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OZET

DURSUN, Esma Yilmaz. Tiketicilerin Online Aligveris Davraniglarini
Etkileyen Faktorler, Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon, 2016.

Tiiketicilerin online aligveris davranislarini etkileyen faktorlerin incelendigi
calismanin ilk bolimiinde pazarlama kavramina deginilmistir. S6z konusu bdoliimde
pazarlama ile ilgili tanima, temel kavramlara, ¢alismanin odak konusu olan online
aligveris kavramina, online aligverisin gelisimine, Diinya’da ve Tiirkiye’de internet

kullanimi ile online aligveris tercih edilme diizeyine deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketicilerin online alisveris davranislarina etki eden
unsurlar, tiiketici ile ilgili faktorler, psikolojik faktorler ve web sitesi ile ilgili faktorler

olmak tizere ii¢ alt baslik dahilinde incelenmistir.

Calismanin son boliimiinde ise tiiketicilerin online aligsveris davraniglarini tespit
etmeye yonelik olusturulan 6l¢ek baglaminda gergeklestirilen anket uygulamasina dair

yapilan istatistiki analiz bulgularina yer verilmistir.

Anahtar Sozciikler: Online Aligveris, Tiiketici Davraniglar, Tiiketici Davranislarini

Etkileyen Faktorler.



ABSTRACT

DURSUN, Esma Yilmaz. The Factors Affecting Consumer Purchase Behaviour

In An Online Shopping Context, Master’s Thesis, Trabzon, 2016.

Consumers ' online shopping behavior in the first part of the study which
examined the factors that affect the marketing concept has been mentioned. The section
in question related to marketing, recognition, which are related to marketing, basic
concepts, the focus of the study, which is subject to the concept of online shopping,
online shopping with the development of the internet in Turkey and in the world of

online shopping with the use of the preferred level has been discussed.

In the second part of the study, the factors that influence consumers online
shopping behavior, consumer-related factors, psychological factors and website-related

factors, including three within subheading has been investigated.

In the last section of the study consumers ' online shopping behavior in the
context of identifying the scale generated on the findings of the survey conducted

related to the implementation of the statistical analysis are given.

Key Words: Online Shopping, Consumer Behavior, Factors Affecting Consumer

Behavior.
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GIRIS

Glinlimiizde gergeklesen teknolojik gelismelere bagli olarak tiiketicilerin
Ozellikleri ve yasam stillerinde degisiklikler meydana gelmis, bu durumun sonucu
olarak da isletmeler pazarlama iletisimi ¢alismalar1 i¢erisinde bulunan halkla iligkiler
faaliyetlerinde internet kullanimina yonelmislerdir. internetin kolay ulasilabilir olmast,
hizla gelismesi ve yayginlagmasi, kullanici sayisinin artmasi, maliyetinin diisiik olmasi
gibi etkenler de isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde internet kullanimini
arttirmalarina sebep olmus ve geleneksel aligveris metotlarina ek olarak online aligveris
yeni bir satin alma yontemi haline gelmistir. Online alisverisin hedefinde tiiketiciler
bulundugu i¢in isletmeler satiglarin1 artirmak amaciyla tiiketicilerin satin alma
davraniglarini tahmin etmeye yonelik ¢aligmalarda bulunmuslardar.

1990’11 yillarin basindan itibaren bilgisayar ve iletisim teknolojisinin gelismesi
insanlar1 internetle tamistirmustir. Ilk zamanlar internete erismek bir ayricalik olarak
kabul edilmekle birlikte artik giiniimiizde neredeyse internet olmayan bir ev, ofis, igyeri
bulunmamaktadir. Hatta artik insanlar cep telefonlarindan dahi kolayca internete
erisebilmektedir. Yine ilk zamanlara gore diger kullanicilarla iletisim kurmak, dosya ve
bilgi paylasmak, web sitesi kurmak oldukca yaygin hale gelmistir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK)nun Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuclarina gore internet kullanim oran1 2007 yilinda yaklasik %30 iken, 2015 yilinda
%355,9 a yiikselmistir (TUIK, 2015). Ayn1 arastirma sonuglarina gore internet erisimine
sahip hanelerin oran1 2007 yilinda yaklasik %20 iken, bu oran 2015 yilinda %69,5 e
yiikselmistir. Ayrica bireylerin online aligveris yapma orami1 2013 yilinda %?24,1 iken,
2015 yilinda % 33,1 e yiikselmistir (TUIK, 2015). Sanal ortamda aliveris islemlerini
gergeklestiren insanlarin 2014 senesi Nisan ayindan 2015 senesi Mart ayma kadar ki on
iki aylik periyotta %57,4’ti giysi ve spor iiriinii, %27’si yolculuk bileti, oto kiralama
gibi, %25,5’1 ev esyasi, %22,4’1 elektronik aletler, %18,4’1 kitap, dergi, gazete temin
ettigi anlasilmistir (TUIK, 2015).

Yapilan bir arastirma sonucuna gore elektronik ortamda aligveris yapan
insanlarin yash olmadiklar1 ve egitim seviyelerinin yiiksek oldugu, yaptiklar aligverise
ragmen kart giivenligi ve kimlik bilgilerinin paylasilmasi gibi bir takim endiselere sahip
olduklari, online aligverisi tercih etme sebeplerinin baginda zaman tasarrufu ve iriin

cesitliliginin geldigi saptanmustir (Saydan, 2008: 401).



Calismada bunlara ek olarak tiiketiciyi online aligverise siirlikleyen baska ne gibi
unsurlar bulundugu arastirma sorular1 ¢ergevesinde literatiir taramasi ve anket

uygulamasi yontemiyle incelenecektir.



1. PAZARLAMA VE ONLINE ALISVERIS
1.1.PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama, giiniimiize kadar cesitli sekillerde tanimlanmistir. Ornegin
Iktisatgilara gore pazarlama; zaman, yer ve miilkiyet faydasi olusturan eylemlerdir. Mal
ve hizmetlerin el degistirmesiyle miilkiyet faydasi yaratilmis olur. Iktisatgilarin yaptig
bu tanim literatiirde pazarlamanin makro tanimi olarak kabul edilmektedir (Yiikselen,
2013: 5).

Isletmeciler ise pazarlamayi daha farkli bir gergevede ele almis ve su sekilde
tanimlamiglardir. Bu tanima gore; pazarlama, mal ve hizmetlerin iiretenden tiiketene
gegisini saglayan tiim faaliyetleri kapsayan bir kavramdir (Yiikselen, 2013: 5).

Daha genel anlamda pazarlama, bireylerin ihtiyag ve arzularini karsilamak igin
taraflarin aralarinda degisimin saglanmasi olarak tanimlanabilir. Pazarlama fonksiyonel
anlamda insanlarin sosyal ihtiyag ve taleplerinin belirlenip karsilanmasi ile ilgilidir
(Korkmaz vd, 2009: 20).

Bunlarin yaninda pazarlamanin sosyal ve yonetsel olarak iki tiir agiklamasi
yapilabilir. Sosyal tanimda pazarlamanin toplumdaki rolii 6n plana ¢ikarilmistir. Bu
tanima gore; pazarlama, insanlar deger addeden mal ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasi igin,
arz edilmesi, degistirilmesiyle, bireylerin ve ¢esitli ekiplerin gereksinim hissettikleri
seyleri elde ettikleri toplumsal zamanlamadir. Yonetsel agidan ise pazarlama, mal ve
hizmetlerin satisa sunma sanatidir (Korkmaz vd, 2009: 20).

Pazarlama, pazar kavramindan tiiretilmis bir kavramdir ve Sanayi Devrimiyle
birlikte 19. yiizyilin ortalarina rastgelen bir donemde 6nem kazanmistir. Bu donemde
onem kazanmasinin nedeni, Sanayi Devriminde buharli makinenin icat edilmesi, biiyiik
fabrikalarin kurulmasimi saglamis ve buna bagli olarak kitlesel iiretim yapilmaya
baslanmigtir. Kitlesel {iiretimin baglamasiyla satisa hazir hale getirilen {irlinlerin
tiikketicilere ve alicilara bir sekilde ulastirilmasi zorunlu bir hal almis ve isletmeler de
daha genis ¢apta pazarlara gereksinim duymustur. Bu gereksinim isletmelerin pazarlari

daha yakindan tanimalarin1 ve daha ¢ok uyum saglamalarini zorunlu kilmistir (Tekin,

2006: 24-25).



“Pazarlama anlayisi, ortaya c¢iktigi andan itibaren, ekonomik ve sosyal
gelismelere ve degisimlere bagli olarak, bir¢ok asamadan geg¢mis ve bugiin, en iist
asama olan sosyal pazarlama asamasina gelmistir” (Tekin, 2006: 25).

Bir bagka tanim olarak daha genel anlamda bir tanimlama Kotler“den gelmistir.
Kotler“in tanim1 su sekildedir : “Pazarlama, bir hedef pazarin gereksinimlerini belirli bir
oranda kar saglamak adina deger arama, ortaya ¢ikarma Ve sunus sanatidir. Pazarlama
eksik olan gereksinim ve arzulari1 tespit eder. Boylece tespit edilen sektér ve Kar
potansiyelini saptar ve hesaplar. Firmanin hangi kisimlara en iyi hizmeti sundugunun
tespiti yaparak en uygun irin ve hizmetleri zihninde hazirlayarak ve pazara sunar”
(Kotler ve Lee, 2004: 12).

Pazarlamanin iki ya da daha ¢ok taraflarin dahili sonucu ortaya ¢ikan degisim ya
da miibadele zamanlamasi seklinde sOylemek miimkiindiir. S6z konusu degisimin
olusabilmesi icin belirli etkenlerin uygulamaya konulmasi gereklidir. S6z konusu

etkenler;

1. Pazarlayan ve miisteri taraflarinda oldugu en az iki tarafin pazarda bulunmasi
zorunludur,

2. Soz konusu taraflardan her biri diger tarafa sunacagi bir kiymetli seyi elinde
bulundurmalidir,

3. Bu taraflarin birbirlerinin varligini bilmesi gereklidir,

4. Taraflardan her biri karsi tarafin teklifinin kabul etme ya da geri ¢evirme
hiirriyetine sahip olmalidir,

5. Taraflar bu miibadeleden yarar saglayacagi kanaat gelmeli ve s6z konusu

degisim adana istek duymalidirlar (Torlak vd., 2013: 7).

Pazarlamanin i¢inde degisimin O6nemi bir hayli biyiiktir. Bu degisimi
gerceklestirebilmek i¢in belirli bir 6deme giiciine sahip kisilerin, kendi 6zgiir iradeleri
ile bir fayda beklentisi i¢inde pazarda diger kisilerle mal ya da hizmet aligverigine
girmeleri gerekmektedir. Baski altinda gerceklesen veya taraflardan birinin karsi tarafa
Onerebilecegi bir deger ifade eden bir seye sahip olmamasi durumunda degisimden

bahsetmek miimkiin olmayacaktir (Torlak vd., 2013: 7).



Pazarlama uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan farkli bigimlerde
tanimlanmaktadir. Ayrica, pazarlama kelimesi isitildigi zaman ilk 6nce zihinde reklam
ve satig gibi konular canlanir. Bu sebepten pazarlama tanimlari yapilirken bu
kavramlara vurgu yapilan durumlarla da karsilasilmaktadir. Pazarlamayla ilgili dagitim
faaliyetlerine vurgu yapan tanimlamalar da yapilmaktadir. S6z konusu agiklamalar,
pazarlama i¢inde 6zellikle dagitim etkinliklerinin 6nemsendigi ve dagitim fonksiyonun
yerine getirilmesinin daha giigliigiiniin yasandigi zamanlarda agirhik kazanmis
durumdaydi (Torlak vd., 2013: 7).

Modern pazarlama ise biitiin etkinlikleri i¢cinde bulunduran, bunlarin da Stesinde
cok daha genis kapsamli bir faaliyetler biitiiniidiir. Modern pazarlama giliniimiize
zamanimiza kadar gelebilmis ve bugiin bile biiylik kapsamli bir sekilde agiklanmaya

baglanilmistir (Torlak vd., 2013: 7).
1.2.PAZARLAMADA TEMEL KAVRAMLAR

Pazarlama konusunun ge¢misine bakildigi zaman su anki zamanimiza gelinceye
dek cok farkli anlamlara biirlinmiistiir.

Bahsi gegen farkli kavramlarla pazarlamanin siire¢ iginde daha genis kapsamli
sekliyle karsimiza ¢iktiginin ve ayni zamanda da olduk¢a komplike sekilde gelismis
oldugunun isaretidir. Giinlimiiz modern pazarlama faaliyetlerinin bazilar1 gectigimiz
asrin ilk déonemlerinde de, ondan evvelki asirda ya da yiizyillda da meydana geliyordu.
Ornegin dagitim ya da reklam etkinlikleri de s6z konusu dénemlerde bu isimler altinda
gerceklestirilmesine karsin, bu etkinliklerin higbiri bu donemlerde pazarlama siirecinin
iginde yer aldig1 diistiniilmiiyordu. Satis veya kisisel satis olarak isimlendirilen iste de
aslinda pazarlama satis islerini, alicilar tarafindan siklikla karsi karsiya kaldig
problemler olarak goriilmektedir. Bugiin ise, modern pazarlama satis islevini bash
basina bir uzmanlik alani olarak ortaya konulmaktadir. Fakat satma faaliyeti ylizyillardir
hayatimizin iginde olan bir igtir. Ayn1 sekilde dagitim ya da reklaminda farkli hususlar
tasimadigini da ele alirsa, pazarlamanin ne kadar eskiye dayandigini neredeyse insanin

var olusundan beri insan hayatinda oldugu diisiincesini bize kabul ettirmektedir (Torlak
vd., 2013: 4).



