutarda en biiylik agirligin 401-600 TL arasinda oldugu goriilmektedir. 1501
TL ve lzeri alisveris yapanlarin orani ise her iki grupta da en az oranda tespit
edilmistir. iki grup arasinda ki en biiyiik fark 601-1000 TL arasinda ki satin alma
tutarinda goriilmektedir. Akademik Personelde 601-1000 TL arasindaki satin alma

oran1 % 15,83 iken Idari Personelde bu oran yalmzca % 5,83 olarak tespit edilmistir.

4.4.3.3 iInternet Uzerinden Satin Alinan Uriin ve Hizmetler

Anket katilimcilarina “internet iizerinden aldiginiz {irlin ve hizmetler
nelerdir” diye sorulmus ve en ¢ok satin aldiklar ii¢ iiriinii isaretlemeleri istenmistir.
Katilimcilarin siklikla satin almig oldugu tiriin ve hizmetler ile ilgili verdikleri

yanitlar Tablo 17°de goriilmektedir:
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Tablo 17: Internet Uzerinden Satin Alinan Uriinler

Akademik idari

Satin Alinan Uriin Frekans Yiizde Frekans Yiizde
CD,DVD,Kitap,Dergi 67 42,95% 41 39,81%
Bilgisayar Uriinleri 34 21,79% 19 18,45%
Giyim Esyalar 63 40,38% 58 56,31%
Kozmetik 45 28,85% 35 33,98%
Ayakkabi 10 6,41% 35 33,98%
Internet Servisleri 2 1,28% 2 1,94%
Sans Oyunlari 12 7,69% 4 3,88%
Elektronik Esya 70 44 87% 62 60,19%
Ev Esyasi 28 17,95% 36 34,95%
Tiyatro, Sinema Bileti 10 6,41 3 2,91%
Otobiis-Ucak Bileti 47 30,13 40 38,83%

Yiyecek-igecek - - - -

Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere her iki grupta da en ¢ok satin alinan
irlin olarak “ elektronik esya” agirliktadir. Akademik Personelin ikinci olarak en ¢ok
satin aldig iiriinlerde “CD,DVD,Kitap,Dergi” {iriin grubu yer alirken Idari
Personelin en ¢ok satin aldig: ikinci lirtin grubunu “Giyim Esyalar1” olusturmaktadir.
Akademik Personelin en ¢ok satin aldig ii¢ iiriin sirasiyla elektronik esya, cd-dvd-
kitap-dergi ve giyim esyalar1 olarak tepspit edilmistir. Idari Personelin en ¢ok satin
aldigi {i¢ iirin olarak ise sirasiyla elektronik esya, giyim esyalar1 ve
cd,dvd kitap,dergi tespit edilmistir. En ¢ok satin alinan iiriinlerin iki grup iginde

benzer sekilde ¢ikmasi Nigde Ilinde bu iiriinlere ait yeterli magaza olmamasiyla

72



aciklanabilir. Az sayida ki magazalarda hem cesit azdir hem de fiyatlar oldukga
yiiksektir. Istenilen {iriinleri satin almada kii¢iik bir ilde yasamanin getirdigi
dezavantaji  bireyler internet Tlizerinden satin alma yaparak gidermeye
calismaktadirlar. Artik bireyler Nigde ilinde bulamadiklar1 veya bulsalar dahi olmasi
gerekenden ¢ok fahis fiyatta satilan driinleri, internet iizerinden ¢ok daha ucuza
alabilmektedirler. Bu agidan 6zellikle kiigiik illerde yasayan tiiketiciler i¢in internet
tizerinden aligverigin bir¢ok avantaja sahip oldugu goriilecektir. Ayrica her iki grup
icinde kozmetik ve otobilis-ucak bileti {irlin grubu da 6nemli bir orandadir. En az
internet iizerinden satin alinan irlinler ise her iki grup i¢inde internet servisleri,
tiyatro, sinema bileti, sans oyunlar1 olarak tespit edilmistir. Yiyecek-I¢ecek iiriin

grubunu ise internet iizerinden satin alan katilimci bulunmamaktadir.

4.4.3.4 Planli/Plansiz Satin Alma Davranislar

Anket katilimcilarmin internet iizerinden aligveris yaparken planlit m1 yoksa
plansiz m1 davrandigini belirlemek i¢in “satin alma sekliniz genelde nasildir” diye

sorulmus ve Tablo 18’deki bulgulara ulasilmistir:

Tablo 18: Planli/Plansiz Satin Alma

Akademik idari
Satin Alma Sekli Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Satin alma amaci
giitmeden sorf yaparken 32 20,51% 26 25,24%
Belli bir satin alma
ihtiyaci ile sorf yaparken 124 79,49% 77 74,76%

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere her iki grupta da planlh satin alma
davranigi yiiksek bir oranda iken satin alma amaci glitmeden sorf yapan yani plansiz
satin alma davranigi gosteren katilimcilarin oram1 daha diisiik bir diizeyde tespit
edilmistir.
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4.4.3.5 Satin Alma Yapilacak Siteye Ulasma Yolu

Anket katilimcilarina “aligveris yapacaginiz siteye nasil ulasirsiniz” sorusu
sorulmus ve hedef siteye ulagsmalarini saglayan en ¢ok ii¢ segenegi isaretlemeleri

istenmis ve Tablo 19’daki bulgulara ulasilmistir:

Tablo 19: Satin Alma Yapilacak Siteye Ulagma Yolu

Akademik idari

Hedef Siteye Ulasma Yolu Frekans| Yiizde | Frekans Yiizde

Arkadas tavsiyesi ile 44 28,21% 43 41,75%
Basin ve medyadaki ilanlarla 34 21,79% 26 25,24%
Arama motorlariyla 112 71,79% 58 56,31%
Diger sitelerdeki reklamlarla 3 1,92% 12 11,65%
Facebook-twitter reklamlariyla 6 3,85% 29 28,16%

E-posta kutusuna gelen
reklamlarla 22 14,10% 56 54,37%

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere iki grupta agirlikli olarak hedef
siteye “arama motorlar1” ile ulasmaktadir. Bu durum internet siteleri i¢in arama
motorlarinda 6n siralarda yer almanin basarilart acisindan ne kadar Onemli
oldugunun bir gostergesidir. Ozellikle arama motoru optimizasyonu (search engine
optimization) arama motorlarinda web siteleri i¢in One ¢ikmada Onemli bir arag
haline gelmistir. Ancak bu optimizasyonda hedef kitleye ulasmada her zaman yeterli
olamamaktadir. Bu yiizden giiniimiizde hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmak
isteyen web siteleri/web magazalar1 arama motorlarina belirli {icretédeyip arama

sonuglariin en lstiinde goriinmelerini saglamaktadirlar.

Akademik Personelin hedef siteye ulagsmadaki en fazla kullandig ikinci

aracin “‘arkadas tavsiyesi” oldugu goriilmektedir. Ayrica “basin ve medyadaki
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ilanlarda” o6nemli agirhiktadir. Hedef siteye ulasmadaki en az agirhigin “diger
sitelerdeki reklamlarla™ oldugu goriilmektedir. Ayrica facebook ve twitter reklamlari
da ¢ok dikkate alinmamaktadir. E-posta kutusuna gelen reklamlarinda ¢ok dikkate
almmadig gériilmektedir. Idari Personel i¢in ise arama motorlarindan sonra “e-posta
kutusuna gelen reklamlar” hedef siteye ulagsmada Onemli bir arag olarak tespit
edilmistir. Facebook-twitter reklamlarinin etkisi Akademik Personele gore daha
fazladir. Basin ve medyadaki reklamlar ile arkadas tavsiyesi hedef siteye ulasma da
Akademik Personelde oldugu gibi Idari Personelde de &nemli bir aragtir. Diger

sitelerdeki reklamlarin agirlig1 hedef siteye ulagmada en az olarak tespit edilmistir.

4.4.3.6 Bekleme Siiresi

Anket katilimcilarina “aligveris yapmayi diisiindiigiiniiz bir internet sitesinin
acilma stiresi kag¢ saniyeden fazla siirerse acilmasini beklemeden s6z konusu siteden

ayrilirsiniz” sorusu sorulmus ve Tablo 20’deki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 20: Web Sitesinin Agilmasini1 Bekleme Siiresi

Akademik Idari
Bekleme Siiresi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
10 sn. 55 35,26% 26 25,24%
20 sn. 45 28,85% 21 20,39%
30 sn. 28 17,95% 30 29,13%
40 sn. 27 17,31% 24 23,30%
60 sn. 1 0,64% 2 1,94%

Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere Akademik Personel Idari Personele
gore aligveris yapmayr disiindiigii sitenin acilmasini beklemekte daha az sabirh

goziikse de aslinda iki grupta aligveris yapacaklari internet sitesinin agilmasinda
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beklemeye ¢okta tahammiillii olmadiklarini belirtmiglerdir. Aligveris yapacagim web
sitesinin agilmasi 60 sn. siirene dek beklerim diyen katilimcisi sayist her iki grupta da
yok denecek kadar azdir. Bu sonuglara gore, firmalarin web sitelerini ziyarete gelen
tiikketicileri kagirmamak i¢in sitenin agilma siiresini olabildigince kisa tutmalar1 ve en
hizli sekilde hizmet vermeleri gerektigi olduk¢a agik olarak goriilmektedir.
Tiiketicilerin beklemeye ¢ok tahammiillii olmadig1 ve web sitesinin hizin1 yavaglatan
her durumun tiiketicilerin rakip sitelere gitmesine yol agacagi gergegini bu alanda

faaliyet gosteren firmalarin asla unutmamasi gerekmektedir.

4.4.3.7 Alsveris Yapmadan Once Diger Kullanicilarin Sikayetlerini Okumak

Internet {izerinden aligveris yapmanin en biiyiik avantajlarindan biride diger
kullanicilarin aligveris tecriibesinden yararlanmaya olanak saglamasidir. internet
tizerinden aligveris yapmay1 diisiinen tiiketici daha 6nce ayni iiriinli, hizmeti almig
diger kullanicilarin bagindan gecen olumsuz durumlarla ilgili olarak bazi web siteleri
aracilifiyla bilgi edinebilmekte, {irlin ya da hizmet satin almay1 diigiindiigli internet
sitesinin  glivenilirligini, muhtemel c¢ikabilecek problemlere karsi tutumlarim
gorebilmekte ve buna gore aligveris karart verebilmektedir. Ornedin alisveris
yapmay1 diisiindiigli Uriinlin bir web sitesinde piyasaya gore ¢ok ucuz oldugunu
goren tliketici {irlinlin satiginin yapildigi web sitesi ile ilgili hi¢bir deneyimi
bulunmuyorsa daha 6nce bu web sitesinden alisveris yapanlarin herhangi bir sorunla
karsilasip karsilasmadigina bakabilir. S6z konusu web sitesi ile ilgili “sahte {iriin
gonderdi” ya da “kargoyu c¢ok ge¢ goOnderiyorlar’gibi cok sayida sikayet varsa
tilketici s6z konusu web sitesinden iriin ucuz olsa dahi aligveris yapmak

istemeyecektir.

Anket katilimcilarima “internetten {iriin ya da hizmet almadan once
sikayetvar.com tarzi sitelere goz atip alisveris yapacaginiz internet sitesi veya bu
sitede satilan iiriin ya da hizmetlere iligskin diger kullanicilar tarafindan yapilmis olan
sikayetleri okuduktan sonra satin alma karar1 verir misiniz” sorusu yoneltilmistir.

Anket sorusunda bahsi gecen www.sikayetvar.com portali 2001 yilinda kurulmus

olup, firmalarla ilgili diger kullanicilarin sikayetlerine yer veren ve tiiketici ile
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firmalar arasinda ki sorunlarin ¢dziimlerinin gergeklesmesini saglayan bir web

sitesidir. S6z konusu anket sorusuna verilen cevaplar Tablo 21°de goriilmektedir:

Tablo 21: Satin Alma Kararindan Once sikayetvar.com’daki Sikayetleri Okuma
Durumu

Akademik idari

Frekans | Yiizde Frekans | Yizde

Evet 48 30,77% 37 35,92%
Hayir 45 28,85% 24 23,30%
Bazen 63 40,38% 41 39,81%

Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere her iki grupta agirlikli olarak
sikayetvar.com’daki sikdyetlere g6z attiklarini belirtmislerdir. Genel egilimin
“bazen” cevabi yoOniinde olmasi tiiketicilerin aligveris yapmay1 diisiindiikleri ve
ozellikle ¢cok tanimadiklar {iriin veya web sitesi ile ilgili olarak diger tiiketicilerin
daha oOnce herhangi bir olumsuzlukla karsilasip karsilasmadiklarina bakmasi ile
aciklanabilir. Eskiden tiiketiciler iirtinler, hizmetler ve firmalar ile ilgili sikayetlerini
yalnizca kendisi c¢evresindeki kisilerle paylasirken, artik internet araciligiyla daha
fazla kisiyle sikdyetlerini paylasabilmektedirler. Internet ile birlikte bir tiiketicinin
memnuniyetsizligi ve sikayetleri bircok tiiketici tarafindan okunabilmekte ve bu
durum bircok tiiketicinin satin alma kararin1 etkileyebilmektedir. Bu agidan
sikayetvar.com gibi sitelerde sikayete konu olan firmalarin tiiketicilerin sorununu en
kisa siliregte ¢6zmesi ve sorunun nereden kaynaklandigi ve nasil ¢oziildigiine iligkin
s0z konusu sitede gerekli bilgiyi vermesi diger tiiketicilerin bu sikayetlerden olumsuz

etkilenmesini 6nlemek adina faydali olacaktir.
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Resim 2: Sikayetvar.com Web Sitesi 1le Ilgili Istatistiki Baz1 Bilgiler
(sikayetvar.com/04.06.2013).

4.4.3.8 Iinternet Uzerinden Fiyat Karsilastirmas1 Yapma

Internetin en énemli bir diger avantaji ise satin almay: diisiiniilen iiriinle ilgili
olarak o iirlinii internet ilizerinden satan web siteleri arasinda ¢ok hizli bir sekilde
fiyat karsilagtirmasi yapmaya olanak vermesi ve tiiketicinin en ucuz iriinii satin
almasimm1  saglamasidir.  Tiketicilerin aradiklar1 {irtinle 1ilgili olarak fiyat
karsilagtirmas1 yapmasina olanak veren web siteleri mevcuttur. Bunlardan birisi de
www.cimri.com’dur. Anket katilimcilarina “internetten bir iiriin satin almadan 6nce
ayni Uriinlin fiyatin1 diger aligveris siteleriyle karsilastiran ve en ucuz fiyati
bulmanizi saglayan“cimri.com” tarz1 sitelerden fiyat karsilastirmasi yapar misiniz”

sorusu yoneltilmis ve Tablo 22’deki bulgular elde edilmistir:
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Tablo 22: Internet Uzerinden Fiyat Karsilastirmas: Yapma

Akademik idari

Frekans | Yiizde Frekans | Yizde

Evet 70 44 87% 41 39,81%
Hayir 49 31,41% 36 34,95%
Bazen 37 23,72% 24 23,30%

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere her iki grupta da iirlin satin almadan
once fiyat karsilastirmasi yapan katilmcilarin orami agirliktadir. Akademik
Personelin Idari Personele gore iiriin karsilastirmasi yontemini daha fazla kullandig
goriilmektedir. Bu tablo tiiketicilerin 6zellikle tirtiniin fiyati konusunda oldukga
bilingli bir sekilde aligveris yaptigimi gostermektedir. Ayrica bu sonuglar
gostermektedir ki internet {iizerinden satis yapan firmalarin sattiklari {riini
fiyatlarken o {riinii satan diger sitelere gore cok daha yiiksek olarak fiyatlamasi o
web sitesinden tiiketicilerin aligveris yapma olasiligini oldukea diisiirecektir. internet
lizerinden pazarlamaya gore geleneksel pazarlamada {iriinii pahaliya satmak daha
kolaydir. Geleneksel pazarlamada aligveris yapan tiiketici biranda onlarca
magazadaki fiyatlar1 karsilagtirma olanagindan yoksundur. Geleneksel pazarlamada
tilketici fiyat karsilastirmasi yapmak istese bile magaza magaza gezmek zorunda
kalacagindan belli bir zaman sonra yorulacaktir. Internet iizerinden pazarlama
ortaminda aligveris yapan tiiketici ise oldukg¢a rahat bir sekilde hi¢ yorulmadan en
ucuz lrlinii bulabilecektir. Fiyat konusunda bilin¢lenen tiiketici karsisinda internet
tizerinden pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar fiyatlama konusunda daha
dikkatli olmalilardir. Yiiksek kar elde edecegim derken hi¢ satis yapamama riski ile

kars1 karstya kalabileceklerdir.
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4.4.4 Etkilenme Faktorleri ve Algilamalar

Arastirmanin  bu béliimiinde ankette yer alan ve Besli Likert Olgegi
kullanilarak veri elde edilmesi amaglanan sorulara yonelik bulgu ve yorumlara yer

verilecektir. Olgeklerin degerlendirilmesi ve puanlama Tablo 23’deki gibidir:

Tablo 23: Begsli Likert Olgegi Puan Dagilimi

Hig Etkilemiyor 1 Kesinlikle Katilmiyorum | 1
Etkilemiyor 2 Katilmiyorum 2
Fikrim Yok 3 Fikrim Yok 3
Etkiliyor 4 Katiliyorum 4
Cok Etkiliyor 5 Kesinlikle Katiliyorum 5

4.4.4.1 Tiiketicinin Internet Sitesi Iiceriginden Etkilenme Diizeyleri

Anket calismasinda personelin internet sitesi igerigini olusturan etkenlerden
ne derece etkilendigi tespit edilmeye calisilmigtir. Personele bir siteyi olusturan
fonksiyonel tasarim (Context), gorsel ve isitsel icerik(Content), satilan {riinler ve
hizmetler (Commerce), kisisellestirilebilirlik (Customization), firma ile iletisim
(Communication), kullanict yorumlarina yer verilmesi (Community), diger sitelerle
baglantilar1 (Connection) gibi 6geler ile (Cahill, Mohammed, Fisher, Jarowski, 2002,
623-624), iiyelik gerektirmeden aligverise imkan tamimasinin site hakkindaki
begenilerini nasil etkiledigi sorulmustur. Elde edilen bulgular Tablo 24’de

gorilmektedir:
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Tablo 24: Internet Sitesi Begenisine Etki Eden Unsurlar

Akademik Idari
Fonksiyonel Tasarim 4,14 4,00
Gorsel Ve Isitsel Icerik 4,16 4,14
Kisisellestirebilirlik 3,54 3,84
Firma Ile iletisim Kolayhg 4,05 4,28
Kullanic1 Yorumlarmma Yer
Verilmesi 4,05 4,22
Diger Sitelerle Baglantilari 3,72 2,94
Satilan Uriin Ve Hizmetler
Cesitliligi 4,11 4,29
Uyelik Gerektirmeden
Alsverise imkan Tanimasi 3,86 3,24

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere Akademik Personelin aligveris
yapmay diisiindiikleri internet sitesi i¢in begenilerine en fazla etki eden unsur gorsel
ve isitsel igerik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra web sitesinin fonksiyonel
tasarima sahip olmasi, satilan {iriin ve hizmetlerin ¢esidinin ¢ok olmasi, firma ile
iletisim kolayligt ve kullanict yorumlarina yer vermesi de Onemli unsurlardir.
Akademik  Personelin  begenisine en az etki eden unsurlar olarak
kisisellestirilebilirlik, diger sitelere olan baglanti ve tiyelik imkani gerektirmeden
aligverise imkan tanimasi goriilmektedir. Idari Personelin aligveris yapmayi
diisiindiikleri internet sitesi i¢in begenisine en fazla etki eden unsur, satilan {iriin ve
hizmetlerin ¢esidinin ¢ok olmasidir. Daha sonra firma ile iletisim kolayligi, kullanici
yorumlarina yer vermesi, gorsel ve isitsel icerik ve fonksiyonel tasarimda onemli
unsurlardir. Idari Personelin begenisine en az etki eden unsurlar, Akademik
Personelle benzer sekilde kisisellestirilebilirlik, diger sitelere olan baglant1 ve iiyelik

imkanm gerektirmeden aligverise imkan tanimasi olarak goriilmektedir.
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4.4.4.2 Arkadas Cevresinin Satin Alma Kararindaki Etkisi

Anket katilimcilarina “internet {izerinden aligveris yaparken arkadas ¢evreniz
sizi ne derece etkiliyor” sorusu sorulmus ve Tablo 25’deki bulgular elde edilmistir:

Tablo 25: Arkadas Cevresinden Etkilenme Diizeyi

Akademik idari

Etkilenme Diizeyi 3,88 3,90

Tablodan da goriilecegi iizere her iki grupta da arkadas cevresinden etkilenme
diizeyi ¢ok yiiksek olmamakla beraber arkadas ¢evresinin satin alma kararlarina yine
de belli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

4.4.4.3 Internet Uzerinden Ahsveriste Kacinma ve Risk Algilamalar
Ankette yer alan Besli Likert 6l¢ekli sorular karsiliginda internet iizerinden

aligveriste kaginma ve risk algilamalar1 yargilari ile ilgili elde edilen veriler
Akademik Personel ve Idari Personel bazinda ayr1 ayri tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 26: Akademik Personel Risk Algilamasi Dagilim Tablosu

AKADEMIK PERSONEL
= E = = o E
Risk Algilamal v 5[5 | |E |z E
S gl amailaril z % Z‘ E a é a
= g| E s = |z =
v E| 2 . =
1 2 3 4 5
Frekans
Internetten Ahsveris (f) 3 65 9 65 28
Giivenlidir. Yiizde | 476 13824 520 | 3824 | 1647
(%)
. , Frekans f > L g1 | 4 | 8a | 19
Uriine Dokunamamam Bir ()]
Risktir. Yizde | 410 lasgg| 235 | 4941 | 11,18
(%)
Frekans
N . 1 31 2 94 42
Kimlik Bilgilerimin (f)
Istenmesi Bir Risktir. Yiizde 059 | 1824 | 118 |s5.20 | 2471
(%)
. L Frekans | | 35 | 1 | 80 | 39
Kredi Kart1 Bilgilerimi ()]
Aktarmam Bir Risktir. Yiizde 118 | 2235 | 050 | 5235 | 22.04
(%)
o . Frekans | oy | 76 | o | s8 3
Uriinii Hi¢ Teslim )
Almayabilirim. Yuzde )15 aa71] 520 | 3812| 1,76
(%0)
. . ewe B Frekans
Siparis Verdigim Uriin 0 0 70 2 66 32
Sitede Gosterilenden Farkh
.- Yiizde
Gelebilir. 0 41,18 1,18 | 38,82 | 18,82
(%)
Belirtilenden Daha Uzun Frekans 1 30 28 73 38
. ) ()
Siirecte Teslimat Yiod
Gerceklesebilir. (‘;/Z)e 0,59 | 17,65 | 16,47 | 42,94 | 22,35
(0]
Frekans
Uriinii iade Konusunda (f) 0 14 25 | 123 8
Sikint1 Cikabilir. Y(i(i)/zoc)le 0 824 |1471 7235 | 471
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Tablo 27: Idari Personel Risk Algilamasi Dagilim Tablosu