1.2.1. Gereksinimler, Arzular ve Talepler

Pazarlama konusunu detayli bir sekilde agiklamaya baslamadan 6nce pazarlama
igin biiyiik 6nem arz eden iki kavramin varligindan bahsetmemiz gerekmektedir. Bu
kavramlar gereksinim ve arzu kavramlaridir. Tabi ki bahsi gegen bu iki kavram disinda
zihnimizde yer alan diger bir kavram da talep kavramidir. Pazarlamanin gereksinim ve
arzulart karsilamak i¢in hali hazirda bulundugunu ve pazarlama seklinde
gerceklestirilen tiim faaliyetlerin de bu amaca yonelik olarak hizmet verdigini
diistinebiliriz. Bu agidan bakildiginda pazarlamay: tiiketici gereksinimlerinin tatmin
edilmesi ya da eksikliginin giderilmesi gibi ¢okta genis kapsamli olmayan bir sekilde
ifade edebilir. Gereksinimleri tatmin edilmemis bireylerin diirtiileri seklinde de
aciklanabilir. Gereksinim tatmin edilmesi siirecinde birey huzursuz ya da mutsuz
olabilecektir. Gerginlik hali olarak ifade edebilecegimiz s6z konusu bu halden
cikabilmek adina bireyin gereksinimlerinin karsilamanin ¢oziimleri aranmalidir. Birey
gereksinimleri siirli sayida olsa da bir hayli karmasik bir yapida karsimiza
cikmaktadir. Birey gereksinimleri fizyolojik gereksinimler, sosyal gereksinimler,
bireysel gereksinimler bigiminde sayilabilir. Pazarlamanin amaci bu gereksinimlerin
eksikligini ortadan kaldirarak bireyleri tatmin etmektir. Pazarlama s6z konusu
gereksinimlerin karsilanmasi islemini gergeklestirir, bireyin yasaminin olmazsa olmaz
diye nitelendirebilecegimiz bu gereksinimler pazarlama tarafindan meydana gelmez.
Gereksinimin kiiltiirel ve bireysel ozellikleri ile etkileserek sekillenmesini istek olarak
ifade ederiz. Bu eylemi kiiltiirel bir 6rnekle ele alabiliriz. Kars ilinde yasayan bir birey
kis aylarinda giyim gereksinimini kaz tiiyii montla karsilarken, Antalya Ilinde yasayan
bagka bir birey bu gereksinimini ince bir mont ile giderir. Tirklerin ata sporu giires
iken, Ispanyol i¢in bu durum degiserek boga giiresini alir. Her iki durumda farkl:
olmayan gereksinimin kargilamak igin bulunan ¢dziimler veya arzulardir. Ornegin iki
kardesi ele alalim. Kardesin biri giizel vakit gegirip eglenmek icin tiyatroyu tercih
ederken, diger kardes eglence gereksinimini evde kitap okuyarak giderebilir. Verilen
orneklerden yola cikilacak olursak, gereksinimler sinirli olmakla birlikte arzular
siirsizdir seklinde disiinebiliriz.  Gereksinimlerin giderilmesi pazarlamanin alicilara
sunmus oldugu farkli segenekli alternatiflerdir. Arzular1 gereksinimlerin giderilmesini

saglayan ¢6ziimler olarak da ifade edebiliriz.



Pazarlamacilarin tiiketicilere ihtiyaglarini karsilamalari i¢in sunduklari ¢éziimlere her
giin bir yenisinin eklenmekte oldugunu diisiinecek olursak isteklerinin smirinin,
pazarlama fonksiyonunun yeterliligi ile kisitli oldugunu soyleyebiliriz (Torlak vd.,
2013: 4).

Pazarlama yoneticileri hedef pazarin ihtiyag, istek ve taleplerini bilmek
durumundadirlar. Ihtiyag, herhangi bir seyin yoklugundan kaynakli bir gerilim halidir
(Korkmaz vd., 2009: 24).

Ihtiyaclar, onlar1 karsilayabilecek nitelikte bazi nesnelere yonlendirildiklerinde
istekler ortaya ¢ikar. Talep ise 6deme imkani ile desteklenen bir tiir istektir (Korkmaz

vd., 2009: 24).
1.2.2. Hedef Pazarlar, Konumlandirma ve Béliimlendirme

Hedef pazar se¢imi, hangi segmentlere hizmet verileceginin saptanmasi
islemidir. Bu, kosullara ve kullanilan is modeline bagli olarak c¢esitli zeminlerde
yapilabilmektedir. Genel yaklasim pazarm/segmentin ¢ekiciligini ve firmanin giiglii
yonlerini degerlendirmek ve bunlarin ortiistiigli kombinasyonlart aramaktir. Pazarin
cekiciligini analiz ederken Porter’in bes giic modeli gibi degisik yoOntemler
kullanilabilmektedir. Hooley ve Saunders pazarin c¢ekiciligini etkileyen dort genel
kategoriden bahsetmektedirler. Bunlar: pazar faktorleri, ekonomik ve teknolojik
faktorler, rekabet faktorleri ve c¢evre faktorleridir. Aaker pazar c¢ekiciliginin
belirleyicileri olarak: sunlara isaret etmektedir: gergek ve potansiyel pazarin biyikligi,
pazarin gelisimi, pazarn karliligi, maliyet yapisi, dagitim sistemi, egilimler ve

gelismeler, anahtar basar1 faktorlerine isaret etmektedir (Korkmaz vd., 2009: 24).
1.2.3. Sunum ve Marka

Isletmede ydnetici konumunda olan kisiler, gereksinim ve arzular kapsaminda
tilketici gruplar1 adina yarar saglayan igerikleri tespit edip tiiketicilere bunlari sunar
onemini vurgularlar. S6z konusu bu ifadeye sunum denilmektedir. Marka ise taninan bir
kaynaktan gelen sunumdur. Ornegin Burger King gibi bir marka ismi, hamburger,
eglence, fast - food gibi ¢agrisimlart igerir. Bu cagrisimlarin tiimii marka imajim

olusturur (Korkmaz vd., 2009: 26).



1.2.4. Uriin, Deger ve Tahmin Kavramlari

Pazarlamanin, tiiketicinin ihtiya¢ ve istegini karsilamak amaciyla tiiketiciye
sundugu ¢oziim, iriin olarak karsimiza cikar. Uriin, tiiketicinin ihtiyaclarmi ve
isteklerini karsilamak iizere pazara, tiikketicinin tercihine, sunulmus bir 6zellikler biitiinii
olarak diisiiniilebilir (Torlak vd., 2013: 5).

Gliniimiiz pazarlamasinda {iriin kelimesi zikredildigi anda bireylerin zihninde
canlanan somut mal ve soyut hizmetlerin yaninda; bireyler, organizasyonlar, fikirler,
ortamlar ve benzeri ¢ok farkli iiriinler gelir. Ornegin turizm amagl olarak bir sehrin ya
da tilkenin, siyasi amagli olarak bir siyasi partinin ya da adayin, yaslilara saygi gésterme
gibi bir davranig bi¢iminin, belirli bir hedef kitlede benimsenmesini saglamak amaciyla
pazarlama faaliyetleri yliriitilmektedir (Torlak vd.,2013: 5).

Pazarlama faaliyetleri sayesinde alici taraflara deger sunulmaktadir. Yani
tiiketici satin aldigi malla degeri de satin almis oluyor (Torlak vd.,2013: 5).

Deger, c¢ok oOnemli bir pazarlama kavramidir. Pazarlama siireci; tiiketici
degerinin tanimlanmasi, aktarilmasi, sunulmasi ve takip edilmesi olarak goriilebilir.
Tatmin ise, bir kisinin beklentileri ve driine iliskin algilanan performans
degerlendirmeleri arasinda yapilan karsilastirmanin yansimasidir (Korkmaz vd., 2009:
26).

1.2.5. Pazarlama Kanallari

Hedef pazara ulasma adina ii¢ ¢esit kanal kullanilir. Bunlar; iletisim kanal,
dagitim kanali ve hizmet kanalidir. iletisim kanali, hedef pazarla mesaj alisverisi ile
ilgilenir (gazete, dergi, radyo, televizyon, internet vb.). Bunun yani sira magaza
gorliniisii ve diger medya araclari da iletisim amagh kullanilabilir. Dagitim kanali(virgiil
yok) alicilara fiziki mal veya hizmetleri sunmak, iletmek i¢in kullanilir. Dagiticilar,
bilinecegi gibi, toptancilar, perakendeciler ve acentelerden olusur. Bunlarin yaninda,
pazarlama yoneticileri, olas1 alicilarla islemleri yiiriitmek i¢in hizmet kanallarindan da
faydalanirlar. Bu kanallar, depolari, tasimacilik isletmelerini, banka ve sigorta

isletmelerini igerir (Korkmaz vd., 2009: 27).



1.2.6. Tedarik Zinciri

Tedarik zinciri, hammadde tedarik¢isinden tamamlanmis olan {irliniin tiiketimi
arasindaki tedarikg¢i-kullanici firmalara kadar uzanan zincirin adidir (Korkmaz vd.,
2009: 27). Bir bagka tanima gore de tedarik zinciri, materyal akisini gergeklestiren
birimlerin olusturdugu bir agdir (Tek ve Ozgiil, 2007: 104).

1.2.7. Rekabet

Rekabet, tiiketicinin dikkate alabilecegi mevcut olan ve olmasi muhtemel tiim
rakip sunumlar1 ve ikameleri igerir (Korkmaz vd., 2009: 28). Isletmelerin iiretim
yerlerine sagladigi hammaddelerin iireticisi olan igletmeler, hem kendi sektoriindeki

isletmelerle hem de ikame mallar1 sunan isletmelerle rekabet i¢cinde olacaktir.
1.2.8. Pazarlama Cevresi

Bu cevre gorev cevresi ve genel cevreden olusur ve rekabet de pazarlama
¢evresinin sadece bir pargasidir (Korkmaz vd., 2009: 28).

Cevresel faktorler dinamik bir yapida oldugundan, ortaya ¢ikacak degismelere
kars1 isletmeler, gerekli diizenlemeleri hemen yapmalidirlar. Ozellikle degismeler
isletmenin pazar paymni olumsuz yonde etkilemeye baslarsa isletmenin alacagi
onlemlerin niteligi kadar, hiz1 da biiyiik 6nem kazanir (Yikselen, 2013: 46).

Cevresel faktorlerdeki degisikligin uzun vadeli ve radikal olmasi durumunda
isletmenin takinacagi tavir da ¢ok Onemlidir. Bunun yaninda, cevrenin siirekli ve
titizlikle incelenmesi isletme agisindan da biiyiik bir 6nem arz eder (Yiikselen, 2013:
47).

1.2.9. Pazarlama Planlamasi

Pazarlama planlamasi, hayatimizin gegtigi donemde ve muhtemelen gelecekteki
gelismelerin 15181 altinda kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasmayr saglayabilecek
miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlanmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin izlenecek yolu gosteren bir siire¢

olarak tanimlanabilir. Bu durumda etkin bir pazarlama plan1 asagidaki gibi olmalidir.



e Dogru varsayimlara ve gercek bilgilere dayanmalidir,

e Var olan kaynaklarin kullanimini saglayabilmelidir,

e Planin uygulanmasi i¢in kiiltiir ve orgilitlerin tanimlanmasi gerceklestirilmelidir,
o Tek seferlik yapilacak bir uygulama olmamalidir,

e Kisa ve basit olmali, performans 6l¢timlerini igermeli ve esnek olmalidir.
1.3.ONLINE ALISVERIS KAVRAMI VE GELIiSiMi
1.3.1. Online Ahsveris Kavram

Son 20 yildir bilgisayarin ve bilgi teknolojilerinin hizli yayilimi siiresinde
firmalar ve tiiketici topluluklarinda carpici degisimler meydana gelmistir. internetin
yasamimiza girmesini, gelisen ve hizla yayginlagsmakta olan bilgisayar ile iletisim
teknolojileri saglamigtir. 1990 yilinda ilk web tarayicisi kullanilmaya baslar ve bununla
birlikte internetin ticari amagclarla kullanilmasi yogunluk kazanir. Giiniimiizde e-
ticaretin 6nemli Olgiide biiylimesiyle hayatimiza, alisveris seklimizi degistirmemizi
saglayabilecek yeni bir aligveris olanag1 girmistir. Internet iizerinden online alisveris
yogun bir talep gorerek tiiketicilerce sikga kullanilir bir aligveris sekli olmustur.
Firmalar da degisen aligveris sekline yonelik yeni etkinlikler olusturmuslardir (Turan,
2008: 122).

Online aligveris davranisi internet yolu ile iiriin veya hizmet satin alma siirecidir.
Bu siire¢ geleneksel aligveris davranisi ile iliskilendirilen 5 adimdan olusur. Genel
online aligveris slirecinde potansiyel tiiketici, ihtiyact olan {irlin ve hizmeti
belirlediginde internete girer ve ihtiyaci ile ilgili bilgiyi arastirir. Fakat aktif olarak
aramaktan daha ziyade, potansiyel tiiketiciler zaman zaman, aradiklar1 ihtiyagla ilgili
tirlinler ve hizmetler hakkindaki bilgiler tarafindan cezp edilirler. Sonra, alternatifleri
degerlendirirler ve ihtiyaglarina en uygun olani segerler. Sonug olarak islem gerceklesir
ve satig sonrast hizmetler saglanir (Kaya,2002: 3).

Yapilan aragtirmalara gore online aligveris, e-mail gonderimi ve Web’de
gezinmenin hemen sonrasinda iigiincii en popliler internet aktivitesi olmustur. Satin
alma davranisi i¢in internete basvurma, saticilar ve alicilar arasindaki etkilesim bigimi
icinde dikkate deger bir degisimdir. Pew Internet ve American Life Projesine gore

(2006), 2006 yilinda Amerikalilarin %731 internet kulland1 ve 2005 yilinda yetiskin
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internet kullanicilarinin %70’i online satin alma yapti. Online aligveris, iiriin veya
hizmet satin almanin yani sira online perakendecileri bulma, iiriin bilgisi arastirma,
O0deme seceneklerini segme, diger tiiketiciler ve perakendecilerle iletisim kurmayi igeren
bir etkinlik olarak tanimlanir. Bu nedenle online alisveris en Onemli online

etkinliklerden biridir (Saydan, 2008: 388).