IDARI PERSONEL
= g = = o E
Risk Algilamal witl5 |2 | 2 |x=¢E
is gillamalan < % S, = s = 3
= E|E | S - 3 =
T =12 — = Q =
N < L
¢ 3|2 . =
1 2 3 4 5
Frekans
Internetten Ahsveris (f) 15 25 9 69 6
Giivenlidir. Yiizde | 1510 | 2016 7,26 | 5565 | 4,84
(%)
. Frekans 3 32 24 42 23
Uriine Dokunamamam ()
Bir Risktir. i
sktir Yizde | ) 5 125811935 3387 | 1855
(%)
Frekans
.. e e e 6 30 4 41 43
Kimlik Bilgilerimin )
Istenmesi Bir Risktir. Yiizde ags | 2419 323 | 33,06 34,68
(%)
. e e Frekans 5 34 3 40 42
Kredi Kart1 Bilgilerimi ()
Aktarmam Bir Risktir. Yiizde 403 | 2742 242 | 32,26 33.87
(%)
. , Frekans| a2 | 13| 35 28
Uriinii Hi¢ Teslim Q)
Almayabilirim. Yizde | o) 13387 1048] 2823 | 22,58
(%)
.. Frek
Siparis Verdigim Uriin re(f)ans 3 | 2] 9 71 19
Sitede Gosterilenden -
o Yiizde
Farkl Gelebilir. (cy) 2,42 17,74) 7,26 57,26 15,32
(0]
.. Frekans
Belirtilenden Daha Uzun 0 10 8 65 41
N . (f)
Siirecte Teslimat -
oy Yiizde
Gergeklesebilir. 0 8,06 |6,45 52,42 33,06
(%)
Frekans
Uriinii Iade Konusunda (f) 3 13 6 o1 M
Sikint1 Cikabilir. Y(i(i)/z«)ie 242 |1048] 484 | 4919 33,06
(0]
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Tablo 28: Akademik Personelin Internet Uzerinden Satin Almada Kaginma

Ile Tlgili Yargilar
AKADEMIK PERSONEL
= g = = o E
K ile fgili Yargil »215 |2 |2 |2
acinma Ile Ilgili Yargilar g % 2 z N ER]
= E|E |S | |g3=
22 | € = = v =
¢ 2|2 - =
1 2 3 4 5
Internet Uzerinden Satn_l Frekans 53 90 1 93 )
Alma Konusunda Yeterince (f)
Bilgi Sahibi Degilim. Yiizde | 3198 5294 0,59 [ 1353 1,18
(%0)
Magazadan Alisveris Frekans 39 65 5 s | 10
Yapmay1 Daha Cok (f)
Sevi . i
yorum Yuzde |00y 13824 212 |3204] 5,88
(%)
Frekans
Yeterince Internet Erisim ) 26 9> 2 45 2
Imkanina Sahip Degilim. "
Yuzde | co9 |sses| 1,18 | 2647 1,18
(%)
Internet Uzeriflden Uriin Frekans 14 92 5 53 1
Satin Almaya Ihtiyacim (f)
Yok. Yuzde | oo Isa12| 204 |3412] 0,59
(%)
) Frekans |, 70 | 15| 78 3
Teslimat Ucretleri Yiiksek. ()
Yiizde
2,35 41,18 | 8,82 | 45,88 1,76
(%)
.. ) Frekans
Satin Aldigim Uriin I¢in (f) 1 76 27 59 7
Beklemek istemiyorum. Yizde
0,59 44,71 | 15,88 | 34,71 4,12
(%)
. B Frekans | L s6 | 22 | 86 | 3
Teshir Uriinii Gelebilir. (f)
Yiizde
0,59 32,94 14,12 ] 50,59 1,76
(%)
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Tablo 29: idari Personelin internet Uzerinden Alisveriste Kaginma Ile ilgili Yargilar:

IDARI PERSONEL
= E X = o E
K fle ilgili Yargil o5 |5 |2 |E [2E
acinma 11¢e gll argl ar _T_‘ % Z} E % é a
cE|E S |Z |53
8% |3 | |2 [|¥E2
¢ E |2 - =
1 2 3 4 5
Internet Uzerinden Satin | Frekans 16 60 : - 5
Alma Konusunda (f)
Yeterince Bilgi Sahibi }
Degilim Yizde | 1530 |4839] 4,03 |17,74] 16,94
. (%)
Magazadan Alisveris Frekans 5 32 5 65 20
Yapmay1 Daha Cok (f)
Seviyorum. i
y Yizde 403 |2581)| 1,61 |5242] 16,13
(%)
. Frekans
Yeterince internet Erisim M) 42 61 11 7 3
Imkanina Sahip Degilim. =
Yuzde | 3397 |ao10] 887 | 565 | 2,42
(%)
Internet I"Jzeriflden Uriin | Frekans 31 51 13 99 6
Satin Almaya Ihtiyacim (f)
Yok. Yuzde 25 |41,13| 1048 17,74 | 4,84
(%)
.. Frekans
Teslimat Ucretleri M) 21 46 12 30 15
Yiiksek. =
Yizde | 094 |37,10]068 |2419] 12,10
(%)
. . Frekans
Satin Aldigim Uriin I¢in (f) 2 36 5 63 18
Beklemek istemiyorum. Yizde
1,61 29,03 4,03 |50,81] 14,52
(%)
. B Frekans |, 33 | 17 | ss | s
Teshir Uriinii Gelebilir. (f)
Yizde 3,23 | 26611371 |44,35] 12,10
(%)
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Anket katilimcilarinin yukarida yer alan tablolarin sonucu olarak internet
tizerinden aligveriste risk algilamalar1 ile ilgili yargilara verdikleri yanitlarin

ortalamalar1 Tablo 30°da karsilastirmali olarak yer almaktadir:

Tablo 30: internet Uzerinden Alisveriste Risk Algilamada Saptanan Ortalama

Degerler

Risk Algilamalari Akademik Personel Idari Personel
; ‘s - 3,29 3,21
Internetten Ahsveris Giivenlidir.
. . 3,34 3,40
Uriine Dokunamamam Bir Risktir.
Kimlik Bilgilerimin Istenmesi Bir 3,85 3,69
Risktir.
Kredi Kart1 Bilgilerimi Aktarmam 3,74 3,65
Bir Risktir.
P . I 2,87 3,30
Uriinii Hi¢ Teslim Almayabilirim.
Siparis Verdigim Uriin Sitede 3,35 3,65
Gosterilenden Farkh Gelebilir.
Belirtilenden Daha Uzun Siirecte 3,69 4,10
Teslimat Gergeklesebilir.
Uriinii fade Konusunda Sikint1 3,74 4
Cikabilir.

Ankete katilimcilarinin yukarida yer alan tablolarin sonucu olarak internet
tizerinden aligveristen kaginma ile ilgili yargilara verdikleri yanitlarin ortalamalar

Tablo 31°de karsilastirmali olarak yer almaktadir.
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Tablo 31: Internet Uzerinden Alisveriste Kacinma Ile Ilgili Yargilarda Saptanan
Ortalama Degerler

Kacinma Yargilari Akademik Personel | Tdari Personel

Internet Uzerinden Satin Alma
Konusunda Yeterince Bilgi 2 2,77
Sahibi Degilim.

Magazadan Alsveris Yapmayi 2,69 3,51
Daha Cok Seviyorum.

?{eterince Inte_rnet Erisim 242 1.94
Imkanina Sahip Degilim.

internet Uzerinden Uriin Satin 2,65 2,36
Almaya Thtiyacim Yok.

Teslimat Ucretleri Yiiksek. 3,04 2,17
Satin Aldigim Uriin i¢in 3,09 3,48
Beklemek istemiyorum.

Teshir Uriinii Gelebilir. 3,20 3,35

Anket katilimcilarinin internet iizerinden aligveriste risk algilamalari ile ilgili
yargilara verdikleri cevaplar neticesinde ortaya ¢ikan degerleri 3 giiven diizeyini notr
olarak disiinerek yorumladigimizda Orneklemin genelinin internet tizerinden
aligverise karsi giiven konusunda az da olsa negatif bir tutum sergiledigi
goriilmektedir. Anket katilimeilarinin ¢ogu her ne kadar internet iizerinden siklikla
aligveris yapan kisiler olsa da halen tiiketicilerin internet {lizerinden aligveriste

giivenlik ile ilgili tereddiitlere sahip olduklar1 anlasilmaktadir.

Uriine dokunamamanin bir risk oldugu yargisinda saptanan deger her iki grup
icinde benzer sekilde tespit edilmistir. Orneklemin genelinde egilim az da olsa iiriine
dokunamamanin bir risk oldugu seklindedir. Bu bulgudan da yola ¢ikarak tiiketicinin
tiriinle fiziksel temas saglayabilmesi geleneksel pazarlarin internet pazarina gore
iistlin bir yoniidiir denilebilir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte ileriki zamanlarda

belki de internet iizerinden satilan iirlinlerle de fiziksel temas saglanabilecektir.
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Kimlik bilgilerimin istenmesi bir risktir yargis1 her iki grup i¢cinde drneklemin
genelinde agirlikli olarak risk kapsaminda degerlendirilmistir. Son zamanlarda
medyaya yanstyan kimlik bilgisi hirsizliklari, 6zellikle Tiirkiye Cumhuriyeti Kimlik
Numarasinin (TC Kimlik No) bazi kotii niyetli kisilerin eline gectiginde bireyler igin
olumsuz sonuglara yol agacak bazi durumlarin ortaya ¢ikmasina bagl olarak kimlik

bilgilerini verme konusunda tiiketiciler kaygi duyabilmektedirler.

Kredi kart1 bilgilerimi aktarmam bir risktir yargist da kimlik bilgilerimin
istenmesi bir risktir yargisinda oldugu gibi her iki grup iginde agirlikli olarak bir risk
unsuru olarak degerlendirilmistir. internet iizerinden aligveriste tiiketicilerin kredi
kart1 bilgilerini vermekte halen c¢ekincelere sahip olmasi bankalari ve internet
lizerinden pazarlamada faaliyet gosteren firmalari bu konuda bazi yontemler
gelistirmeye itmistir. Ornegin  bankalar sanal kart uygulamasini devreye
sokmuglardir. Sanal kart uygulamasi ile birlikte tiiketiciler internet iizerinden
aligveris yaparken asil kredi kartlarinin numaralarin1 degil sanal kredi kartlarinin
numaralarin1 vermektedirler. Ornegin 20 TL’lik alisveris yapan bir tiiketici bu
aligveris i¢in 7 bin TL’lik limitli kredi Karti ile islem yaparak riske girmektense
limitini  kendi  belirledigi (bu limit kart sahibi tarafindan devamli
degistirilebilmektedir, bu alisveris igin 20 TL’lik limit belirlenebilir) sanal kredi karti
ile aligveris islemini gergeklestirmekte boylece riski en aza indirmektedir. Benzer
sekilde 3D Giivenlik (3D Security) uygulamasi ile de internet iizerinden pazarlama
faaliyetinde bulunan web siteleri tiliketicilerin  risk algisimi  diislirmeyi

hedeflemektedirler.