Artik tiiketiciler magazalarda gostermis olduklar1 tavirlarla internet iizerinden
aniden aldiklar1 kararlarla daha Onceden almayir planlamadiklar1 seyleri satin
almaktadirlar. Online olarak pazarlama teknikleri gelisme agamasinda olmasina ragmen
tiim iilkelerin tiiketicileri online aligverislerinin yiizde onluk bir kismini anlik bir sekilde
uygulamaktadirlar. Online aligverigin ve online perakendeciligin hemen hemen her giin
hiz kazanmasina ve giderek yayginlagsmasina ragmen tiiketiciler agisindan hala gliven
eksikligi yasamasinin oniine gegilememektedir. S6z konusu sebepten 6tiirii her gegen
giin internet kullaniminin yayginlasmasina ragmen geleneksel usullerle yapilan aligveris
sekilleri kullanilmaya devam edilmektedir. Tiketicilerin online aligveriste en cok
rahatsiz olduklar1 husus tasimaya o&dedikleri iicretlerdir. Tasima iicretlerinin yiiksek
olusu ge¢mis zamanlarda yasanan sorunlardandir. Tiiketicilerin online aligveriste sahip
olduklar1 sepetleri iptal etme yoluna gitme nedenleri tagima ticretlerinin yiiksekligidir.
Online alisverisi tercih eden tiiketiciler, tasima ticretlerinin yiiksekligine ve fiyatlarda
meydana gelen farkliliklara tepki gosterseler de bu tiiketicilerin sayis1 her gecen giin
artmaktadir. Ayn1 zamanda bu tiiketicilerin online satin almis olduklar: {iriin ¢esidi ve
adedi de artig gostermektedir (Enginkaya, 2006: 12) .

Online ortamda yapilan aligverisler fiziksel ortamda yapilan aligveriglere gore
¢ok daha 6zgiirdiir. Herhangi bir magazada karsimiza ¢ikan diizgiiler online alisveriste
s6z konusu degildir. Online aligveriste satin alma zorunlulugu yoktur. Bu sekilde,
internet lizerinden yapacagimiz aligveris olabildigince kisisellestirmistir. Ayni1 zamanda
fiziksel ortamda ¢ok sayida magaza gezmek icin sarf edilecek efor, online pazarlamada
sadece bilgisayarin klavyesine dokunmak kadar basittir ve efor gerektirmemektedir.
Kisa bir siirede sayisiz web sitesi ziyaret edip alisveris yapabilirsiniz (Enginkaya, 2006:
12).
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Internetin hayatimiza girmesiyle zaman yoniinde tasarruf saglanmustir. Artik
daha kisa zamanda ¢ok daha fazla bilgiye erisilebilmekte, online ticaretin artmasiyla
daha fazla se¢im sansi yakalanabilmektedir.

Fakat biitiin bu sayilan kolayliklarin yaninda tiiketiciler ¢ogu zaman online olarak
aligveris yapma hususunda iirkek davraniglar sergilemekte ve aligverislerinde online
ortami tercih etmeyerek fiziksel ortamda aligveriglerini gerceklestirmektedirler.
Tiiketicilere online alisveris ile bir ¢cok se¢enek sunulmus olmasina karsin tiiketiciler,
cogunlukla aligkanliklarindan kolay vazgecememekte ve bu imkanlar1 reddetmektedir.
Cogunlukla da tiiketicilerin duygularina hitap eden iriinlerin satin alma isleminde
geleneksel yontem tercih edilmekte ¢ilinkii iliski bakimindan yiiz yiize olmanin ikna

edebilme giiciine inanilmaktadir (Saydan, 2008: 389).
1.3.2. Online Ahsverisle Klasik Alisverisin Farklar

Internetten aligverisin en biiyiik avantaji zamandan kazanilmasi ve uzak
yerlerden siparis verilebilmesidir. Klasik yontemde ise iiriine dokunabilme,
koklayabilme ve hatta tadina bakma sansi vardir. Uzmanlara gore online aligveris
sayesinde tiiketici ile satic1 arasindaki denge tamamiyla degisecektir. Internet ve medya
sayesinde tiiketicinin, alacag {irtin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduktan sonra karar
verdigi gozle goriiliir bir gercektir. Saticilar, miisterilerini daha yakindan tanimak
istemektedir. Miisterilerinin hareketlerini izleyerek, neleri sevip sevmediklerini
anlamaya c¢aligmaktadirlar. Hem klasik hem de internet {izerinden yapilan aligverisin bir
takim avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Bunlar asagida bashklar seklinde

siralanmistir (Enginkaya, 2006: 13-14).
1.3.2.1 Klasik Ahsverisin Avantaj — Dezavantajlar

Klasik Aligverisin Avantajlari
e Oncelikle iiriinii yakindan gérme sansiniz var.
e Uriine dokunabilirsiniz, hatta onu deneme, koklama, minciklama ve tadina
bakma sansiniz da var.
e Pazarlik yapabilmek. “Sunu diiz hesap yapalim” ve “Ayagimiz aligsin”
yontemleriyle kiisuratlar1 kaldirabilme imkani da mevcut

e Bekleme derdi yok. Paray1r 6demenizle birlikte iirtin kullanima hazirdir.

12



Dezavantajlari,
e Trafik sorunu, park sorunu, yol masraflari ve kalabalik.
e Diikkan diikkan dolasmak. Istediginiz fiyat ve dzelliklere sahip iiriinii bulmak
icin onlarca magaza gezmek
e Uriinii denedikten sonra satin alma mecburiyeti

e Nispeten yiiksek fiyatlar.

1.3.3. Online Alisverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Online aligverisin avantajlari;
e Uriiniin tim o6zelligi Ogrenilebilir. Tezgahtarin bilgisine ve niyetine gore

bilgilenmek her zaman iyi olmayabilir

Bilgisayarin basinda birka¢ dakika gecirerek istenilen fiyat ve ozelliklerdeki

urin bulunabilir

Kredi kartiyla yapilacak aligverislerde giivenlik sorunu yasamadan kolaylikla

taksitlendirme yapilabilir

Siparis edilen iriin, aynm1 glinde veya birka¢ gilin icerisinde kapiya kadar

getirilebilir

Zamandan kazandirir

Fiyatlar genellikle daha uygundur.

Dezavantajlari;
e Uriinle ilgili fiziki bilgilerin memnun edici olmamasi
e Kredi kart1 bilgilerinin kotii niyetli kisilerce ele gegirilmesi
e  Uriiniin teslimatinda sorun ¢ikmast.

Online tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek ve kendisinden baska bir saticiya
gitmesini engellemek adina magazanin kullandigt web sayfasi hazirliklarinin her
etabinda dikkatli davraniglar sergilemesi s6z konusu olacaktir. Ciinkii tiiketicinin
istedigi Uriini satin alma noktasinda, magazanin tiiketiciyi ikna edebilmesi i¢in web
sayfas1 haricinde, miisteri ile yiiz ylize memnuniyeti saglayabilecek ne bir personeli ne

de baskili satis yontemlerini gergeklestiren internet ortami bulunmaktadir. Magazanin
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miisteriyi ¢ekebilme ve iirlin satis1 yapabilmesi adina elinde bulundurdugu tek yontem
web sayfasidir. S6z konusu sebepler paralelinde (Enginkaya, 2006: 16);

e Satis1 yapilan iirlin ile alakali ayrintilarin ve dikkat ¢ekici bilgilerin bulundugu,

e Tiiketiciler tarafindan sik¢a sorulabilecek sorularin ayrintili bir sekilde yer
aldigy,

e Dikkat ¢ekici, ayn1 zamanda tiiketicinin dikkatinin dagilmasina neden olmayan
renklerin secilerek kullanildigi,

e Zorluk ¢ekilmeden ulasilabilecek ve kolayca, zaman kaybetmeden acilan,

e  Web sitesinde olusabilecek trafik ile tiikketicinin performansina olumsuz etkiler
yaratmadigi,

e Herhangi bir iicret talep edilmeden bilgi verilen,

e Siparis verebilme, 6deme yapabilme, teslimat ve iade islemlerini gorebilme
kistaslarinin detayli bicimde yer aldig1 bir web sayfasi hazirlanmali. S6z konusu
bu web adresinde tiiketiciler tarafindan gonderilen iletiler sik¢a izlenip cevaplar
verilmedir. Isletme, online aligveris yontemini kullanan bir tiiketiciyi bir defa
yitirdigi takdirde tekrar kazanma ihtimalinin olmadigin1 g6z Oniinde

bulundurmalidir.

Davranigsal olarak ele alindig vakit tiiketiciler sanal ortamda fiziksel ortamda
olmadiklar1 kadar Ozgiir ve rahattirlar. Gilindelik hayatlarinda bulunduklar
magazalardaki sergiledikleri davranislarla internet ortaminda bulunmaktadirlar. internet,
aligveris  ortamimi  alabildigince  kisisellestirmistir.  Ayrica tiiketiciler, efor
harcanmadiklarindan bir ¢ok internet adresini ¢ok daha kisa silirede inceleyebilir,
aligveris yapabilirler. Sanal ortaminda tiiketici davranigini belirleyen en 6nemli faktor

simdilik, zaman tasarrufudur.
1.4DUNYADA VE TURKIYE’ DE INTERNET KULLANIMI

Internet; kesfedilmesi, ortaya ¢ikarilmasi ve bundan sonra birbirini takip eden
siiregler dogrultusunda &zellikle 2000°1i yillarin baslangiciyla yayginlasmistir. internet
teknolojisindeki hizli yiikselis diinyadaki internet kullanici sayisinin hizli bir sekilde
artmasini saglamistir. Bu artis, kullaniciya da bagli olarak hemen hemen her alanda hizli

bir artisin oldugunu gostermektedir.
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Internetteki kullanici  bazli ortamlarmn ¢ogalmast ve kullanici tabanl
programlarin internet ortamina kolaylikla aktarilmasi, internet kullanict sayisinin
artmasmi  saglamistir.  Interneti, diinya {izerinde kullanan niifus  sayis
degerlendirildiginde niifus yogunlugu ve teknolojik gelismislik seviyesi kullanici
sayisinin dagilimini etkilemektedir (Yalg¢in, 2012: 6). 2013 yilinda Kitalara Gore
Kullanic1 Dagilimi asagidaki Sekil 1°de goriilmektedir.

Sekil 1. Internet Diinya Istatistikleri (2011)
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Kaynak: Filiz Yal¢in, 2012, Internet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti: Giiniin Firsatlar1 Uzerine Bir
Uygulama, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara, s.7.

Sekil 1°de goriildiigii lizere internet kullanicilarmin orani; Asya kitasi igin
%.,45,1, Avrupa i¢in % 20.2, Kuzey Amerika i¢in %10.7, Latin Amerika i¢in %10.8,
Afrika i¢in %8.6, Ortadogu icin 3.7 ve Okyanusya i¢in 0.9 olarak goriilmektedir.

Diinya genelindeki internet kullanici sayist1 Tablo 1’de ayrintili bir sekilde

gosterilmektedir.
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Tablo 1: Internet Kullanicilar ve Diinya Niifusu

DUNYA INTERNET KULLANIMI VE NUFUS ISTATISTIKLERI

Diinya Niifus Tahmini | Internet Internet Gelisme %  Olarak

Bolgeleri (2014) Kullanicilar Erisen 2000 — 2014 | Kullanicilar
ve Son Veriler | Niifus (%0)

Afrika 1.125.721.038 | 240.116.482 %21.3 %5219,6 %8,6

Asya 3.996.408.007 | 1.265.143.702 | %31.7 %1006,8 %45,1

Avrupa 825.802.657 566.261.317 %68.6 %438,8 %20,2

Orta Dogu 231.062.860 103.829.614 %44.9 %3060,9 %3,7

Kuzey 353.860.227 300.287.577 %84.9 %177,8 %10,7

Amerika

Latin 612.279.181 302.006.016 %49.3 %1571,4 %10,8

Amerika

Avustralya 36.724.649 24.804.226 %67.5 %225,5 %0,9

TOPLAM 7.181.858.619 | 2.802.478.934 | %39.0 %676,3 %100

Kaynak: Umut Al, Internette Pazarlama, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/bby465/2015-

8.pdf, Erisim Tarihi: 24.04.2016. Verilerinden yararlanarak hazirlanmistir.

Tablo 1’de goriildiigii gibi Diinya’daki internet kullanimi ile ilgili ayrintili

bilgiler yer almaktadir. Tablodaki bilgilere ile en fazla internet kullanicilart ve kullanici

sayist ile Asya %45,1 oraninda 1.265.143.702 1.sirada, Okyanusya ise % 0,9 oran ve

24,804,226 kullanici sayist ile son siradadir. Bu bilgilere gore diinyada su anda yaklasik

2 milyar 802 milyon kisi internet kullanmaktadir. Goriildiigi gibi internet kullanici

sayilarinda devamli bir artis s6z konusudur.

Dogal olarak bu da internetin, isletmeler igin genis bir pazar ve gekici bir ortam

olmasin1 saglamaktadir. Internet kullanici sayis1 bolgeden bolgeye degismektedir.
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http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/bby465/2015-8.pdf
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/bby465/2015-8.pdf

Tablo 1’de dikkat ¢eken bir bagka istatistik ise yukarida belirtilen bolgelerin
internete erisim oranlaridir. Tabloda internete erisim oranlarina baktigimizda, % 84,9 ile
Kuzey Amerika ilk sirada yer alirken % 21,3 orani ile Afrika son siradadir. Yine diger
bolgelere bakildiginda tahminlere yakin gergeklesen oran ve siralamalar karsimiza
cikmaktadir. Soyle ki; % 68,6 oraniyla Avrupa 2., ona en yakin orana sahip olan
Okyanusya %67,5 oraniyla 3. siradadir. Bunlarin disinda, Latin Amerika %49,3
oraniyla 4, % 44,9 oraniyla Ortadogu 5 ve % 31,7 internete erisim oraniyla Asya 6.
sirada yer almistir.

2013 yilinda yine aym aragtirmadaki bilgilere gore internet kullanim
istatistiklerine bakildiginda, kullanict sayis1t ve oranlarda artig s6z konusudur. Internet
World Stats (IWS) verilerine gére 2013 yilinin son ¢eyreginde diinyadaki internet

kullanict sayilari su sekildedir;

Tablo 2: Diinya' da Internet Kullanic1 Sayisi

DUNYA’DA INTERNET KULLANIMI
Diinya Bolgeleri Kullanic1 Sayisi

Afrika 240.146.482

Asya 1.265.143.702
Amerika 602.293.593
Avrupa 566.261.317
Ortadogu 103.829.614
Okyanusya 24.804.226

Kaynak: Abdullah Beder, Ortaokul Ogrencilerinin Giivenli Internet Kullanom Durumlarinin
Belirlenmesi, Afyon Kocatepe Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Internet ve Bilisim Teknolojileri

Yonetimi Anabilim Dali, 2015, s.6.
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Tablo 2’de goriildiigii gibi, 2013 yilinda diinyada internet kullanim rakamlarina
baktigimizda, en ¢ok kullanici sayisi, 1,265,143,702 ile Asya olurken en az kullanicinin
oldugu bolge ise 103,829,614 ile Afrika olmustur

Internetin tiim diinya iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de fark edilmesi ve
yayginlagmasi ¢ok zaman almamustir.

Tiirkiye’de internetin  kullanimi, 1998 yilindan itibaren hizla artmistir.
Internet’in Tiirkiye’ye gelis siirecini ele alacak olursak; ilk genis alan agmin, 1986
yilinda tesis edilen European Academic and Research Network (EARN), Because It’s
Time Network (BITNET) baglantih Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag
(TUVEKA) oldugu goriilmektedir (Yalgin, 2012: 8).

Tiirkiye’de ilk yurtdis1 baglanti, 1987°de Ege Universitesi“nde gergeklesmistir.
Universite biinyesinde kurulan TUVEKA’nin BITNET e baglanmasiyla ilk yurt dist
baglantis1 yapilmistir (Tekin, 2006: 2).

Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU) ve Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik
Arastirma Kurumu (TUBITAK) 1991 yilinin sonlarinda, internet teknolojilerinin
kullanilmas: iizerine proje baslatmislar ve bu proje kapsaminda, 1992 yilinda ilk
deneysel baglant1 Hollanda’ya yapilmistir (Giidiicii, 2006: 66).

“Tiirkiye’nin ilk internet baglantis1 12 Nisan 1993’de 64 Kbps kapasiteli kiralik
hat ile ODTU Bilgi Islem Daire Baskanligi sistem salonundaki yonlendiriciler
kullanarak, ABD’de NSFNet’e TCP/IP protokolii tiizerinden gergeklestirilmistir”
(Yalgin, 2012: 9).

Internet’in Tiirkiye’de ticari kuruluslar ve hane halklar1 gibi genis kitlelere
ulagsmasi ise 1996 yilinda mimkiin olmustur. Tiirk Telekom’un, internetten ticari
kuruluglarin ve internet servis saglayicilarinin yararlanmasini saglayacak TURNET
projesi 1996 Agustos ayinda uygulanmaya konmustur. Boylelikle Tiirkiye’nin internetle
bulusmas1 saglanmis ve internet genis kitlelerce kullanilmaya baslanmastir.
TURNET’in, ikisi Istanbul’dan (2MBit/san ve 512 kbit/sn hizlarinda); digeri
Ankara’dan 2Mbit/sn hizinda 3 tane hattindan ticari olarak yararlanan internet servis
saglayict sirketlerin sayist 1997 yilinin Ekim ayimna gelindiginde 80’e ulagmis ve bu
yillarda ortaya ¢ikan Superonline gibi sirketler internet hizmetini tiglincii kisilere (ticari
kurulus baglantilar1 ve kisisel baglantilar olarak) belirledikleri fiyatlardan satisa

sunmaya baslamislardir.
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1997 ortalarindan itibaren diinyadaki kullanima paralel olarak, internet ve ticaret
olgusu iilkemizde de popiiler olmaya baslamis ve birgok banka, miisterilerine internet
iizerinden kisisel bankacilik servisi vermeye baslamistir. Ote yandan, 1996 yilinin
sonlarindan itibaren bir¢ok giinliik gazete ve dergi internet lizerinden yayimlanmaya ve
1997 yil1 sonlarina dogru, bazi popliler aligveris merkezleri internet lizerinden aligveris
imkanlarin1 yavas yavas miisterilerine agmaya baslamistir. Ayni yillarda, internet
baglanti hizinin diisiik olmasina ragmen internet iizerinden radyo ve TV yayimcilig1 da
popiiler olmaya baglamistir.

“1997 yilmin sonlarina gelindiginde tahmini bir rakam olarak Tiirkiye’de
internet servis saglayicilar1 lizerinden internet servisi alan ve internet erisimi olan ticari
sirket sayist 10.000'e, internete bagli bilgisayar sayis1 30.000’e, her internet
baglantisindan ortalama 8 kisinin yararlandig1 diisiiniilerek internet kullanan kisi sayisi
250.000’¢ ulasmistir”. 1998 yilindan sonra Tiirkiye’de internetin kullaniminin hizla
artmasiyla birlikte, 1999 yilina gelindiginde Tiirkiye’de internet ticari kuruluslarca hane
halklarina ulastirilmistir (Yalgin, 2012: 9).

TURNET’ in bu girisimi ve islevi, ayn1 zamanda Tiirkiye’deki internet
altyapisinin diizene girmesini saglamis ve boylece internetin Tiirkiye’de ticari kullanimi
hizlanmistir (Giidiicii, 2006: 67).

Interneti kullanan kisi sayis1 2000°1i yillarin baslarinda yaklasik ii¢ milyon kisiye
ulasmis durumdadir. 2010 yili basi itibariyle Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu
(BTK) agiklamis oldugu Tiirkiye’deki Internet kullanici sayist 35 milyon, Internet
abonesi sayist 7,6 milyondur. Tarafsiz ve bagimsiz karsilagtirma sitesi En uygun.com’
un analizine gore, Tiirkiye’deki sabit internet abone sayisi, 2011 yilmin ikinci
ceyreginde, 2010’un ayn1 donemine gore yaklasik 540 bin artmis ve 7 buguk milyona
ulagmigtir. Bu degerlere bagli olarak sabit internet pazarinda, abonelerin internet
kullanim miktarindaki hizli ytikselisi dikkat ¢ekmistir. Buradan yola ¢ikarak sabit
internet pazarinin, kablo ve fiber internetin biiylidiigiinii soyleyebiliriz (Yalgin, 2012:9).

2013 yili Nisan ayinda gerceklestirilen Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmast sonuglarina gore Tiirkiye genelinde hanelerin %49,1°1 evden
internete erisim imkanina sahiptir. Bu oran 2012 yilinin ayn1 ayinda %47,2 idi. Evden
internete erisim imkani olmayan hanelerin %35,7“1 evden internete baglanmama nedeni

olarak internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarini belirtmislerdir (www.tuik.gov.tr).
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Internet erisim imkan1 olan hane orani kentsel yerlerde %58 iken, kirsal yerlerde

%28,6’tiir. Istatistiki Bolge Birimleri Smiflamasi (IBBS) Diizey-1“e gore %61,4 ile
TR1-istanbul, %58,5 ile TR5-Bat1 Anadolu bdlgesinde Internet erisim imkani1 olan hane
orani Tirkiye ortalamasinin tizerindedir (www.tuik.gov.tr).
2013 yili Nisan aymnda hanelerin %46,5’inde genis bant Internet erisim imkani
bulunmaktadir. ADSL, %32,2 ile tiim haneler, % 65,6 ile internet kullanilan haneler
arasinda en ¢ok kullanilan baglanti tiiriidiir. 3G baglant1 ise tiim hanelerin %20,1’inde,
Internet kullanilan hanelerin  %41’inde Internet erisim imkam saglamaktadir
(Www.tuik.gov.tr).

Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullanimina yonelik 2013 yilinda yapilan Hane
Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast sonucglarina gore, 16-74 yas
grubundaki bireylerde bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 sirasiyla %49,9 ve
%48,9°dur. Bu oranlar 2012 yilinda sirasiyla %48,7 ve %47,4 diir.

Bilgisayar ve internet kullanim oranlart 16-74 yas grubundaki erkeklerde %60,2
ve %59,3 iken, kadinlarda %39,8 ve %38,7°dir. Bilgisayar ve internet kullanimi kentsel
yerlerde %59 ve %58, kirsal yerlerde ise %29,5 ve %28,6°tir. IBBS Diizey-1’e gére
bilgisayar ve Internet kullanimimin en yiiksek oldugu bolge %62,1 ve %61,4 ile TRI-
Istanbul bolgesidir. Bunu %59,8 bilgisayar ve %58,5 internet kullanim orani ile TR5-
Bati Anadolu bolgesi takip etmektedir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en
yiksek oldugu yas grubu 16-24’tiir. Bilgisayar ve internet kullanimi tiim yas
gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan alan bilgilere gore; 2013 yili ilk {i¢ aymnda
(Ocak-Mart 2013) 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %39,5’i interneti diizenli olarak
(hemen hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmigtir. Ayn1 dénem ve yas
grubunda internet kullanan bireylerin arasinda diizenli internet kullanim orani ise %91,6
olup, bu oran kentsel yerlerde %92,6, kirsal yerlerde %86,7 ve IBBS Diizey-1’e gore
TR1-Istanbul bolgesinde %96,1°dir (www.tuik.gov.tr).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan alinan bilgilere gore; 2013 yili ilk ii¢ ayinda
(Ocak-Mart 2013) 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %39,5’1 interneti diizenli olarak

(hemen hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmistir.
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Ayni donem ve yas grubunda internet kullanan bireylerin arasinda diizenli
internet kullanim oran1 ise %91,6 olup, bu oran kentsel yerlerde %92,6, kirsal yerlerde
%86,7 ve IBBS Diizey-1’e gore TR1-Istanbul bdlgesinde %96,1 dir (www.tuik.gov.tr).

1.5.DUNYADA VE TURKIYE’ DE ONLINE ALISVERIS
KULLANIMI

Internet ortamindan yapilan ticari islemler genel olarak Amerika kitasinin
kuzeyi, Avrupa ve Dogu Asya iizerinden ger¢eklesmektedir. Bu bolgeler, network
teknolojilerinin altyap1 ve giivenlik noktasinda, diger iilke ve bolgelerden daha fazla
gelismistir. Bu bolgeler tizerinden gergeklestirilen online ticaretin yasantimizda ¢ok
onemli bir noktaya geldigi goriilmektedir.

Isleme dayal: dis ticaretin internet ortami vasitasiyla aktarilmasi kiiresel 6lcekte
meydana gelen yasal diizenlemeler, 6deme teknikleri, giivenlik tedbirleri, lisans gibi
problemlerin giderilmesiyle tam olarak uygulanmaktadir. Bugiin diinya OGlgeginde
birgok {ilke, s6z konusu islemlerdeki ¢alismalarini siiratlendirmis ve giimriik otomasyon
sistemleri, e-imza uyumu ve kiiresel 6deme teknikleri ile ilgili anlagsmalar yapmaya
calismaktadir. Gelisme evresinde olan muhtelif uygulamalarin tiim iilkeler tarafindan
gerceklestirilmesi ve ozellikle giivenlik probleminin net olarak ¢oziilmemesi sebebiyle
problemlerin ¢oziilmesi hususunda gerceklestirilen caligmalarin  olumlu  sonug
vermesiyle beraber, e-ticaret Olgeginin giiniimiizdeki durumundan daha yukarilara
ulagmasi beklenmektedir (Kircova, 2010: 20).

Teknolojinin gelismesine paralel olarak internet erisiminin daha kolay hale
geldigi giinlimiizde, iilkemizde bireylerin ve oOrglitsel yapilarin internet ortamina
katiliminda Onemli gelismeler meydana gelmistir. Son zamanlardaki calismalar
paralelinde ise kurumsal olarak internete erisim c¢ok yayginlagmistir. Web sayfasina
sahip olmanin getirdigi faydalar sayesinde dl¢ekleri ne diizeyde olursa olsun web sitesi
edinme caligmalar1 tiim firmalar icin énemli bir hal almistir. KOBI niteligindeki
firmalarin yalnizca web sayfasina sahip olmasinin uluslararasi pazarlarda ticari islemler
gerceklestirme noktasinda yeterli olmadigi asikardir. Bundan dolayr bu olcekteki
islemlerin belli bash destek ve yonlendirmeye gereksinimleri vardir (Kircova, 2010:

58).
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Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerinin iilkemizde ilk defa 1992 senesinde,
Merkez Bankasi ile diger bankalarin ortak bir platformda bulustugu Elektronik Fon
Transferi uygulamasinda hayata gectii sdylenebilir. Ihracati Gelistirme Etiit
Merkezinin 1995 senesinde Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansinda
Ankara ticaret noktasi olarak belirlenmesi ise internet ortaminda pazarlamada ikinci
adim olarak ifade edilmektedir (Eren, 2009: 10).