Urlinii hi¢ teslim almayabilirim yargisina Akademik Personelin pek
katilmadig1 goriilmektedir. Idari Personel ise Akademik Personele gore bu risk

yargisina daha ¢ok katilmaktadir.

Siparis verdigim {iriin sitede gosterilenden farkli gelebilir yargisinda tespit
edilen degerler her iki grup iginde benzerlik gdstermekle beraber Idari Personel bu
risk yargisna Akademik Personele gore daha fazla katilmaktadir. Orneklemin
genelinde ise egilimin siparis verilen {iriiniin sitede gosterilenden farkli gelebilecegi

yoniindedir. Yukarida da degindigimiz gibi internet {lizerinden aligveriste iiriinle
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fiziksel temas kurulamamasi, tiiketicinin iirlinii eline alip kontrol edememesi kisaca
iriinii algilamadaki bes duyu organindan tam olarak istifade edememesi internet
iizerinden alisverisin geleneksel alisverise gore dezavantajli bir durumudur. Ornegin
bazi iiriinlerde boyut bilgilerine bakmadan sadece resmine bakarak siparis veren
tiiketici tiriin eline ulastiginda iriiniin beklediginden ¢ok farkli ( 6rnegin boyutlari
resimdeki haline gore ¢ok daha kiigiik) gelmesinden dolayr olumsuz bir alisveris
deneyimi yasayabilmektedir. Bazi iirlinlerde web sitesinde ki resimlerine gore daha
farkli sekilde gelmesi riskini en aza indirebilmek icin tiiketici liriiniin sadece resmine
degil iiriin 6zelliklerinde yer alan boyut bilgilerini de dikkatlice incelemeli ve ona

gore siparis vermelidir.

Belirtilenden daha uzun siiregte teslimat gergeklesebilir yargisi Idari Personelin
risk algilamasinda en yiiksek agirligi olusturmaktadir. Bu durum idari Personelin
daha onceki aligveriglerinde siparis edilen iiriinlerin kargolama siiresi ile ilgili
olumsuz deneyimlere sahip olmasi ile agiklanabilir. Akademik Personel ise bu risk

yargisina katilmakla beraber Idari Personel kadar yiiksek oranda katilmamaktadur.

Uriinii iade konusunda sikint1 ¢ikabilir yargist her iki grup iginde yiiksek olarak
tespit edilmistir. idari Personelde oran daha yiiksek ¢ikmistir. Bu durum her iki
grupta da daha onceki aligverislerinde iirlinlin iadesi ile ilgili sikintilar yasanmis

olduguna isaret etmektedir.

Buraya kadar analiz ettigimiz bulgulari olusturan Orneklem kiitlesi hem
internet iizerinden aligveris yapan hem de hi¢ aligveris yapmamis katilimcilardan
olusmaktadir. Konuyu daha detaylandirmak adina internet {izerinden hi¢ aligveris
yapmamis katilimcilarin risk algilamasi degerlerine bakmak yerinde olacaktir. Tablo
32’de internet {izerinden satin alma deneyimine sahip olmayan katilimcilarin risk

algilamalari ile ilgili ortalama degerler goriilmektedir:
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Tablo 32: internet Uzerinden Alisveris Yapmamis Katilimcilarin Risk
Algilamalarinda Saptanan Ortalama Degerler

Risk Algilamalari Ortalama Deger
Internetten alisveris giivenlidir. 2,03
3,41

Uriine dokunamamam bir risktir.

Kimlik bilgilerimin istenmesi bir risktir. 06

: b ot 4,32
Kredi karti bilgilerimi aktarmam bir risktir.
e . R 3,41
Uriinii hi¢ teslim almayabilirim.
Siparis verdigim iiriin sitede gosterilenden farkh 3,71
gelebilir.
Belirtilenden daha uzun siirecte teslimat 4,06
gerceklesebilir.

4,26

Uriinii iade konusunda sikint1 ¢cikabilir.

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere internet lizerinden alisveriste risk
algilamalar1 internet iizerinden aligveris deneyimine sahip olmayan bireylerde
oldukca yiiksek olarak tespit edilmistir. Bu bulgular aligveris deneyimine sahip
olmayan tiiketicilerin internet lizerinden neden aligveris yapmadiklarint gdstermek
acisindan o6nemlidir. Online aligverise duyulan giivensizlik, kimlik ve kredi karti
bilgilerini vermek zorunda olmak, teslimatlarda gecikme yasanabilir kaygisi ve
iirlinii iade konusunda sikinti c¢ikabilir diislincesi internet lizerinden aligveris

yapmamak igin en bilyiik kaygilar olarak ifade edilmistir. Internet iizerinden
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pazarlama yapan firmalarin bu kaygilar1 da dikkate alarak yeni pazarlama stratejileri

gelistirmeleri faydalarina olacaktir.

Anket katilimcilarinin internet {izerinden alisveriste kag¢inma ile ilgili
yargilara verdikleri cevaplar neticesinde ortaya ¢ikan degerleri yine 3 giiven diizeyini
notr olarak disiinerek yorumladigimizda anket katilimcilarinin genelinin internet
tizerinden satin alma konusunda yeterince bilgi sahibi degilim yargisina
katilmadiklar1 goriilmektedir. Ayni sekilde yeterince internet erisimine sahip degilim
ve internet lizerinden satin almaya ihtiyacim yok yargilarina da agirlikli olarak
katilmamigladir. Akademik Personelin en ¢ok katildigi kaginma yargisi teshir iirtini
gelebilir olmustur. Aslinda giintimiizde aligveris siteleri de yavas yavas tiiketicilerin
bu kaginma yargisin1 fark etmeye baslamislardir. Bazi sitelerde iirlinlerin yanina
“teshir iirlinii degil” ibaresinin konulmasi ya da eger iirlin teshir liriiniiyse “teshir
trlintidiir” diyerek daha ucuza satilmasi tiiketicilerin bu konuda ki kaginmalarini en
aza indirmeye yonelik &rnekler olarak gosterilebilir. Idari Personelin ise en ¢ok
katildig1 kaginma yargisi magazadan aligveris yapmayir daha c¢ok seviyorum
olmustur. Her iki grupta da anket katilimcilarinin satin aldig {riinler i¢in beklemek
istemiyorum yargisina katildiklar1 goriilmektedir. Teslimat {icretleri yiiksektir

yargisina Akademik Personel, Idari Personele gore daha fazla katilmaktadir.

4.4.4.4 Tinternet Uzerinden Ahsveris Tle Tlgili Genel Yargilar

Ankette yer alan Besli Likert 6lgekli sorular karsiliginda internet iizerinden
aligverisle ilgili genel yargilara iliskin elde edilen veriler Akademik Personel ve idari

Personel bazinda ayr1 ayr1 tablolarda yer almaktadir:
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Tablo 33: internet Uzerinden Aligverise iliskin Genel Yargilar

AKADEMIK PERSONEL

= g x £ o E
il I g 2 | =
Genel Yargilar 2 3| - s |= 5
X = | = £ > c 2
cE|IE |2 |E |23
2Z|E |5 |3 |¥ 3
3| = =
1 2 3 4 5
Internet Uzerinden Frekans 6 17 3 113 31
Alsveris Zaman Tasarrufu (f)
Saglar. Yizde | 353 | 10 | 1,76 | 66,47 | 18,24
(%)
internet Uzerinden Daha Frekans ) 53 . 133 |1
Fazla Uriin Se¢enegine f)
Ulasma imkam Vardir. cr—
0,59 13,531 0,59 178,24 7,06
(%0)
Intewrnettekl. Uriinler Frekans 1 57 2 | 107 9
Magazadakilere Kiyasla (f)
Daha Ucuzdur. Yizde | 659 | 1588|1529 | 62,94 5,2
(%)
Internet Uzerinden Daha Frekans 2 25 ) 124 17
Fazla Bilgiye Ulasma (f)
Imkani Vardur. Yuzde | )15 |1a,71| 1,18 | 7202 10
(%)
Internet Uzerinden Uriin Frekans 53 5 4 129 16
Secenekleri Daha Kolay (f)
Karsilastirilabilinir. Yiizde 1353 | 2,94 235 |71,76| 9,41
(%)
Internet Gizlilik Arz Eden Frekans 53 3 35 | o 15
Uriinlerde Satin Alma (f)
Kolayhg: Saglar. Y("(‘)/Z‘)le 12,94 | 1,76 | 20,59 | 55,88 | 8,382
0
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Tablo 34: internet Uzerinden Aligverise iliskin Genel Yargilar

IDARI PERSONEL
= g x £ o E
Genel Yarail s 2|15 |2 |E |2E
enel Yargilar 2 s| e c s |z 5
TE|lE |5 |Z |gz
Z2EI|IE | |3 |¥:z
v 2| &
1 2 3 4 5
Internet Uzerinden Frekans 5 30 13 39 37
Alsveris Zaman Tasarrufu (f)
Saglar. Yizde | 03 |2419]1048]31,45] 29,84
(%)
internet Uzerinden Daha Frekans
Fazla Uriin Segenegine (f) ! 25 | M 40
Ulasma imkam Vardir. -
Yuzde | g1 |2016| 11,29 | 32,26 | 3548
(%0)
Internetteki Uriinler Frekans 4 59 16 37 38
Magazadakilere Kiyasla (f)
Daha Ucuzdur. Yizde | 353 |2339] 12,90 | 29,84 | 30,65
(%)
Internet Uzerinden Daha Frekans 1 29 16 33 40
Fazla Bilgiye Ulasma (f)
Imkém Vardar. Yizde {61 |23,39] 12,90 30,65 32,26
(%)
Internet Uzerinden Uriin Frekans 17 3 15 50 39
Secenekleri Daha Kolay (f)
Kargilastinlabilinir. Y(‘;/Z‘)le 13,71 | 2,42 [12,10 | 40,32 | 31,45
0
Internet Gizlilik Arz Eden Frekans 0 57 31 | 47 19
Uriinlerde Satin Alma (f)
Kolayhg Saglar. Y("(‘)/Z‘)le o [|2177] 25 |3790] 1532
0

Anket katilimcilarinin yukarida yer alan tablolarin sonucu olarak internet
tizerinden aligverisle ilgili genel yargilara verdikleri yanitlarin ortalamalari Tablo

35’de karsilastirmali olarak yer almaktadir.
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Tablo 35: internet Uzerinden Alisverise liskin Genel Yargilara Dair Ortalama

Degerler

Kac¢inma Yargilari Akademik Personel Idari Personel
Internet Uzerinden Alisgveris 386 359
Zaman Tasarrufu Saglar.
Internet Uzerinden Daha Fazla
Uriin Segenegine Ulasma Imkani 3,78 381
Vardir.
Internetteki Uriinler
Magazadakilere Kiyasla Daha 3,96 3,61
Ucuzdur.
Internet Uzerinden Daha Fazla 3,78 3,70

Bilgiye Ulasma imkan1 Vardur.