Ulkemizde internet ortaminda pazarlama faaliyetlerinin en miihim
problemlerinin basinda 6lgme ve degerlendirme gelmektedir. E-ticarete dair Ol¢limler
TUIK tarafindan gerceklesmemektedir ve bu dlgiimleri gerceklestiren kamu kurulusu

niteliginde kurum da bulunmamaktadir (Eren, 2009: 12).
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2. ONLINE ALISVERIS DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER
2.1. TUKETICI ILE ILGILI FAKTORLER
2.1.1. Sosyo-demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir diizeyi, medeni durum gibi faktorler
sosyo-demografik faktorlerin ig¢inde yer almaktadir. S6z konusu sosyo-demografik
faktorler kisilerin internet lizerinde yapmis olduklar1 aligverislerde biiyilk 6nem arz
etmektedir. Kisilerin yas1 aligveriste tercih edecekleri tiriinlerde, tarzlarda ve modellerde
Onem tagir. Yas faktori tiiketici niifusunun boliimlere ayrilmasina neden olur. Kisilerin
medeni durumlari, evli olanlarin c¢ocuk sahibi olup olmamalari, cinsiyetleri, elde
ettikleri gelirler, egitim durumlari, meslekleri ve yasam bigimleri, aligverislerinde satin
alma kararlarin biiyiik olclide etkilemektedir. Aylik gelirleri farkli olmayan bireylerin
evli ya da bekar olmasi, evli ise ¢ocugun varliginin satin alma kararlarin1 degistirdigi
gibi, ayni1 gelire sahip bir kamu kurulusunda midiir olarak goérev yapan kisi ile bir
sirkette mithendis olan kisinin de egitim durumu, yasam stili yoniinden satin alma
karalarinin ayni olmayacagi diisiiniilmez. Satin alma kararlarin1 sosyo- demografik
faktorlerin ne 6l¢iide etkiledigi bu 6rneklerle agiklanmaktadir (Mucuk, 2001: 75).

Toplumlarin  demografik o6zellikleri zaman icinde degismektedir. Niifus
artmakta, bazi1 toplumlar dogum oranmin artmasiyla genglesirken, bazilari
yaglanmaktadir. Gelir dagilimi1 ve egitim seviyeleri de degismekte, Tiirkiye’de bircok
kisi kirsal kesimlerden biiylik sehirlere yerleserek yiiksek diizeyde egitim gdérmeye
baslamaktadirlar. Bu ylizden bircok durumda, yiikselen bir sosyal degiskenlik
gbzlemlenmektedir (Bilgin, 2001,63).

Insanlar yasam siireleri boyunca, farkli {iriin ve hizmetler satin almaktadir.
Yiyecek, kiyafet, mobilya secimleri ve bos zaman aktiviteleri yasla alakali olmaktadir.
Tiiketim de aile yasam egrisine ve herhangi bir zamanda aile igerisindeki kisilerin
sayisina, yasina ve cinsiyetine gore sekillenmektedir.

Geleneksel aile yasam egrisi, yetiskin bir kisinin yasamdaki asamalarini
kapsamakta; aileden ayrilmayla baglamakta, evlilikle devam etmekte, ¢cocuk yetistirme,
daha sonra yalniz kalma ve emeklilikle devam etmektedir. Son zamanlardaki

arastirmalar psikolojik yasam egrisini tanimlamaktadir.
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Arastirmacilar bosanma, dul kalma ve tekrar evlenme gibi degisen durumlarin
tiiketici davranisina etkisini incelemektedir (Mucuk, 2001: 80).

Farkli yas donemlerinde kisilerin farkli istek ve ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Aym
yas grubuna ait olan bireyler de bir¢ok farkli yonden farklilasirken, yasamlar1 boyunca
tagidiklar: ortak kiiltiirel deneyimleri ve deger kiimelerini paylasmaktadirlar.

Meslek de kisinin tiiketimini etkilemektedir. Mavi yakali bir ¢alisan is kiyafetleri
ve yemek kabi gibi {irlinler satin alirken sirket yoneticisi pahali kiyafetler, ugak bileti ve
kuliip tiyelikleri satin almaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar, kendi {iriin ve hizmetlerine
uygun mesleki gruplar tanimlamakta ve iirlin ve hizmetlerini belirli meslek gruplarina
gore ozellestirmektedirler. Ayrica iiriin se¢imi biiyiik bir oranda; harcanabilir gelir, likit
varliklarin yiizdesini iceren birikim ve varliklar, borglar, 6diing verme giicii ve
biriktirme yerine harcamaya olan egilim gibi kisinin ekonomik durumundan
etkilenmektedir. Bu yiizden gelire duyarli iirlinler i¢in pazarlamacilar, kisisel geliri,
tasarrufu ve faiz oranlarini takip etmek zorundadir. Eger durgunluk ve geri ¢ekilme riski
varsa, pazarlamacilar hedef tiiketicilerine daha fazla deger sunmak i¢in {iriinlerini
yeniden dizayn etmekte, konumlandirmakta ve fiyatlandirmakta ya da indirimde olan
markalara daha ¢ok vurgu yapmaktadirlar (Bilgin, 2001,65).

Ayni alt kiiltiirden gelen, ayni sosyal sinifin iliyesi ve ayni meslegi yapan
bireylerin farkli yasam tarzlari olabilmektedir. Yasam tarzi; kisinin diinya igindeki
aktiviteleri, ugraslari, ilgi alanlar1 ve diislinceleri yoluyla gosterdigi, yansittig1 yasama
seklidir. Yasam tarzi, bir kisinin cevresiyle olan iletisimi olarak tanimlanmaktadir.
Basarili pazarlamacilar iriinlerle yasam tarzi gruplar arasindaki iliskileri aragtirmakta
ve ona gore strateji gelistirmektedirler (Mucuk, 2001: 82).

Yasam bi¢imi, benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit ifadesi ile bir
kisinin nasil yasadigidir. Bireyin satin aldig iirlinleri, onu nasil kullandigini, onlar
hakkinda ne diislindiigiinii ve ne hissettigini icermektedir. Bireyin benligi, onun
yasadig kiiltiiriin sonucu olarak kendisi hakkindaki toplam gériiniisiinden ve giinliik
varolusunu iceren durum ve deneyimlerden olusmaktadir. Kisinin ge¢mis kararlari ve
gelecek planlarinin toplamini ifade etmektedir. Kisinin yasam bi¢iminin temelini
olusturan benlik kavrami, tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen Onemli

faktorlerden biridir.
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Gecmis deneyimler ve mevcut durum, kiiltiir, demografik 6zellikler, ekonomik
kosullar ve psikolojik yapr siiriilen yasam bicimini etkilemektedir (Turan, 2008: 125).

Yasam tarzi, insanlarin para ve zamanlarin1 nasil harcayacaklarinin se¢imini
yansitan tiiketim kaliplar1 olarak tanimlanirken; bir¢ok durumda da bu davranigsal
kaliplara ek olarak tutum ve degerleri de yansitmaktadir. Her yasam tarzi tektir. Yasam
tarzina dayanan tiikketim kaliplar1 benzer sosyal ve ekonomik durumlarda olan kisiler
tarafindan paylasilan birgok igerikten olusmaktadir. Yasam tarzlari; Kkisilerin
aktivitelerini, ilgi alanlarin1 ve diisiincelerini yansitmaktadir. Insanlar yasam tarzlarini
cevrelerinde olan olaylar1 ¢oziimlemek ve bu olaylarla kendi degerlerini uzlagtirmak
icin olaylar1 yorumlamak, kavramsallagtirmak ve tahmin etmek i¢in kullanmaktadirlar.

Ayrica, degisen ¢evre kosullarina gore deger ve kisiliklerini sabit tutarak yasam tarzlar

hizli bir sekilde degisebilmektedir (Bilgin, 2001,67).
2.1.2. Kisilik Ozellikleri

Kisilik, kisinin c¢evresine karsi nasil tepki verecegini yansitan ve buna karar
veren, kisiden kisiye degisen belirli nitelikleri ve davranislar1 igeren icsel psikolojik
karakter 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir. Bireyleri kendileri yapan kisilik, bireylere
hayat kosullar i¢in adaptasyon sekillerini gdsteren, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle iligki
kurmasim1 saglayan, onu diger kisilerden ayirt eden, tutarli ve yapilasmis bir iliski
bi¢imidir. Kisiligin olusmasinda kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis
goriiniimii; belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi tistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii;
kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri ve kisinin i¢inde yasadigi
toplumsal 6zellikler gibi bir¢ok etken rol oynamaktadir (Turan, 2008: 132).

Her insanin satin alma davramisimi etkileyen farkli kisilik = o6zellikleri
bulunmaktadir. Kisilik, genellikle kendine giiven, egemenlik, 6zerklik, saygi, sosyallik
ve uyum gibi Ozellikler acisindan tanimlanmaktadir. Kisilik dogru bir sekilde
siniflandirildigr takdirde mal, hizmet ve marka tercihi iizerinde kisiligin énemli etkisi
bulunmaktadir. Buradaki fikir, markalarin da bir kisilige sahip olduklar: ve tiiketicilerin
kendi kisilikleriyle uyusan markalar1 sectikleridir. Bir mal veya hizmetin satilabilmesi
i¢cin onun miisterinin kisiligine, kimligine uymasi1 gerekmektedir.

Benlik kavrami bir kisinin kendi 6zellikleri hakkindaki inang¢larini, duygularini,

diisiincelerini ve kendi yeteneklerini nasil degerlendirdigini ifade etmektedir.
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Kiginin kendini algilayis bigimi olan benlik kavrami, kiginin kendisini nasil
gordiiglini, kisiligine iliskin kanilarimin neler oldugunu acgiklamakta; anne, baba,
arkadaglar, 6gretmenler ve diger 6nemli kisiler ile iliskiler sonucunda olusmaktadir.

Benlik kavrami kisilikle yakindan iligkili olmasina ragmen, tiiketici davranisi
caligmasiyla ilgili kisilikle kiyaslandiginda bu kavramin daha dar bir yaklagimi
bulunmaktadir. Benlik kavrami, birey lizerinde 6zel odaklanmaya izin vermekte ve
kisinin davranigini sekillendiren belirleyicilerin 6lgiimiine olanak tanimaktadir. Benlik
kavraminin 6nemi, tiiketicilerin kendileri hakkindaki diisiincelerinin, onlarin tiiketim
aligkanliklarini sekillendirdigi gozleminden kaynaklanmaktadir (Turan, 2008: 134).

Benlik kavrami ya da yapisi, farkindaligi kabul edilebilir kiginin algilamasinin
organize edilmis dis gorilinlisii olarak diisiiniilmektedir. Bir kisinin ozellikleri ve
yeteneklerinin algilamasi; kisinin baskalariyla ve cevreyle iligkilerinin anlayisi ve
kavramlari, deneyimlerle alakali algilanan degerler ve kaliteler ile pozitif ya da negatif
deger olarak algilanan hedefler, amaglar ve idealler gibi elementlerden olusmaktadir.

Pazarlamacilar, hedef pazarin benlik kavramiyla uyusan marka imajlar
gelistirmeye c¢alismaktadirlar. Ancak, kisinin kendisini nasil gordiigiinii ifade eden
gercek benlik kavrami, kiginin kendisini nasil gérmek istedigini ifade eden ideal benlik
kavramindan ve bagkalarinin kendisini nasil gordiigii diisiincesini ifade eden sosyal
benlik kavramindan farkli olabilmektedir. Kisinin, satin alirken bu benlik
kavramlarindan hangisini tatmin etmeye calistig1, tiikketicinin marka imajlaria verdigi

tepkilerle tahmin edilmeye ¢aligiimaktadir.
2.1.3. Giiven

Online aligveriste giiven kavrami, elektronik olarak pazarlama faaliyetlerinde
bulunanlarin basarisim1 direkt olarak etkileyen faktor olarak daima karsilasilmaktadir.
Bundan dolay1 giiven kavrami bir¢ok arastirmacinin ilgilendigi konu olmustur. ABD’de
yapilan bir arastirmada Amerikali internet kullanicilarinin %70’inin, sahsi bilgilerinin
ticiincii sahislar eline gegme ve bilgilerini direkt aktardiklari kisilerin kotii niyetli kisiler
olmasi1 hususunda giivensizlik hissine kapildigi ifade edilmektedir (Constantinides,
2004: 118).

Geleneksel aligveriste tiiketici ile satict arasindaki giliven satis aninda

olusmaktadir. Bu sekilde gerceklesen aligveriste, tiiketicinin satin aldigi {iriin talebini
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karsiliyor olsa da saticiya karsi bir giivensizlik olugmasi ihtimali akillara dahi
gelmemektedir.

Gergek aligveristeki giliven hissini uyandiran faktorler; tiiketici ile saticinin yiiz
ylize ticari faaliyeti gergeklestirmeleri, saticinin daha evvelki ticari faaliyetlerinden
dogan referansi, ticari faaliyetin meydana geldigi yerin sagladig1 giiven hissi, karsilikli
hareket ve iletisimin samimi olusu, satin alma islemine konu olan mallarin gézle gortliir
durumda olmasi1 gibi nitelikler ilk olarak ifade edilebilecek faktdrlerdir. Internet
tizerinden yapilan ticari faaliyetlerde ise sayilan faktorlerin hemen hemen ¢ogu yoktur;
varsa bile belli dlgiitlerde kendisini gostermektedir. Bununla birlikte online alisverisin
yeni yeni yayginlasmaya basladigi iilkemizde, bu aligveris yontemine dahil olan tiiketici
perspektifi ¢ekingen bir konumdadir. Bu durumun ifade edilebilecek ilk sebebi, art
niyetli Kisilerce online ortamda verilen bilgilerin dogruluguna inanilmasi yani giiven
hissi eksikligidir.

Konuyla ilgili yapilan arastirmalarda, internet sitelerinin giiveni tesis edici
faktorleri ile birlikte fiziki mekanda “saticinin imaji ve nami’’nin, ilk etaptaki islemi
gerceklestirme risklerini azaltici yonde tesirli oldugu ve miisterinin tedirginligini ve
giivensizligini minimize ettigi gozlemlenmistir. Tiiketiciler ve pazar tarafindan ¢ok iyi
nama sahip olan ve c¢oklu kanal sistemini faaliyete geciren ticari isletmelerin pazara
sundugu markalar1 ve iriinleri, internet ortaminda aligverisi ilk defa yapacak olan
markalara gore ekseriyetle hatir1 sayilir diizeyde avantaja sahip oldugu sdylenebilir. Bir
baska deyisle klasik pazarlamada tesis edilen marka imaji1 ve tiiketicilerin {irline
duydugu giliven online aligveriste gliveni tesis etmede Onemli bir avantaj olmaktadir.
Marka sahibi isletmenin tiiketicilerce kabul edilmis {irtinlerinin varligi ve satin alma
sistemlerinin giivenli olmasi, tliketicilerin bu isletmeye ve iirilinlerine giliven
duymasindaki en 6nemli faktorlerden biridir.

Bununla birlikte, sistemin giivenli olusu, saticilar nezdindeki giliveni direkt
olarak tesiri altina alirken tiiketicilerin satin alma davranislarini da dolayli bi¢cimde tesiri
altina almaktadir. Bu neticeler, tiiketicinin tercih edecegi malin marka adinin bilinir
olup olmamasi gibi iki durumda da gecerli bir durumdur.

Online aligveriste tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorler olarak ele alinan

giiven kavraminin alt boyutlar1 su sekilde ifade edilebilir (Constantinides, 2004: 119);
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e lIslem Giivenligi ve Tiiketici Bilgilerinin Giivenligi: Tiiketicilere ait kisisel
bilgilerin herhangi bir giivenligi tehdit edici durum karsisinda korunmasi,
tilketiciye ait bilgilerin tiiketicinin rizast olmaksizin kullanilmamas1 ve
verdikleri hizmetten dolay1 tiikketiciye giivensizlik yasatacak faktorleri ortadan
kaldirmasi, internet iizerinden pazarlama yapan isletmelerin ilk etapta dikkat
etmesi gereken hususlardir.

e Tiiketici Bilgilerinin Kétii amach Kullanimi: Internet kullanicilarinin spam,
yolsuzluk (fraud), online bilgi hirsizlig1 gibi sorunlar yiiziinden her gegen giin
endiseleri daha da artmaktadir. Bu konuda yasal diizenlemeler ve giivenlik
sistemleri uygulamalari ile endiseleri azaltilmaya calisiimaktadir.

e Belirsizlik Azalnct Unsurlar: Internetten pazarlama yapan isletmeler,
tilkketicilerin bir tikla genel olarak merak ettikleri hususlarin cevaplarim
bulabilecekleri “sik¢a sorulan sorular”, “uyusmazlik ve anlagmazlik halinde
yapilmasi gerekenler” ve ‘“uygulamalar hakkinda” gibi bélimleri internet
sitelerinde yer vermeleri, tiiketicilerin bu hususlarda daha onceden yasadigi
istenmeyen durumlarin tekrarlanmasi endisesini ortadan kaldiracaktir. Bu
sekilde tiiketiciler, internet sitesine ve dogal olarak isletmeye daha kolay
bicimde giiven duyacaktir.

e Garanti / Iade Politikalari: Gergek ortamdaki isletmeler icin oldugu gibi sanal
ortamda hizmet veren isletme i¢in de satilan iirlinlerin ve verilen hizmetlerin
garantisi, Uriin iade politikalar1 yogun rekabet ortaminda yerine getirilmesi
gereken konulardir. Bu konularda nasil ¢éziim tretildigi, kosul ve sartlarinin
neler oldugu ile ilgili detayli prosediirler sitede mutlaka yazili bilgi olarak yer

almalidir.

Online ortamda, 6zellikle satici tarafindan miisterinin giivenini olusturmak i¢in

asagidaki hizmetlerin O6ncelikle gerceklestirilmesi gereklidir:
a) Saticinin online ticaret hayati ve tiiketici referanslari: Saticidan, daha Once

aligveris yapmis olan kisilerin tavsiyesi, pek cok tiiketici tarafindan saticiya giiven

duyulmas1 yoniinden biiyiik deger tasir.
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b) Internet sayfasinda yar alan bilgilerin aktiielligi ve gercekgiligi: Internet
sayfasinin stok takibinin diizenli yapilmasi, tiiketici tarafindan biiyllk O6nem tasir.
Sayfada var oldugu belirtilen iirliniin tiiketiciye stoklarda kalmadiginin ifadesi pek ¢ok
sorun yaratabilir. Stok takibinin diizenli yapilmasi bu hususta énemlidir. Ayn1 zamanda
internet sayfasinda gosterimi yapilan iriiniin bilgileri ile satist yapilan {iriiniin
bilgilerinin uyusmast tiiketici tarafindan 1srarla talep edilen durumdur.

C) lletisimdeki basari: Tiiketici ile satici arasinda kurulacak elektronik iletigimin

hizli ve agik bir bicimde yasanmasi ve aralarinda gerceklesecek e-posta trafigini

saticilar tarafindan diizenli bir bigimde takip edilmesi 6nem arz eden bir diger konudur.

d) Hizli servis: Internet {izerinden yapilan alisverisin 6nemli hususlarindan biri de

hizli servistir. Satis1 yapilan iirlinlin tiikketicinin eline hizli sekilde ulagsmasi tiiketici

tarafindan talep edilen bir olgudur. Fiziksel ortamda aligveris imkani sunan satici ile
rekabet edilebilmesi bu faktor icin 6nemlidir.

e) Uriin fiyatinin 6nemi: Diger bir 6nemli faktor iiriin fiyatidir. Sanal ortamda, fiziksel
ortamda var olan pazarlik etme imkani bulunmadigindan, {iriin fiyatlarinin 6nemini
artar. Satisa sunulan iirlinlerin fiyatlar1 abartilmamalidir. Bilinmelidir ki satist
yapilan iirlin hakkindaki bilgilere internet tizerinden erisimi kolay ve hizlidir.

f) Olusmast muhtemel sorunlara c¢oziim yollart bulunmasi: internet {izerinden
yapilan aligverislerde yasanilabilecek sorunlarda saticilar kendilerini miisteri gibi
hissederek ¢oziim yollar1 aramalidir. Saticilar, kazanilmasi uzun zaman alan giiven

olgusunun zedelenmesine izin vermemelidir.
2.1.4. Yenilikcilik ve Risk Algisi

Ekonomi, psikoloji, yonetim, risk ve yatirim, finans gibi disiplinler ile pazarlama
alaninda risk tlizerine genis bir literatiir bulunmaktadir. Her literatiir, risk ile ilgili farkli
bir yaklasim kullanmakta ve farkli bakis agilar1 getirmektedir. Ekonomi ve finans
literatlirti risk gelisimi tizerine odaklanirken; pazarlama daha cok algilanan riskin
degerlendirilmesi ile iligkili olmaktadir (Conchar vd., 2004:418-419).

Riskin, tiiketicinin algilamalar1 konusunda literatiirde yaygin olarak ¢alismalari
yapilmis ve ¢esitli derecelerde biitlin satin alma kararlarinin alinmasinda riskin goz

oniinde bulunduruldugu goriilmiistiir (Cunningham vd., 2005:359).
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Risk kavrami 1960’11 yillarda pazarlama literatiiriine, Bauer ve onun Harvard
Business School’daki arkadaslar1 tarafindan tanistirtlmistir (Snoj vd., 2004:159).
Bununla birlikte, risk kavrami genis olarak tiiketici davraniglart alanindaki
akademisyenler tarafindan calisilmis ve bir satin alma karari ile ilgili sonuglarda
belirsizlik oldugunda veya tahmin edilemediginde risk igerdigi belirtilmistir
(Cunningham vd., 2005:359).

Yapilan onceki ¢alismalar riski; zararlar (kayiplar) olarak sonuglari tanimlamis
ancak, sonralar1 daha c¢ok zararlarin 6nemi ve beklentiler olarak biitiinlestirilmis bir
yaklasimla 6l¢miistiir (Conchar vd., 2004:418).

Bununla birlikte Kogan ve Wallach (1964) risk kavraminin iki asamali olarak
tanimlamislardir.  Oncelikle olasiliklara odaklanilmis, sonra negatif sonuglarin
derecesinin iizerinde durulmustur. Risk, tiiketiciler tarafindan beklenen kayiplarin
siibjektif sekilde degerlendirilmesi olarak belirtilmistir. Bu sebeple, risk kavrami
algilanan risk olarak kullanilmistir (Cunningham vd., 2005:359).

Bauer (1967) ve Huges, (1985) riski, tiiketici teorisinin 6z (temel) kavrami
olarak ele almislardir (Aqueveque, 2006:237). Sweeney vd. (1999) riski, bazi
derecelerde kayiplarin siibjektif bir tahmini olarak tanimlanabildiginin altini
cizmiglerdir. Risk, tiiketiciler tarafindan yanlis kararlarinin tahmin edilen olasilikli
sonuglari ile iliskilendirilmistir. Bu, siibjektif bir tahmindir ve iirliniin ondan beklenen
faydalar1 sunamayacagi ihtimalinin oldugunu belirtmistir (Snoj vd., 2004:159). Grewal
vd. (1994) ile Mitchell (1999) tarafindan ,tiiketicilerin nasil se¢im yaptiklarinin
anlasilmasinda en 6nemli kavramlardan biri olarak onerilmistir (Snoj vd., 2004:159).

Risk hakkindaki kararlar, daima cesitli alternatifler i¢cinden yapilacak se¢imler
arasindan yapilmaktadir. Risk, verilen bir durumun objektif Ozellikleri olarak
kavramsallastirilmaktadir. Ancak, riskin degerlendirilmesi ve riskin tahmin edilmesi,
bireysel getirileri igermektedir. Risk durumunda karar verici farkli, muhtemel sonuglari
ve her bir sonucun meydana gelme olasiligini tahmin etmektedir. Mevcut durum
karsisinda karar alici, kararin sonuglarini ve sadece verilen bir sonucun gerceklesecegini
bilmektedir. Belirsizlik durumunda, sadece bir sonu¢ miimkiin olmakta ve sonucun
meydana gelme ihtimali birbirine esit kabul edilmektedir (Conchar vd., 2004:418).

Risk kavrami ile birlikte riskin ¢esitli asamalarinin bulundugu da ifade

edilmistir. Oncelikle, tim risk asamalari, tiiketici arastirmalarn ile iliskili olarak
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tanimlanmis ve genis bir sekilde ele alinmistir (Aqueveque, 2006:238). Riskin agamalari
genellikle bir olarak Onerilirken; finansal ve performans riski igeren iki agamali olanin
da mevcut oldugu belirtilmistir. Her risk asamasi, gelecekteki maliyetin bir beklentisi
olarak gorlilmiis ve satin alma zamanindaki algilanan degere katkisi bulunmustur
(Sweeney vd., 1999:81).

Genellikle, satin alma kararlariyla birlikte ortaya g¢ikacak olan finansal risk,
performans riski ve sosyal risk kavramlar1 ele alinmistir. Finansal risk, eger bir iiriinden
yeterli tatmin performansi saglanamazsa ortaya ¢ikacak olan kayiplarin ekonomik
sonuglart olarak ifade edilmistir (Aqueveque, 2006:238). Ilgili iiriiniin fiyatiyla
miisterilerin harcanabilir gelirine oranla daha yiiksek paya sahip oldugunda artan risk
(finansal risk), lirtinlin performansindan emin olmama endisesi (performans riski), 6zel
markalarin sosyal kabul gérmeyecegi endisesi (sosyal risk) olarak tanimlanmistir (Dick
vd., 1995:16).

Bunun yani sira, iiriin performansmin kullaniciya fiziksel zarar verme riski
(fiziksel risk) ve iiriinlin miisterinin imajina uymamasi (psikolojik risk) satin alma
kararindaki riskler de satin alma sirasinda karsilasilabilecek riskin farkl: sekilleri olarak
ele alinabilmektedir (Dick vd., 1995:16).

Jacoby ve Kaplan (1972), yukaridaki risk tiplerini destekleyen finansal,
performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal olmak iizere 5 farkli risk tipini ileri
stirmislerdir. Ayrica, Roselius (1971) bunlara ilave olarak zaman riskini ortaya
koymustur (Conchar vd., 2004:419).

Murphy ve Enis (1986) ve Gardner (1970) riskin tipleri olarak; finansal,
psikolojik, fiziksel, fonksiyonel ve sosyal olmak {izere belirtmisler ve onlar1 su sekilde
acgiklamislardir;

Finansal risk: Uriin ondan beklenen tatmini tiiketiciye vermezse tiiketici parasini
kaybeder. Tiiketici daha fazla fayda saglamaktan ziyade bir iiriinii elde etmek i¢in daha
fazla para yatirir.

Psikolojik risk: Yanlig bir iriinii segmenin riski, tiiketicinin egosu tiizerinde
negatif bir etki birakir.

Fiziksel risk: Bir tiriinii kullanirken tiiketici kendisine veya diger kisileri zarar

Verir.
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Fonksiyonel risk: Bir iirlin tiiketici tarafindan beklenildigi gibi ¢alismadiginda
tiikketici bu risk ile karsilasir.

Sosyal risk: Bir {iriiniin se¢imi; tiiketicinin statiisii, onun arkadaglari, ailesi ve
calisanlar1 arasinda degisir. Tiketiciler, bir iirlin kategorisindeki daha pahali {iriinleri
satin alarak bu sosyal riski minimize etmeyi ve azaltmay1 deneyebilir. Mumel (1999),
bu risk cesitlerine zaman riskini eklemistir. Zaman riski, bir {irliniin aragtirilmasi
sirasinda harcanan zamanin tiiketicilerin beklentilerine gore friiniin performans
gostermemesi durumunda bunun kayip olarak algilanmasidir (Snoj vd., 2004:159).