Internet Uzerinden Uriin
Secenekleri Daha Kolay 3,61 3,73
Karsilastirilabilinir.

Internet Gizlilik Arz Eden
Uriinlerde Satin Alma Kolaylig1 3,46 3,47
Saglar.

Daha once de yaptigimiz gibi 3 degerini ndtr olarak ele alirsak her iki
grubunda internet ilizerinden aligveris ile ilgili genel yargilara kahir ekseriyette
katildiklar1 goriilmektedir. internet iizerinden daha fazla iiriin secenegine ulasma
imkan1 vardir yargisina iki grupta en yliksek diizeyde katilmiglardir. Bu durum anket
katilimcilarinin ~ kiigiik  bir ilde yasamalarindan dolayr ildeki magazalarin
yetersizligine bagli olarak iriin ¢esitlerinin de az olmasi durumunu internet
lizerinden alisveris yaparak dengelemeye calistiklarina bir isarettir. Internet
tizerinden daha fazla bilgiye ulasma imkan1 vardir yargisi da iki grup tarafindan da
en cok kabul edilen yargilardan birisidir. Internet iizerinden alisveris zaman tasarrufu

saglar yargisina her iki grupta agirlikli olarak katilmakla beraber Akademik
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Personelin, Idari Personele gore bu yargiya daha fazla katildigi goriilmektedir.
Internet iizerinden iiriin secenekleri daha kolay karsilastirilabilir yargisina her iki
grupta agirhikli olarak katildigmi belirtmekle beraber Idari Personel bu yargiya daha
cok katilmistir. Internetteki iiriinler magazadakilere kiyasla daha ucuzdur yargisina
iki grupta benzer oranda katilmis olup, bu yargiyr da kabul edenler agirliktadir.
Anket katilmecilarinin biraz kararsiz kaldigi yarginin internet gizlilik arz eden
tiriinlerde satin alma kolaylig1 saglar yargisi oldugu goriilmektedir. Her ne kadar iki
grupta da bu yargiya katilim yoniinde agirlik olsa da en cok fikrim yok cevabi bu
secenekte verilmistir. Bu durum anket katilimcilarinin gizlilik arz eden iirlinleri ¢ok
fazla siparis etmemesi ile ya da gizlilikten kastin tam olarak anlasilamamasi ile

aciklanabilir.

4.4.4.5 1internet Uzerinde Alisveris Yapma Ihtimalini Artiracak Yargilar

Arastirmanin bu boliimiinde internet {izerinden pazarlama faaliyetinde
bulunan firmalara yol gostermesi amaciyla internet lizerinden hi¢ aligveris deneyimi
olmayan katilimcilara ¢esitli sorular sorularak ileriki zamanlarda internet {izerinden

aligveris yapma ihtimallerini artiracak degerlendirmelere ulagilmaya caligilmistir.

Tablo 36’da anket katilimcilarinin s6z konusu yargilara katilma durumlaria

iliskin bulgular goriilmektedir:
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Tablo 36: Internet Uzerinden Aligveris Yapma [htimalini Artiracak Yargilar

AKADEMIK PERSONEL
g g x £ o E
. w1 e . e o] = g E ~x B
Alsveris Ihtimalini 2 9] S s |= 5
X | = e > c >
Artiracak Yargilar = g| E § é 3 =
z Z| € T s |x =
¥ 3| 2 = =
1 2 3 4 5
Internette Ahsveriste Kredi
Karti1 Bilgilerim istenmez Frelf<ans 1 1 2 6 4
Veya Kredi Kartim Risklere ()
Kars1 Sigortalanirsa
internetten Alisveri -
Yapabilirim Fvers Y(‘;/Z‘)‘e 7,14 | 7,4 | 14,29 | 42,86 | 28,57
. 0
Kimlik Bilgilerim istenmez | Frekans 1 5 5
.. 5 4
Ise Internetten Alisveris ()
Yapabilirim. Yuzde | o 14 14,20 | 14,20 | 35,71 28557
(%)
Internetten Alisveris
Konusunda Daha Fazla Frekans | 3 5 5 5
Bilgilendirilirsem Veya (f)
internetten Alisverisin Nasil
Yapilacagim Ogrenirsem
Internetten Ahsveris Y‘;/Zde 14,29 | 21,43 | 14,29 | 35,71 | 14,29
Yapabilirim. (%)
Cevremde internetten
. Frekans
Alsveris Konusunda Olumlu 0 2 3 2 5 2
Ornekler Goriirsem
gnererien Alisveris Yuzde 1592143 | 14,20 | 35,71 | 14,20
Yapabilirim. (%) ) , ) ) )
Gonderi Ucretleri Ahnmazsa | Frekans
. 1 4 2 4 3
Internetten Alisveris ()
Yapabilirim. Y(';/Z‘)le 7,14 | 28,57 | 14,29 | 28,57 | 21,43
0
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Tablo 37: Internet Uzerinden Aligveris Yapma Ihtimalini Artiracak Yargilar

IDARI PERSONEL
= g x £ o E
. gl = o = < 5
Ahgveris Thtimalini Artiracak 23l 1218 |2 5
X = = £ > c >,
Yargilar = g| E 'z = B =
%z =21 © = = v =
¢ 3| 2 = =
1 2 3 4 5
Internette Ahsveriste Kredi
Kart1 Bilgilerim istenmez Frelf<ans 1 1 6 9 4
Veya Kredi Kartim Risklere ()
Kars1 Sigortalanirsa
Internetten Ahsveri -
Yapabilirim Svers Y(‘;/Z‘)‘e 4,76 | 4,76 | 28,57 | 42,86 | 19,05
. 0
Kimlik Bilgilerim Istenmez Frekans | 1 6 g
.. 5
Ise Internetten Alisveris ()
Yapabilirim. Yuzde | ) 26 | 4,76 | 28,57 | 38,10 23,81
(%)
Internetten Ahsveris
Konusunda Daha Fazla Frekans | c 5 6 c
Bilgilendirilirsem Veya (f)
Internetten Alsverisin Nasil
Yapilacagim Ogrenirsem
Internetten Ahsveris Y‘;/Zde 14,29 | 23,81 | 9,52 | 28,57 | 23,81
Yapabilirim. (%)
Cevremde Internetten
] Frekans
Alsveris Konusunda Olumlu 0 3 3 3 6 5
Ornekler Goriirsem
Sereticn Alisveris Yuzde 1591429 | 14,20 | 2857 | 2381
Yapabilirim. (%) ) ) ) ) ,
Gonderi Ucretleri Alnmazsa | Frekans
. 2 3 6 4 6
Internetten Ahsveris ()
Yapabilirim. Y(‘;/Z‘)le 9,52 | 14,29 | 28,57 | 19,05 | 28,57
0
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Anket katilimcilarinin yukarida yer alan tablolarin sonucu olarak internet
tizerinden aligveris ihtimalini artiracak yargilara iliskin verdikleri yanitlarin

ortalamalar1 Tablo 38’de karsilastirmali olarak yer almaktadir:

Tablo 38: Internet Uzerinden Alisveris Thtimalin Artiracak Yargilarda Saptanan
Ortalama Degerler

Ihtimal Yargilar Akademik Personel | idari Personel

Internette Alisveriste Kredi Karti
Bilgilerim Istenmez Veya Kredi Kartim 3,58 3,67
Risklere Kars1 Sigortalanirsa Internetten
Aligveris Yapabilirim.

Kimlik Bilgilerim Istenmez Ise 3.42 371
Internetten Alisveris Yapabilirim. ’ ’

Internetten Aligveris Konusunda Daha
Fazla Bilgilendirilirsem Veya Internetten
Aligverigin Nasil Yapilacagini 3,17 3,24
Ogrenirsem Internetten Aligveris
Yapabilirim.

Cevremde Internetten Alisveris
Konusunda Olumlu Ornekler Goriirsem 2,83 3,35
Internetten Aligveris Yapabilirim.

Gonderi Ucretle?i_A_hnmazsa Internetten 317 343
Aligveris Yapabilirim.

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde her iki grubunda aligveris yaparken kredi
kart1 bilgileri istenmez ya da risklere kars1 sigortalanirsa internet iizerinden aligveris
yapabilecegini agirlikli olarak kabul etti§i goriilmektedir. Internet {izerinden
pazarlama firmalarinin kapida nakit 6deme, kapida kredi kart1 ile pesin ya da taksitli
O0deme gibi alternatif araglara imkan tanimasi internet {izerinden aligveris oranini
yiikseltecektir. Kimlik bilgilerim istenmez ise aligveris yaparim yargisini da her iki
gruptan da agirhikli olarak katilim vardir. Internet iizerinden bir diger aligveris

ihtimalini artiracak yargi da gonderi licretlerinin alinmamasidir. Kargo ticretlerinin
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yiiksek tutulmasi, kargo ticretinin alinmasi tiiketicilerin internet {izerinden aligveris
yapmasimi kisitlayic1 faktdrlerdendir. Ucretsiz kargo segeneklerini daha fazla hale
getirmek aligveris oranlarini yiikseltecektir. Akademik Personel ¢evremde internetten
aligveris konusunda olumlu o6rnekler goriirsem internetten aligveris yapabilirim
yargisina katilmamustir. idari Personelde ise egilim bu yargiya katilim yéniindedir.
Internetten alisveris konusunda daha fazla bilgilendirilirsem, internetten alisverisin
nasil yapilacagini 6grenirsem internetten alis veris yapabilirim yargisina katilanlarin
her iki grupta da benzer degerde oldugu goriilmekte olup, egilim yargiya katilim

yoniinde ¢ikmustir.

445 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmada yer alan Akademik ve Idari Personelle ilgili hipotezler Ki-Kare
Bagimsizlik testi uygulanarak test edilmistir. Asagida IBM SPSS 20 paket programi

ile hesaplanan Ki-Kare test sonuglari yer almaktadir:

4.45.1 Hipotez 1: Personellerin Yas Dagilinm ile internet Uzerinden Satin
Alma Deneyimleri Arasinda Bir iliski Vardir

Ho. Personellerin  yas dagilimlar: ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi. Personellerin  yas dagilimlar: ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamh bir iligki vardur.
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Tablo 39: Akademik Personelin Yas Dagilimlari Ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskisi I¢in Capraz Tablo

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Yas Dagilim Toplam
Evet Hayir

20-29 38 2 40
(%) (95,0) (5,0) (100)

30-39 73 1 74
(%) (98,6) (1,4) (100)

40-49 42 8 50
(%) (84) (16) (100)

50 ve tisti 3 3 6
(%) (50) (50) (100)

Tablo 40: Akademik Personelin Yas Dagilimlari ile internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskiyi Saptamaya Y&nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
y2(Hesaplanan Deger) 23,032 3
x2(Tablo Degeri) 7,81 3

Tablo 40°da hesaplanan ki-kare degeri ve 3 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x? degeri 23,032 tablo
degeri ise 7.81°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in Ho
hipotezi ret, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Akademik
Personelin yas dagilimlari ile internet lizerinden satin alma deneyimleri arasinda

anlamli bir iligkinin oldugu kabul edilmistir.