Tiiketici kararlari, iginde bulundugu durum ve 6zel amaglar ile iliskilidir ve
spesifik sonuglarin bilinmesi miimkiin degildir. Bu sebeple risk kavramui, tiiketiciler
acisindan satin alma karar1 verirken ¢ok Onemlidir. Bu da tiiketici davranisi
literatiiriinde algilanan risk kavramina odaklanilmasina yol ag¢maktadir. Bununla
birlikte, tiiketici davranigi alaninda algilanan riskin yaygin olarak kabul edilen bir
tanim1 bulunmamakta, tanimlar sik sik ¢alismanin sartlarina gore gesitlenmektedir.

Algilanan risk, mevcut olan secim alternatifleri i¢inden tiiketicilerin verecekleri
her bir karar igin karsilasacaklar1 kayiplarin siibjektif beklentileridir (Conchar vd.
2004:418). Stone ve Gronhaug (1993)’un tanimini takip ederek algilanan risk, bir
kaybin kisisel (6znel) beklentileri olarak tanimlanmistir (Sweeney vd., 1999:81).

Algilanan risk, tiiketicilerin marka se¢imi konusunda karsilasacagr sonucu
gorememesi ve belirsizlik yasamasidir. Bu c¢erceve icinde risk, Cox (1967) ve
Cunningham (1967) tarafindan belirsizlik ve sonuglar olmak {izere 2 elemani icerecek
sekilde kavramsallastirilmigtir. Mitchell ve Hogg (1977)’e gore belirsizlik; itimat,
emniyetli, giivenilir, giiven, ihtimal ve olasilik olarak; sonuglar1 ise giiven agisindan
tehlike, ilgi (uygunluk) ve ciddiyet olarak Ol¢iilmiis ve tanimlanmigtir (Conchar vd.
2004:418-419). Algilanan riskin iki iliskili boyutuna bu agiklama yardimci olmustur.
(Mieres vd., 2006:762; Aqueveque 2006:237). Algilanan risk, disiikk kalitenin
tiikketicinin endiselenmesine (korku) neden olan anahtar faktorlerden biri olarak ifade
edilmistir (Mieres vd., 2005:62).

Algilanan risk ve tiiketicilerin karar verme siireci diger bir ifadeyle secim siireci;
cevreye, sartlara ve belirlenen hedeflere baglh olmakta, degerlendirme bu yonde
yapilmaktadir (Conchar vd., 2004:423). Bettman (1979)’e gore tiiketiciler karar alma

asamasinda risk ile bilgileri arastirmakta ve algilanan risk degerlendirmelerinde
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kendilerine yardimct olmasi igin bu bilgileri girdi olarak hazirlamaktadirlar
(Aqueveque, 2006:238).

Bir satin alma karar1 alindiginda, tiiketiciler gelecekteki performansa dair tam
bilgileri bilemediginden, {riiniin performanst hakkinda daima bazi endiselerle
karsilagirlar. Spreng vd. (1993), Uriiniin gelecekteki kullanim ve tamir maliyetini,
biiyiik bir belirsizlik oldugundan, ancak tahmin edebileceklerini ileri siirerler (Agarwal
ve Teas, 2004:245). Algilanan risk degerlemesi, tiiketicilerin karar siireci asamasi
yardimiyla ¢esitli secenekler arasindan kararimi verip se¢im yaptiktan sonraki
kayiplarin1 veya potansiyel kazanglarii nasil degerlendireceklerine ve riski nasil
algiladiklarina baglidir (Conchar vd., 2004:424).

Ayrica, riskin algilamalarinin kalite ve parasal kayiplarin benzer tiplerinin
degerlendirilmesine bagli oldugu diistiniilmektedir. Riskin, tiiketicilerin algilamalarinda
oldugu kadar, kalitenin ve kayiplarin da tiiketicilerin algilamalarindaki etkisini
incelemislerdir. Sonuglara gore,

-Kalite ve deger arasinda pozitif iliski bulunmustur. Kalitenin yiiksek olarak
algilanmasinin, degerin yiiksek olarak algilanmasina yol actig1 ifade edilmistir.

-Riskin, kalite ve deger arasinda araci rol oynadigi belirlenmistir (Agarwal ve Teas,
2004:252).

Sweeney vd. (1999)’nin yapmis olduklari arastirmada; risk kavraminin diizenlenerek
fiyat ve kalite kavramlarinin artirilip artiritlamayacag belirlenmeye ¢alisiimistir.

Bununla birlikte Pras ve Summers (1978), kabul edilebilir risk seviyesini dlgerek
riskin degerlemesine odaklanmiglardir (Conchar vd. 2004:424). Riskin derecesi,
tiikketiciler arasinda farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin, iiriin ve marka hakkinda
yeterli bilgi veya tecriibeye sahip degillerse iiriin farkindaliklari yoksa iiriin yeni bir
tirinse finansal imkanlar1 kisitliysa {iriin teknik olarak karmasik yapidaysa markalar
arasinda kalite farklar1 bulunuyorsa fiyati yiiksek belirlenmigsse marka se¢im karari
tiikketiciler i¢cin 6nemliyse daha Once iirlinle ilgili olumsuz bir tecrilbbe yasamislarsa
algilanan risk derecesi artmaktadir.

Burada 6nemli olan, risk olmasa bile tiiketicilerin bunu risk olarak algilamasidir
(Savasci, 2002:39-40). Algilanan riskin her asamasi, tiiketicilerin gelecek maliyetlerini
belirlemekte ve algilanan tliketici degerini etkilemektedir. Tiiketicilerin deger

algilamalarinda, bir irliniin satin alinmasi esnasinda risklerin degerlendirilmesine
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dayanacaklarin1 ileri siirmektedirler. Tiiketicilerin deger algilamalari, onlarin iiriin
kalitesini degerlendirme ve parasal kayiplarinin arasindaki degis tokusa dayanmaktadir.
Kalitenin ve kayiplarin algilanmasi digsal gostergelerin degerlendirmelerine baglh
olmaktadir. Tiiketici diizeyindeki degiskenler, belli iirin kategorilerinin tercihinde,
tiiketicilerin algilanan risk diizeylerini belirlemektedirler. Algilanan risk, tliketicilerin
kabul ettigi degerin altinda hissedildiginde, satin alma davranisina ¢ok kiigiik etkisi
bulunmakta, hatta goz ardi edilebilmektedir. Boylece, daha diisiik risk gelecekte daha
diisiik maliyete ve daha yiiksek degere yol agmaktadir. Boylece, algilanan risk ve deger
arasinda negatif iliski oldugu ifade edilmektedir (Richardson vd., 1996:162; Agarwal ve
Teas, 2004:252; Chen vd., 2005:287).

Diger taraftan, algilanan riskin seviyesi oldukg¢a biiyiik ise, bu risk tiiketicinin
satin alma davranisindan ka¢inmasina veya bu davranisi ertelemesine neden olmaktadir
(Cunningham vd., 2005:359).

Diger bir ifadeyle, satin alma sirasinda risk diisiik olarak algilandiginda, deger
yiiksek olarak algilanmaktadir ( Chen vd., 2005:287). Agarwal ve Teas (2001) ile
Sweeney vd. (1999) tarafindan yapilan arastirmalar, tiiketicilerin satin alma ile iligkili
olarak riski daha diigiik olarak algiladiklarinda, degeri daha yliksek olarak algiladiklarini
belirlemislerdir. Bu sebeple, algilanan risk ile algilanan deger arasinda negatif bir iliski
oldugunu tespit etmislerdir (Agarwal ve Teas 2004:244-245). Benzer sekilde, algilanan
deger ile algilanan risk arasinda negatif iliski oldugu yapilan ¢aligma sonucunda
desteklenmistir (Snoj vd., 2004:162).

Algilanan risk 1le 1ilgili yapilan calismalar (Bearden ve Mason, 1978,
Reindenback vd., 1983; Toh ve Heeren, 1982; Wu vd., 1984), tiiketicilerin magaza
markal1 iiriinleri ulusal markal iiriinlere gore daha riskli olarak algiladiklarini ifade
etmistir. Diger bir ifadeyle, magaza markali {riinleri satin alan tiiketici, riski daha
yiiksek olarak algilamistir (Mieres vd., 2006:762; Mieres vd., 2005:62). Eger algilanan
risk yiiksek ise, cogu tiiketici, bir iiriin satin almay1 kumar olarak gérmektedir (Sweeney
vd., 1999:78). Magaza markali {rlin kategorilerinin algilanan risk diizeyi yliksek
oldugunda, tiiketiciler ulusal markali iiriinleri tercih etmektedirler (Kilig ve Cagiran,
2005:38).

Dunn vd. (1986) yaptig1 calismada tiiketicilerin magaza markal: iirtinleri hala,

daha disiik kaliteli ve ulusal markali iriinlere gore daha riskli algiladiklarim
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belirtmistir. Pennings vd. (2002)’nin yapmis olduklar1 ¢calismada ise magaza markali
tiriinlerin diisiik pazar payinin olmasinin nedeni arastirilmis ve bir {irlinii satin alinirken
tiikketicilerin davraniglarinin, algilanan risk tarafindan etkilendigini ileri siirmiislerdir
(Mieres vd., 2006:762; Mieres vd., 2005:62).

Bu ¢ercevede Peterson ve Wilson (1985), tiiketicilerin daha yiiksek riske karsi
bir tepki olarak, ulusal markali iiriinleri satin almaya yonelecekleri veya magaza markali
tirtinleri daha diisiik seviyede tercih edeceklerini belirtmislerdir. Richardson vd. (1996),
magaza markali iriinlerin algilanmasmi ulusal markali {iriinlere gore satin alma
alternatifleri i¢cinde daha riskli oldugunu ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini negatif
etkiledigini belirtmislerdir. Erdem vd. (2004) ise, magaza markali iiriinler ile ulusal
markal1 iiriinler arasindaki (kalite, risk...) algilama farkliliklar1 azaldiginda tiiketicilerin
secimlerinde 6nemli degisiklikler olabilecegini belirlemislerdir (Mieres vd., 2006:763).
Bununla birlikte Narasimhan ve Wilcox (1998), iiriin kategorisindeki algilanan risk
seviyesi yiiksek ise tliketicilerin magaza markali {irtinleri satin almaya daha az motive
olacaklarini, daha az istekli olacaklarini iddia etmislerdir.

Cox (1967) ile Beatty ve Smith (1987) yilinda yaptiklar1 c¢alismalarda,
tiketicilerin genellikle daha fazla arastirma yaptiklarinda, markalara, iriinlere,
magazalara daha fazla sadakat gostererek riski azaltabilmeye motive olduklarini tespit
etmislerdir (Macintosh, 2002:144).

Genel olarak ulusal markalara yonelik tutumlarinin tiiketicilere faydalarindan
biri, tiiketicilerin riskini azaltmakta ve grup olarak ulusal markalarin iiriin kalitesindeki
degiskenligi magaza markalarindan daha az algilanmaktadir. Magaza markali tirlinlerin
kalitesindeki biiylik degiskenlik, riski artirmaktadir. Tiiketiciler daha fazla riskten
kagarlarsa, magaza markali {rlinleri daha az kabul etmekte ve satin almaktadirlar.
Bununla ilgili olarak riskten kagan tiiketicilerin, ikinci kalitedeki bir {irliniin riskini
azaltmak amaciyla, bir iirlin kategorisindeki daha yiiksek fiyatli markalar1 satin alma

thtimalleri daha yiiksek olmaktadir (Burton vd., 1998:296).
2.1.5. Ulke Kiiltiirii

Kiiltiir, bireylerin tiim durumlarmi etkisi altina alabilir. Dolaysiyla bireylerin
satin alma karalarinda biiylik etkisi bulunmaktadir. Kisilerin faaliyette bulunduklar tiim

alanlarda kiilturin etkisi hissedilmektedir.
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Bircok {irlinlin satin alinmasi; bireylerin esas gereksinimlerini karsilamak,
fiziksel olarak bir rahathik sunma ya da bireylerin kiiltiirel hayatlarmin olusmasini
saglamak i¢in bulunduklar etkinlikleri devam ettirebilmeleri gayesiyle yapilmaktadir
(Penpece, 2006: 18). Kisilerin hayatina internetin girmesi, kiiltiiriin bundan yakindan
etkilenmesine sebep olmustur. Internet, diinyanin daralmasim yaninda getirirken var
olan kiiltiirlerin daha yakindan takip edilmesine ve taninmasina firsat vermistir. Fiziksel
ortamda yapilan alisverislerde oldugu gibi online aliveriste de segilen tiriinler, tilkelerin
ve g¢evrelerin kiiltiirleri 1s181nda olugmaktadir. Satin alma kararlar iilkenin kiiltiirti ile
yakindan ilgidir (Miiriitsoy, 2013: 43). Sanal ortamda yapilan pazarlama stratejileri iilke

kiiltiirleri goz oniine alinarak gelistirilir.
2.1.6. Online Ahsveris Deneyimi

Deneyimsel kullanicilar keyif almak ve eglenebilmek adina aligveris yaparken,
faydaci kullanicilar, akillarindaki tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak ya da s6z konusu
tiriin i¢in alim islemi yapmak gibi 6zellikli bir maksat gerceklestirmek i¢in aligveris
yapmay1 tercih ederler. Deneyimsel kullanicilar, degerinin asagisinda satilan iiriinleri
bulabilmek adina i¢in online olarak devamli internet sitesi tararlar ya da aligveris
esnasinda cevresindeki kisilerle sosyal bir etkilesim i¢inde olmak igin ¢aba gosterirler.
Aligverisin yasatacagr mutluluk tecriibesini hissedebilmek adina internet sitelerinin
iclerine gezinirler. Etkilesimli bir internet sayfasi, deneyimsel kullanicilar i¢in 6nem
arz edebilir.

Tiiketiciler kendilerini eglendiren internet sitelerine devamli olarak girme
istegindendirler. Internet sayfalariin tekrar ziyarete edilebilirligi, sunduklar1 eglence ve
tiikketicinin algiladig1 kullaniglilikla dogru orantilidir.