Tablo 39’dan da goriilecegi tizere 20-29 ve 30-39 yas grubu anket
katilimcilarindan internet iizerinden aligveris yapanlar olduke¢a agirliktadir. Ancak 40
yas ve lstii Akademik Personele baktigimizda internet iizerinden aligveris yapma
orani yas dagilimmin yiikselmesiyle beraber diisme egilimindedir. Ozellikle 50 yas
ve ustii Akademik Personelin internet iizerinden diger gruplara nazaran daha az

aligveris yaptig1 goriilmektedir.
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Tablo 41: idari Personelin Yas Dagilimlari Ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskisi I¢in Capraz Tablo

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Yas Dagilim Toplam
Evet Hayir

20-29 43 1 44
%) (97,7) 2.3) (100)

30-39 43 5 48
(%) (89,6) (10,4) (100)

40-49 13 9 22
(%) (59,1) (40,9) (100)

50 ve st 4 6 10
(%) (40) (60) (100)

Tablo 42: idari Personelin Yas Dagilimlari ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iligkiyi Saptamaya Y&nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
x2(Hesaplanan Deger) 30,346 3
x2(Tablo Degeri) 7,81 3

Tablo 42°de hesaplanan ki-kare degeri ve 3 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x? degeri 30,346 tablo
degeri ise 7.81’°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in Ho
hipotezi ret, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile idari Personelin yas
dagilimlar ile internet iizerinden satin alma deneyimleri arasinda anlamli bir iliskinin

oldugu kabul edilmistir.

Tablo 41°den de goriilecegi lizere internet iizerinden alisveris yapanlarin en
bliyiik agirlikta oldugu yas grubu 20-29 iken internet iizerinden aligveris
yapmayanlarin agirlikta oldugu yas grubu 50 ve iistii yas grubu olarak tespit
edilmistir. Idari Personelde ki bulgular da Akademik Personelde tespit edilen
bulgulara paralel olarak geng yastaki tiiketici grubunun ileri yaslardaki 6zellikle 40

ve Ustli yas grubundaki tiiketicilere gore internet lizerinden daha fazla aligveris
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yaptigin1 gostermektedir. Bu tespiti tersten sdyleyecek olursak 40 ve {istii yas
grubundaki tiliketicilerin internet iizerinden daha az aligveris yaptig1 tespit edilmistir.
Bu durum bu yas grubunda ki tiiketicilerin daha geng¢ yastaki tiiketicilere gore
internet teknolojisine biraz daha uzak kalmasiyla ve bu tiiketicilerin daha geng
yastaki

tilkketicilere gore daha fazla geleneksel aligveris tecriibesine veya

aligkanligina sahip olmasi ile agiklanabilir.

4.45.2 Hipotez 2: Personellerin Cinsiyet Dagilim le internet Uzerinden Satin
Alma Deneyimleri Arasinda Bir iliski Vardir

Ho. Personellerin cinsivet dagilimi ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Hi. Personellerin cinsiyet dagilimi ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamly bir iliski vardur.

Tablo 43: Akademik Personelin Cinsiyet Dagilimu ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki iliskisi i¢in Capraz Tablo

Cinsiyet Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
- Toplam
Dagilim Evet Hayir
Kadm 65 4 69
(%) (94,2) (5,8) (100)
Erkek 91 10 101
(%) (90,1) (9.9) (100)

Tablo 44: Akademik Personelin Cinsiyet Dagilimi Ile Internet Uzerinden Satin Alma

Deneyimleri Arasindaki Iliskiyi Saptamaya Y&nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
x2(Hesaplanan Deger) 0,914 1
x2(Tablo Degeri) 3,84 1

103




Tablo 44’de hesaplanan ki-kare degeri ve 1 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x? degeri 0,914 tablo
degeri ise 3,84’diir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden kii¢iik oldugu igin Ho
hipotezi kabul, Hi hipotezi ise ret edilecektir. Diger bir ifade ile Akademik
Personelin cinsiyet dagilimlari ile internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 45: Idari Personelin Cinsiyet Dagilimi ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki iliskisi i¢in Capraz Tablo

Cinsiyet Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
- Toplam
Dagilim Evet Hayir
Kadin 47 5 52
(%) (90,4) (9,6) (100)
Erkek 56 16 72
(%) (77,8) (22,2) (100)

Tablo 46: Idari Personelin Cinsiyet Dagilimi ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskiyi Saptamaya Ydnelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
x2(Hesaplanan Deger) 3,411 1
x2(Tablo Degeri) 3,84 1

Tablo 46°da hesaplanan ki-kare degeri ve 1 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan Xx? degeri 3,411 tablo
degeri ise 3,84’diir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden kii¢iik oldugu igin Ho
hipotezi kabul, Hi hipotezi ise ret edilecektir. Diger bir ifade ile Idari Personelin
cinsiyet dagilimlart ile internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda anlamli bir

iliski yoktur.
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4.45.3 Hipotez 3: Personellerin Egitim Diizeyleri ile internet Uzerinden Satin
Alma Deneyimleri Arasinda Bir iliski Vardir

Ho: Personellerin egitim diizeyleri ile internet iizerinden satin alma
deneyimleri arasinda anlamly bir iligki yoktur.

Hi: Personellerin  egitim diizeyleri ile internet itizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamh bir iligki vardur.

Tablo 47: Akademik Personelin Egitim Diizeyleri Ile internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki iliskisi i¢in Capraz Tablo

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Egitim Diizeyi Toplam
Evet Hayiwr

Lisans 29 4 33
(%) (87,9) (12,1) (100)

Y. Lisans 40 1 41
(%) (97,6) (2,1) (100)

Doktora 87 9 96
(%) (90,06) (9,4) (100)

Tablo 48: Akademik Personelin Egitim Diizeyleri Ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskiyi Saptamaya Y&nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
y2(Hesaplanan Deger) 21647 2
x2(Tablo Degeri) 5,99 2

Tablo 48’de hesaplanan ki-kare degeri ve 2 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan X? degeri 2,647 tablo
degeri ise 5,99°dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden kii¢iik oldugu igin Ho
hipotezi kabul, Hi hipotezi ise ret edilecektir. Diger bir ifade ile Akademik
Personelin egitim durumlari ile internet iizerinden satin alma deneyimleri arasinda

anlaml bir iligki yoktur.
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Tablo 49: idari Personelin Egitim Diizeyleri Ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskisi I¢in Capraz Tablo

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Egitim Diizeyi Toplam
Evet Hayir

Lise 8 10 18
(%) (44,4) (55,6) (100)

On Lisans 32 5 37
(%) (86,5) (13,5) (100)

Lisans 58 6 64
(%) (90,06) (9,4) (100)

Y. Lisans 5 0 5
(%) (100,0) (0,0) (100)

Tablo 50: idari Personelin Egitim Diizeyleri Ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskiyi Saptamaya Y&nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
y2(Hesaplanan Deger) 23,013 3
x2(Tablo Degeri) 781 3

Tablo 50’de hesaplanan ki-kare degeri ve 3 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x? degeri 23,013 tablo
degeri ise 7.81°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in Ho
hipotezi ret, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile idari Personelin
egitim diizeyleri ile internet ilizerinden satin alma deneyimleri arasinda anlamli bir

iliskinin oldugu kabul edilmistir.

Tablo 49’a baktigimizda da egitim diizeyi arttikga internet lizerinden aligveris
yapma oraninin arttigini goriiyoruz. Lise mezunu tiiketiciler daha az internet
tizerinden aligveris yaparken yiiksek lisans mezunu tiiketicilerin tamami internet

tizerinden aligveris yapmaktadirlar.
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4.45.4 Hipotez 4: Personellerin Gelir Diizeyleri ile internet Uzerinden Satin
Alma Deneyimleri Arasinda Bir iliski Vardir

Ho: Personellerin gelir diizeyleri ile internet tizerinden satin alma deneyimleri

arasinda anlamly bir iligki yoktur.

H1: Personellerin gelir diizeyleri ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda anlamly bir iliski vardir.

Tablo 51: Akademik Personelin Gelir Diizeyleri Ile internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki iliskisi i¢in Capraz Tablo

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Gelir Diizeyi Toplam
Evet Hayir
2001-2500 TL 23 3 26
(%) (88,5) (11,5) (100)
2501-3000 TL 24 4 28
(%) (85,7) (14,3) (100)
3001-3500 TL 3 1 4
(%) (75) (25) (100)
3501-4000 TL 53 2 55
(%) (96,4) (3,6) (100)
4001 TL ve iistii 53 4 57
(%) (93) (7) (100)

Tablo 52: Akademik Personelin Egitim Diizeyleri Ile internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskiyi Saptamaya Y&nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
XZ(HesapIanan Deger) 4’87 1 4
y2(Tablo Degeri) 9,49 4

Tablo 52’de hesaplanan ki-kare degeri ve 4 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan X? degeri 4,871 tablo
degeri ise 9,49’dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden kii¢iik oldugu igin Ho

107



hipotezi kabul, Hi hipotezi ise ret edilecektir. Diger bir ifade ile Akademik
Personelin gelir diizeyi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda anlaml
bir iligki yoktur.

Tablo 53: Idari Personelin Gelir Diizeyleri ile internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki iliskisi i¢in Capraz Tablo

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Gelir Diizeyi Toplam
Evet Hayir
2001 TL ve alt1 37 5 42
(%) (88,1) (11,9) (100)
2001-2500 TL 13 6 19
(%) (68,4) (31,6) (100)
2501-3000 TL 10 4 14
(%) (71,4) (28,6) (100)
3001-3500 TL 26 3 29
(%) (89,7) (10,3) (100)
3501-4000 TL 10 3 13
(%) (76,9) (23,1) (100)
4001 TL ve stii 7 0 7
(%) (100) (0,0) (100)

Tablo 54: idari Personelin Egitim Diizeyleri ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki iliskiyi Saptamaya Y&nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
y2(Hesaplanan Deger) 71670 5
x2(Tablo Degeri) 11,07 5

Tablo 54’de hesaplanan ki-kare degeri ve 5 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan X? degeri 7,670 tablo
degeri ise 11,07°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden kii¢iik oldugu i¢in
Ho hipotezi kabul, H hipotezi ise ret edilecektir. Diger bir ifade ile Idari Personelin
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gelir diizeyi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

4.45.5 Hipotez 5: Personellerin Kredi Kart1 Sahipligi Ile Internet Uzerinden
Satin Alma Deneyimleri Arasinda Bir iliski Vardir

Ho: Personellerin kredi karti sahipligi ile internet tizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Personellerin kredi karti sahipligi ile internet tizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamly bir iliski vardrr.

Tablo 55: Akademik Personelin Kredi Kart: Sahipligi Ile internet Uzerinden Satin
Alma Deneyimleri Arasindaki Iligkisi I¢in Capraz Tablo

Kredi Karti Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Toplam
Sayis1 Evet Hayir
Hig 2 1 3
(%) (66,7) (33,3) (100)
1 adet 51 5 56
(%) (91,1) (8,9) (100)
2 adet 75 8 83
(%) (90,4) (90,6) (100)
3 adet ve daha 28 0 28
fazla (100) (0)] (100)
(%)

Tablo 56: Akademik Personelin Kredi Kart1 Sahipligi ile internet Uzerinden Satin
Alma Deneyimleri Arasindaki Iligkiyi Saptamaya Yo6nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
x2(Hesaplanan Deger) 5,265 3
x2(Tablo Degeri) 781 3
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Tablo 56°da hesaplanan ki-kare degeri ve 3 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x? degeri 5,265 tablo
degeri ise 7,81°dir. Hesaplanan Ki-kare degeri tablo degerinden kiigiik oldugu i¢in Ho
hipotezi kabul, Hi hipotezi ise ret edilecektir. Diger bir ifade ile Akademik
Personelin kredi kart1 sahipligi ile internet iizerinden satin alma deneyimleri arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 57: Idari Personelin Kredi Kart:1 Sahipligi Ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki iliskisi i¢in Capraz Tablo

Kredi Kart1 Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Toplam
Sayis1 Evet Hayiwr
Hig 2 3 5
(%) (40) (60) (100)
1 adet 52 15 67
(%) (77,6) (22,4) (100)
2 adet 41 2 43
(%) (95,3) 4,7 (100)
3 adet ve daha 8 1 9
fazla (88,9) (11,1) (100)
(%)

Tablo 58: idari Personelin Kredi Kart: Sahipligi Ile internet Uzerinden Satin Alma

Deneyimleri Arasindaki Iliskiyi Saptamaya Y6nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
XZ(Hesaplanan Deger) 12,837 3
x2(Tablo Degeri) 781 3

Tablo 58’de hesaplanan ki-kare degeri ve 3 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x? degeri 12,837 tablo
degeri ise 7.81°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in Ho
hipotezi ret, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Idari Personelin

kredi kart1 sahipligi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda anlamli bir
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iliskinin oldugu kabul edilmistir. Tablo 57 incelendiginde de idari Personelin kredi
kart1 sahipligi arttikca internet iizerinden aligveris yapma oranmin da artid

goriilecektir.

4.45.6 Hipotez 6: Ait Olunan Grup (Akademik-idari) Ile internet Uzerinden
Satin Alma Deneyimleri Arasinda Bir iliski Vardir

Ho: Personellerin ait oldugu grup (Akademik-Idari) ile internet iizerinden

satin alma deneyimleri arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hi: Personellerin ait oldugu grup (Akademik-Idari) ile internet iizerinden

satin alma deneyimleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 59: Personellerin Ait Oldugu Grup ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskisi I¢in Capraz Tablo

Ait Olunan Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Toplam
Grup Evet Hayir
Akademik 156 14 170
(%) (91.8) (82) (100)
Idari 103 21 124
(%) (83,1) (16,9) (100)

Tablo 60: Personellerin Ait Oldugu Grup ile Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimleri Arasindaki Iliskiyi Saptamaya Y&nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
y2(Hesaplanan Deger) 5,175 1
x2(Tablo Degeri) 3,84 1

Tablo 60’da hesaplanan ki-kare degeri ve 1 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan X? degeri 5,175 tablo
degeri ise 3,84’diir. Hesaplanan Ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu igin
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Ho hipotezi ret, Hy hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile personellerin ait
oldugu grup ile (Akademik-idari) internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu kabul edilmistir. Tablo 59’a baktigimizda Akademik
Personelin % 91,81 internet iizerinden satin alma deneyimine sahip iken bu oran
Idari Personelde % 83,1 olarak daha diisiik kalmistir. internet {izerinden satin alma
deneyimine sahip olmayan Akademik Personelin oran1 %8,2 iken idari Personelde bu
oran % 16,9 olarak iki kat daha fazla bir diizeyde tespit edilmistir. Kisaca Akademik

Personelin Idari Personele gore daha fazla internet lizerinden satin alma deneyimine

sahip oldugu soylenebilir.

4.45.7 Hipotez 7: Personelin internet Uzerinden Satin Almaya Duydugu
Giiven Ile Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimleri Arasinda Bir
fliski Vardir

Ho: Personellerin internet iizerinden satin almaya duydugu giiven ile internet
tizerinden satin alma deneyimleri arasinda anlamh bir iligki yoktur.

H1: Personellerin internet iizerinden satin almaya duydugu giiven ile internet

tizerinden satin alma deneyimleri arasinda anlamh bir iligki vardir.

Tablo 61: Personellerin Internet Uzerinden Satin Almaya Duydugu Giiven Ile
Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimleri Arasindaki Iliskisi I¢in Capraz Tablo

internet Uzerinden Satin Almaya
Duyulan Giiven

Internet Uzerinden Satin o S S x § o §
Alma Deneyimi = o | > = X T
yimi = 2|z £ s |E ¢
n E | E - = n =
¢y T |E X & g =

1 2 3 4 5

Evet 4 79 11 132 33

Hayir 14 11 7 2 1
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Tablo 62: Personellerin Internet Uzerinden Satin Almaya Duydugu Giiven ile
Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimleri Arasindaki iliskiyi Saptamaya Y6nelik
Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
X2(Hesaplanan Deger) 1031439 4
X2(Tablo Degeri) 9’48 4

Tablo 62’de hesaplanan ki-kare degeri ve 4 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x? degeri 103,439 tablo
degeri ise 9,48’dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in Ho
hipotezi ret, Hy hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile personellerin internet
tizerinden aligverise duydugu giiven ile internet iizerinden satin alma deneyimleri
arasinda anlamli bir iligkinin oldugu kabul edilmistir. Tablo 61°de de internet
lizerinden satin almaya duyulan giiven arttikca internet iizerinden satin alma

deneyiminin arttig1 goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Internet ortaminda pazarlama yapan isletmelerin giiniimiizde ki rekabet
kosullarinda daha basarili olduklar1 goriilmistiir. Geleneksel pazarlamada goriilen
isletmeden araciya, aracidan da tiiketiciye dogru tek yonlii iletisim internet {izerinden
pazarlama faaliyetleri ile birlikte isletme, aracilar ve miisteriler arasinda ¢ift yonlii
bir iletisime donismiistiir. Cift yonlil iletisimle beraber isletmeler zamaninda ve
yerinde tiiketici taleplerini, sikdyetlerini cevaplayabilmekte, aracilara bildirebilmekte
boylece tiiketici memnuniyetini en iist diizeyde karsilayabilmektedir. Internet
interaktif yapisi sayesinde tiiketicilerden gelen geri bildirimler ile pazarlama
stratejilerini ve tlketici iliskilerini gelistirmeye olanak tanimaktadir. Web temelli
pazarlama yontemi ile misteri profilleri ¢ok kolay bir sekilde kayit altina
aliabilmektedir. Boylece miisteri bilgi sistemi kurularak, isletmeler miisterilerine
hedef satislar gerceklestirebilmektedirler. Geleneksel reklam kampanyalarinin
bircogu tam olarak tiiketicilerin isteklerine cevap vermekten uzaktir. Internet
tizerinden pazarlama yontemi ile miisterilerin isteklerine tam olarak cevap vermek
miimkiindiir. Internet ile birlikte cografi ve politik smirlar ortadan kalkmis ve
boylece her tiirden isletme icin biiyiik firsatlar dogmustur. Internet teknolojisiyle
birlikte isletmeler ve tliketiciler daha hizli ve daha yakin iliski kurabilmektedirler.
Internet {izerinden pazarlamayr bir nevi iligskisel pazarlama olarak gormek

miumkindiir.

Ayrica internet kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber hem firmalarin is
yapma sekli hem de tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini ve davraniglarini radikal bir
sekilde degismis, internet iizerinden ticaret ve pazarlama faaliyetleri oldukga
yayginlagmustir. Isletmelerin teknolojik yeniliklerle birlikte gelen degisime ayak
uydurabilmesi hatta bir adim One gegebilmesi icin hem degisen tiiketici
davraniglarint hem de sektorde ki yeniliklerin ve degisiklerin siki1 bir sekilde takip
etmeleri gerekmektedir. Bu yenilik ve degisikliklerin takip edilmesinde 6zellikle
tikketici davraniglariyla 1ilgili yapilan calismalar internet {izerinden pazarlama
faaliyetinde bulunan firmalar i¢cin Oonemli bir referans kaynagi niteligindedir. Bu

calismalarla birlikte internet ilizerinden aligveris yapan tiiketicilerin profillerinin
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belirlenmesi, davraniglarinin analiz edilmesi, aligveris yapma/yapmama nedenlerinin,
istek ve beklentilerinin tespit edilmesi ile ilgili yapilan tiim caligmalar internet
lizerinden pazarlama hizmetlerinin gelistirilmesi ve kullaniminin yayginlastirilmasi

acgisindan 6nem tagimaktadir.

Internet isletme ile tiiketici arasinda iki yonlii bir iletisim kurulmasina olanak
tanimustir. fletisim ve paylasimin kolayca yapilabildigi bir platform olan internet tek
yonlii geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha farkli bir sekilde tiiketiciye
ulasmaktadir. Internet ile birlikte tiiketicilerin pazarlama calismalara katilmalari

miimkiin hale gelmistir.

Bu tez calismasiyla tiiketicilerin internet lizerinden alisveris yapmalarinin
sosyo-ekonomik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek,
tiikketicilerin alisveris aliskanliklarini incelemek, tiiketicilerin internet iizerinden
aligveris yaparken karsilastiklar1 sorunlar1 tespit etmek, internet {izerinden
aligveristen kaginma ve risk yargilar1 hakkinda tiiketicilerin goriislerini belirlenmeye

caligilmistir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular 1s1ginda tiiketicilerin en ¢ok
aligveris yaptig1 iiriinler olarak elektronik esya, giyim esyalar1 ve cd,dvd, Kitap,dergi
tespit edilmistir. Tiiketicilerin web sitesi begenilerine en biiyiik etkiyi gorsel ve
isitsel igerik, satilan {iriin ve hizmetlerin ¢esitliligi, fonksiyonel tasarim ve diger
kullanicilarin ~ yorumlarina yer verilmesi yapmaktadir. Tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris yaparken arkadas c¢evrelerinden etkilendigi belirlenmistir.
Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapmay: tercih etmelerinde ki en biiyiik
faktorler olarak internet ilizerinde aligverisin zaman tasarrufu saglamasi, internet
tizerinden aligveriste daha fazla {iriin secenegine ulasilma imkaninin olmasi,
internetteki tirlinlerin magazadakilere kiyasla daha ucuz olmasi ve internet tizerinden

daha fazla bilgiye ulasma imkéani1 olmasi tespit edilmistir.

20-29 ve 30-39 yas grubundaki tiiketicilerin 40 ve iistii yas grubundaki
tiikketicilere kiyasla internet {izerinden daha fazla aligveris yaptiklar1 goriilmiistiir.
Egitim seviyesi arttik¢a internet iizerinden aligveris yapma oraninin da arttig1 tespit

edilmistir. Tiketicilerin internet iizerinden aligveris yaparken, aligveris yapacaklari

115



web sitesi ya da alacaklar triinle ilgili diger kullanicilarin sikayetlerine yer veren
www.sikayetvar.com tarzi siteleri okumakta olduklari ve alacaklari iiriinle ilgili
www.cimri.com gibi fiyat karsilastirmasi yapan sitelerden iriinlerin fiyatlarini
karsilastirdiklar1 tespit edilmistir. Internet iizerinden pazarlama yapan firmalarin
miimkiin oldugunca biitiin miisterilerini yeterli diizeyde tatmin etmesi, sikayete konu
olabilecek sorunlar1 en kisa siirede ¢ozmesi ve irilinleri ¢cok pahaliya satmamalari

faydalarina olacaktir.

Tiiketiciler hala internet iizerinden aligveris yapmanin riskli oldugunu
diisiinmektedirler. Bu risk algis1 6zellikle internet {izerinden aligveris yapmamis
kisilerde ¢ok daha yiiksek diizeydedir. Internet iizerinden pazarlama faaliyetinde
bulunan firmalarin internet iizerinden aligveris yapmanin giivenli oldugu konusunda
tiiketicileri ikna etmek icin daha fazla ¢aba harcamalar1 gerekmektedir. Ozellikle tek
O0deme araci olarak kredi kart1 se¢enegi sunmak yerine kapida 6deme kapida kredi
kart1 ile 5deme gibi alternatif segeneklere de yer vermeleri yararli olacaktir. Internet
tizerinden aligveristen kaginmaya iliskin bir diger faktdrde teslimat iicretlerinin
yiikksek olmasidir. Firmalarin daha fazla kargo indirimi yapmasi, kargo iicreti
almamas1 internet iizerinden aligveris miktarinin artmasina katkida bulunacak diger
etmenlerdir. Tiketiciler bir web sitesine ulasmada en Onemli ara¢ olarak arama
motorlarini kullanmaktadirlar. Bu agidan arama motoru optimizasyonunun en 1iyi
sekilde yapilmasi arama motorlarindaki arama sonuglarinda ilk siralarda yer almak
icin olduk¢a Onemlidir. Ayrica internet {izerinden pazarlama faaliyetinde bulunan
firmalarin reklam biit¢elerindeki 6nemli bir miktardaki payir arama motorlarina
reklam vermeye ayirmasi, boylece aramalarda her zaman ilk sayfada goriilmelerini

saglayarak tiiketicilere en hizli sekilde ulagsmalar1 agisindan 6nemlidir.

Internet iizerinden hi¢ aligveris yapmamus tiiketicilerin eger kredi kart1 ve
kimlik bilgileri istenmezse ve gonderi licretleri alinmazsa internet iizerinden aligveris
yapma ihtimallerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu agidan risk algis1 yiiksek
olan miisteriler i¢in alternatif 6deme yontemleri gelistirmek cok onemli bir hale

gelmektedir.
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Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye daha
kisa zamanda ulagsma, kolaylik, rekabetci fiyatlar, daha fazla se¢im sansi gibi
avantajlar sagliyor ise de halen birgok tliketicinin internet ilizerinden aligveris
yapmakta ¢ekingen davrandigi ve yiiz yiize geleneksel aligveris yontemlerini tercih
ettigi  goriilmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2012 verilerine gore
Ulkemizdeki internet kullanicilarinin % 21’1 internet {izerinden alisveris
yapmaktadir. Bu oran bizlere halen internet iizerinden pazarlama faaliyetlerini
tilkemizde yeterince gelismedigini gostermekle beraber, biiyiik bir potansiyele de
isaret etmektedir. Internet iizerinden alisveris yapmanin sagladig yararlar bu alanda
faaliyet gosteren isletmeler tarafindan tiiketicilere ¢ok iyi bir sekilde anlatilmali,
tilketicilere daha etkin bir sekilde ulagilmaya galisilmalidir. Bu alanda bundan sonra
yapilacak caligmalarin 6zellikle internet iizerinden satin alma deneyimi bulunmayan
tiketicilerle yapilmasi online aligveris yapilmama nedenlerini ortaya koyarak

isletmelerin bu tiiketicilere ulagmalarini saglamak agisindan 6nemli olacaktir.
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6. EKLER

6.1 EK:ARASTIRMA ANKET FORMU
ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Anket formu “internet kullanicilarinin internet lizerinden satin alma davraniglarinin incelenmesine”
iligkin tez calismasinda kullanilmak tizere hazirlanmistir. Veriler tamamen genel egilimi belirlemek
amaciyla kullanilacaktir. Bu anket formunu doldurarak bilimsel bir ¢aligmaya katkida bulundugunuz
icin tesekkiir ederiz.

1) internet iizerinden simdiye kadar ka¢ kez ahsveris yaptimz? (Cevabimz “Hi¢” ise 10. soruya
geciniz)
()Higc ()1-2kez ()3-9kez ()10 ve dahafazla

2) Gectigimiz alt1 ay icerisinde internet iizerinden satin aldigimiz tutar ne kadardir?
() 200t den az () 201t -400% () 401t -600%
() 601t -1000t () 1001t - 15000 () 1501t ve tizeri

3) internet iizerinden aldigimz iiriinler ve hizmetler nelerdir? (En cok satin aldigimz ii¢
secenegi isaretleyiniz)

... CD,DVD Kitap,Dergi ... Bilgisayar iiriinleri ...Giyim egyalart  ...Kozmetik
... Ayakkabi ... Internet Servisleri. ... Sans oyunlari
...Elektronik esya ...Ev egyasi, ... Tiyatro, sinema bileti

...Otobiis bileti-Ucak bileti ...Yiyecek-Icecek

4) Satin alma sekliniz genelde nasildir?
() Satin alma amaci giitmeden sorf yaparken ( ) Belli bir satin alma ihtiyaci ile sorf yaparken
() DIeT. et (Liitfen Belirtiniz)

5) Ahisveris yapacaginiz sitelere nasil ulasirsimiz? ( Size en uygun ii¢ secenegi se¢iniz)

() Arkadas tavsiyesi ile () Basindaki ve medyadaki ilanlar ile ( ) Arama motorlari ile
() Diger sitedeki reklamlar ile () Facebook-twitter reklamlart ile
( ) E-postaniza gelen reklamlar ile ( )DiZer..........cocevviuiriiiinininiiininnnen. (Liitfen Belirtiniz)

6) internetten ahsveris yaparken arkadas cevreniz sizi ne derece etkiliyor?
O Cok etkiliyor O Etkiliyor O Fikrim yok O Etkilemiyor O Hig¢ Etkilemiyor

7) Ahsveris yapmay: diisiindiigiiniiz bir internet sitesinin acilma siiresi kac saniyeden fazla
siirerse acilmasini1 beklemeden s6z konusu siteden ayrilirsimiz?
O 10sn. O 20sn. O30sn. O 40sn. O 60sn. O Diger........... (Liitfen Belirtiniz)

8) internetten iiriin ya da hizmet almadan 6nce “sikayetvar.com” tarz sitelere goz atip ahsveris
yapacaginiz internet sitesi veya bu sitede satilan iiriin ya da hizmetlere iliskin diger kullanicilar
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tarafindan yapilmis olan sikayetleri okuduktan sonra satin alma karari verir misiniz?
O Evet O Hayrr O Bazen

9) Internetten bir iiriin satin almadan 6énce aym iiriiniin fiyatim diger ahsveris siteleriyle
karsilastiran ve en wucuz fiyati bulmamzi saglayan“cimri.com” tarzi sitelerden fiyat
karsilastirmasi yapar misimz?

O Evet O Hayir O Bazen

10) Asagidaki yargilarin bir internet sitesi hakkindaki begeninize etkisi ne derecededir? Size
uygun gelen alana v isareti koyunuz.

.. Etkili - _ -
Olg¢ek d;glﬂl Azetkili  [Fikrim yok | Etkili Cok etkili

1.Aradiginiz tirtinleri kolayca
bulmanizi saglayan fonksiyonel
tasarim

2. Gorsel ve isitsel igerik

3. Kisisellestirebilirlik

4. Firma ile iletisim kolaylig1

5. Kullanict yorumlarina yer
verilmesi

6. Diger sitelerle baglantilart

7. Satilan Uriin ve hizmetler
cesitliligi

8.Uyelik gerektirmeden alisverise
imkan tanimasi
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11) internet iizerinden ahsveris yaparken ortaya cikabilecek asagidaki risk yargilarina ne

derece katiliyorsunuz? Size uygun gelen alana v/

isareti koyunuz.

Olgek

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum.

1.Internetten alisveris
giivenlidir.

2. Uriine
dokunamamam bir
risktir.

3. Kimlik bilgilerimin
istenmesi bir risktir.

4. Kredi kart1 bilgilerimi
aktarmam bir risktir.

5. Uriinii hig teslim
almayabilirim.

6. Siparis verdigim {iriin
sitede gosterilenden
farkli gelebilir.

7. Belirtilenden daha
uzun siirede teslimat
gerceklesebilir.

8. Uriinii iade
konusunda sikint1
¢ikabilir.
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12) internet iizerinden ahsveristen kacinmaya sebep olan asagidaki ifadelere ne derece
katiliyorsunuz? Size uygun gelen alana v’ isareti koyunuz.

Kesinlikle Kesinlikle

Olgek Katil Fikrim yok | Katil
Olge katilmryorum atimiyorum y atfiiyotum katiliyorum.

1 Internet tizerinden
satin alma konusunda
yeterince bilgi sahibi
degilim.

2. Magazadan
aligveris yapmay1
daha ¢ok seviyorum.

3. Yeterince internet
erisim imkanina sahip
degilim.

4. Internet {izerinden
iiriin satin almaya
ihtiyacim yok.

5. Teslimat ticretleri
yiiksek.

6. Satin aldigim {irlin
i¢in beklemek
istemiyorum.

7. Teshir iirlinii
gelebilir.
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13) internet iizerinden ahsverisle ilgili olarak asagidaki genel degerlendirmelere ne derecede
katiliyorsunuz? Size uygun gelen alana v’ isareti koyunuz.

Kesinlikle Kesinlikle

Olgek Katil Fikrim yok | Katil
Olge katilmryorum atimiyorum y atfiiyotum katiliyorum.

1.internet iizerinden
aligveris zaman
tasarrufu saglar.

2 Internet iizerinden
daha fazla iiriin
secenegine ulagsma
imkan vardir.

3. Internetteki iiriinler
magazadakilere
kiyasla daha ucuzdur.

4. Internet iizerinden
daha fazla bilgiye
ulagma imkan1 vardir.

5.Internet iizerinden
iiriin secenekleri daha
kolay
karsilagtirilabilinir.

6. Internet gizlilik arz
eden {iriinlerde satin
alma kolaylig1 saglar.
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14) Eger daha donce internet iizerinden hi¢ aligveris yapmamus iseniz internetten alisveris yapma
ihtimalinizi artiracak asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz. Size uygun gelen alana
v isareti koyunuz.

Kesinlikle Kesinlikle

Olcek Katil Fikrim yok | Katil
se katilmiyorum attityorum y atfityorum katiliyorum.

1 Internette alisveriste
kredi karti bilgilerim
Istenmez veya kredi
kartim risklere karg1
sigortalanirsa
internetten aligveris
yapabilirim.

2. Kimlik bilgilerim
istenmez ise internetten
aligveris yapabilirim.

3. Internetten aligveris
konusunda daha fazla
bilgilendirilirsem veya
internetten aligverisin
nasil yapilacagini
Ogrenirsem internetten
aligveris yapabilirim.

4. Cevremde
internetten aligveris
konusunda olumlu
Ornekler goriirsem
internetten aligveris
yapabilirim

5. Gonderi ticretleri
alinmazsa internetten
aligveris yapabilirim
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Cinsiyetiniz? Yasiniz? Goreviniz?
( ) Akademik Personel( ) Idari Personel
( )Kadin ( ) Erkek |( )20-29 ( )30-39 ( )40-49 ( )50 ve

ustii

Egitim Diizeyiniz?

() Iikogretim ( ) Lise () On Lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora

Medeni Durumunuz? | Kredi Kart1 Saymiz?

( )Evli () Bekar ( )Hig ( ) 1 Adet( )2 Adet ( )3 Adet ve daha fazla

Toplam hane halki aylik geliriniz?

( )2000% ve alti ( ) 2001t -2500% ( )25011 -3000% ( ) 3001£-3500% ( ) 3501£-4000% ( )4001% ve Ustii
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