Tiiketicilerin online olarak aligveris deneyimi yasarken magazadan talep
edebilecekleri arzu ve gereksinimler su sekilde sayilabilir (Ozata, 2005: 6).

e Internet sitesini ziyaret ettigi zaman karsisina dikkatini cekebilecek sekil, ara
yliiz, tasarim ve igerik diizenlemesi gérmek ister,

e internet sitesi ortaminda sitede bulanan diger tiiketiciler ile karsilikli
konusabilecegi ortak bir platform talep edebilir,

e Internet sitesinin iginde taleplerini karsilayabilecek Slciide cesitlik ve alternatifin

onun i¢in bulunmasi hosuna gider,
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e Benzeri olmayan bir tecriibe yasayacagi magaza ortami bulmak ister.

2.2.Psikolojik Faktorler
2.2.1. Algilama

Giidiilenmis bir tiiketici harekete gegmeye hazirdir ve hareket formatini ise
kisinin algilama seklini etkilemektedir. Algilama, kisinin anlamli bir diinya goriintiisii
yaratmak i¢in bilgi gonderilerini se¢me, organize etme ve yorumlama bi¢iminde

tanimlanmaktadir (Tek, 2005:182).

Algilarin ¢ikist dogumla baslamakta, biiylimeye kadar devam etmekte ve 6liimle

sona ermektedir (Yilmaz, 2009: 143).

Duyu organlarindan elde edilen veriler algilama olmazsa tek baslarina bir deger
tasimazlar. Kisi, kendisine ulasan duyumlara ne tiir bir tepki verecegini ancak algilama
sonucunda karar vermektedir. Algilama, fizyolojik bir temele dayanarak kisinin bes

duyusunu kullanmasim gerektirmektedir (Wells ve Presky,1996:257).

Ancak, algilamaya sadece fizyolojik yonden bakamayiz; ¢linkii insanlar ayni
duyu organlarina sahip olduklar1 halde, ayni olaylar1 farkli algilayabilmektedirler. Bu
durum, algilamanin fizyolojik yoniiniin yanisira ayni zamanda sosyal ve psikolojik bir

kavram oldugunu da gostermektedir (Odabasi ve Baris ,2007:58).

Aslinda, kisi algilama yardimiyla ¢evresindeki her seyi, 6rnegin kokulari, tatlari,

sesleri, renkleri ve nesneleri yorumlayarak onlara anlam kazandirip sekil vermektedir.

Kokular duygularimizi harekete gegirerek olaylara karsi olumlu ya da olumsuz
hisler beslememize yol agarlar. Kokular; tiiketicinin bilingaltina yerlesmis nesnelere,
olaylara ve insanlara bagli olarak algilanmaktadir ve yarattigi etki kisiden kisiye

degisiklik gostermektedir.

e Sesler de insanlarin algilarin1 diizenlemeye yardimci olacak ipuglari

vermektedirler (Wells ve Presky,1996:266). Ornegin, bilgisayardan gelen
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ses, buzdolabinin verdigi ses iirlin kalitesi ve performansina dair ipuglari
vermektedir.

e Renkler, algisal orgiitlenmemize yardimci olmaktadirlar. Ornegin,
kokulu esyalarin ambalajlarinda mor ve pembe "¢igek kokusunu"; mavi
"okyanus kokusunu™; yesil "doga kokusunu"; kahverengi ise "baharat
kokusunu" isaret etmektedir (Ries ve Ries, 2000: 133-134).

e Tat ve algilama konusunda "blind test" diye adlandirilan aragtirmalar
yapilmaktadir. Bu testlerde ayni iiriin kategorisinde yer alan farkli
markalar, marka ismi verilmeden tiiketicide yarattiklar1 algilarla
degerlendirmektedir.

e Dokunma duyusunun da algilamada son derece 6nemli rolii vardir. Kisi,
{iriinii satin almadan 6nce o iiriine dokunmak isteyebilir. Ornegin, ipek
kumasma dokunmak kisiye liiksliikk hissi; kot kumas ise dayaniklilik
hissini yaratmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007:141).

Marka algilamalarin1 etkileyen cesitli faktorler yer almaktadir. Uyaricinin
fiziksel oOzellikleri, g¢evresiyle olan iliskisi ve bireyin i¢cinde bulundugu kosullar
bunlardan bazilaridir. Ornegin, bir bilgisayar satin aliminda yerli ya da ithal mal
arasinda yerli bilgisayar1 tercih eden tiiketicinin nedenleri arasinda yedek pargasi
bulunmasi, servis imkanini olmasi, tamiri ve bakim siiresinin kisa olmasi, ithal markaya

gore fiyatinin diisiik olmasi gibi nedenler goriilmektedir.

Algilamanin se¢me, diizene koyma ve yorumlama gibi iic asamali bir siireci
vardir. Bu siiregten hareketle, algilamada ii¢ tlir segmenden soz edilebilir (Tiirk, 2004:
30):

1. Secici Algilama: Insanoglu her giin ¢ok fazla uyariciyla kars1 karsiya kalir
ama bunlardan sadece bazilarim1 bariz bir sekilde algilayarak tepki
gosterebilmektedir. Bunu da algilamanin kisisel bir siire¢ olma &zelligine
baglayabilmekteyiz. Secici algilama ii¢ 6nemli asamadan olusmaktadir;

a) Segici Maruz kalma
b) Segici Dikkat

€) Secici Animsama
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2. Algisal orgiitlenme: Benzer Ozelliklere sahip olan objeleri bir grupta
toparlamaya algilanma denilmektedir. Mesela, bir siipermarkette ayni
sogutucuda yer alan farkli markalardaki peynirler tiiketicide benzer algiya
neden olmaktadir.

3. Algisal yorumlama: Yorumlama; bireyin belli bir uyariciya karsi istek ve
ihtiyacina, deneyimlerine, giidiilerine ve ilgi seviyesine gore yikledigi
anlamdan ibarettir. Eger tiiketici satin aldig1 bir {irlinden memnun kalmus ise,

sonraki aligverislerinde de ayn1 markali iirlinden satin alacaktir.

Algilamanin 6zelliklerini su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Yilmaz, 2009:
42):

o Secici: Alici, iginde yasadigi alana gore fazlaca triinle karsi karsiya kalir
ve sz konusu iiriinlerin tamamini algilamay: tercih etmez. Uriinler
arasindan se¢im yapma hakkini kullanir.

e Diizenleyici: Ortamdan alman ¢esitli ipuclart ve heniliz yapilmis olan
mamullerin, sade sekilde degil, mamulleri tanzim ederek ve
teskilatlandirarak idrak yaratir. Bu sekilde bir ikaz karisikligi olusmamis
olur, muntazam ve teskilatl bir hareketler dizisi olusturulur.

e Gecici: Algilama, kalic1 olmayan nitelikler tagir ve siireci kisithidir. Yeni
yapilan mamullerin yeni olma durumuna gore kabul siirecinin
baslamasindan bitisine kadar gecen siire, bastan satin almak i¢in
harcanan zamanda, ilk olusan algilama sonraki siiregte kaybolabilmekte
ya da unutulabilmektedir.

e Soyut: Servis ettigi pazarlama sekilleri ile pazarlama ydneticisinin, hedef
alicinin idrak ettigi pazarlama sekilleri ayni olmayabilmektedir. S6z
konusu ayni olmama durumu, algilamanin somut olmayan 6zelligi sebebi
ile meydana gelebilmektedir.

e Birikimci: Algilamalarin birikmesi ile yeni pazarlama sekillerinin

kendilerinin tamamlamasiyla uyum saglanabilecektir.

Tiiketiciler ve miisterilerin ihtiyaglarinin tatmin edilmesi ve pazarlama

karmasimin uygun bir sekilde tiiketicileri giidiileyerek satin alma davranisina
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yonlendirilmesi igin tiiketicilerin davranislar1 diizenli sekilde takip edilerek algilama
sekilleri ve tepkileri belirlenmeye c¢alisilmalidir. Bu ylizden pazarda markanin

tiikketiciler tarafindan algilanmasi saglanarak markayi tercih etmeleri saglanabilir.
2.2.2. Ogrenme

Ogrenme kavrami, temelini yasantilarin olusturdugu, insanlarin g¢evre ile
etkilesimleri sonucu bilgi, beceri, tutum ve deger kazanmalar1 seklinde tanimlamaktadir
(Ozden, 2002, 72). Insanlar, ¢evrelerinden kendilerine ulasan verileri degerlendirir ve
bunun sonucunda biligsel, duyussal veya davranissal tepkide bulunurlarken; g¢evre ile
etkilesimleri insanda diistinsel, duyussal veya davranissal degisime yol agiyorsa
o0grenmeden s6z edilebilir. Bu baglamda 6grenme, bireyde olusan kalict degisimler

olarak degerlendirilebilir.

Yetigkin davranislarinin hemen hemen tiimii 6grenme yoluyla edinilmektedir.
Buna gore, bir uyum siireci olan 6grenme sonucunda ortaya ¢ikan insan davraniglarinin
ana temasi olan uyum cabasinin, belli bir yonii vardir. Bu yon, dinamik bir varlik olan
insanin, ¢evresiyle etkilesimlerinin sonucu olan bir takim degisiklikler gecirerek kendini
psiko-sosyal bir varlik olarak gerceklestirmesi dogrultusundadir. (Selguk, 2001, 142).
Tekrarlar ve ¢esitli deneyimlerle sekillenen ve sonucunda davranislarda meydana gelen
stirekli bir degisiklik halini alan 6grenme etkinliginin, 6grenmeyi meydana getiren ve
davraniglar1 etkileyen fi¢ tiirli vardir. Bunlar; klasik, edimsel ve bilissel 6grenmelerdir

(Morgan, 1995, 80).

Pavlov’un, uyarici-tepki iligkilendirme deneyleri sonucunda refleksif
davraniglarin olugsmasinda dis uyaricilarin etkili olabilecegini ve davramiglara yon
verebilecegini saptadigi klasik kosullanma ¢alismalari, basit bir refleks hareketi ile belli
bir uyar1 karsisinda istem dis1 tepkilerin olusabilecegi seklinde 6zetlenebilir (Baysal ve
Tekarslan, 1996, 70). Pavlov, kopeklerin hangi durumlarda salya salgiladiklarini
incelerken, kopeklerin yalnizca yemekleri yerken degil, yemekleri goérdiigiinde de,
sahibinin ayak seslerini duydugunda da salya salgiladigi gozlemlemis; bu durum
tizerine, her yemek verisinde zil ¢alip, zilin kopeklerde bir yemek kosullandirmasi

meydana getirerek, yemek vermeden zil c¢aldiginda da salya salgilayacaklar1 savi ile
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gerceklestirdigi deneyler sonucunda dogal tepkilerin sartlanabilecegini, zamanla baska

ndtr uyaricilarla meydana gelebilecegini kesfetmistir (Baymur, 1994, 157).

Bu modelin sonuglarini, pazarlama faaliyetlerine uygulayan pazarlamacilar,
tiikketicileri yeni iirlinleri 6grenmeye yoOneltirken, markalarla kisisel ya da toplumsal
degerler arasinda paralellikler kurmakta, cesitli tutundurma etkinlikleriyle 6grenme
pekistirilmektedir (Islamoglu, 2003, 61). Boylelikle, tiiketicilerde gereksinimi tetikleyen
sembolik fayda, marka, imaj gibi unsurlar ve bu unsurlarin mizansenini yaratan
reklamlar araciligi ile tiiketim davraniglarindaki talep, tercih ve tatmin siirecine yon

verilebilmektedir.

Kuramlardan bir digeri olan edimsel 6grenme Skinner’a aittir. Skinner’in
tepkisel ve operant olarak ikiye ayirdigi davranislar, icsel ve dissal uyaricilara bagh
olarak ortaya cikmaktadir. Dissal uyaricilara bagli olarak meydana gelen tepkisel
davraniglar; sicak havada terleme, sogukta titreme, géz bebeginin kiigiilmesi seklinde
orneklendirilebilmektedir. Operant davraniglar ise organizmanin higbir dis uyariciya
bagli olmadan yaptig1 davraniglar olup, konusma, ylirlime, yemek yeme bunlardan

bazilaridir (Elden, 2003, 18).

Edimsel kosullanma Skinner’in edimsel kutu olarak adlandirilan deneyi ile
desteklenmektedir (Morgan, 1995, 87). Bu deneyde, ¢esitli gereglerle tasarlanmis kutu
i¢ine konan bir fare, iizerinde hareket edildik¢e kutu igine konulmus kiiciik bir kaba
yemek diismesini saglayacak araclar iizerinde hareket etmektedir. Bu araclar {izerindeki,
oncelikle kayitsizca yapilan devinimlerin fareyi yemekle ddiillendirmesi, devinimin fare
igin oduli belli bir edinim haline getirmesini saglamistir. Bu teoriye dayanan
pazarlamacilar, satin almanin Onemini vurgulayarak, tiiketici ihtiyaglar1 ekseninde,
gereksinimlerin tatmin diizeyini yliksek tutmak i¢in marka bilincini kazandirmaya
caligmaktadirlar. Bu kurama gore tiiketici bir markayr satin alip tatmin oldugunda
marka tercihi tekrarlanacak, tatminsizlikte ise o markay1 satin almayacaktir (Islamoglu,
2003, 63).

Jarvenpaa ve Todd’a (1996) gore fiyat, kalite ve iirlin tipi, iriinlerin tiiketici
algilarinda yer etmesini saglayan ii¢ temel unsurdur (Cheung, Zhu, Kwong, Chan ve

Limayem, 2003, 200). Bu {i¢ temel unsurun tanitim faaliyetleri ile tiiketici dikkatini
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cekme siireci, tanitim faaliyetlerinin kendi g¢er¢evesinde miikemmel olmasi ile degil,
tiiketicilerin bunlar1 kendi ge¢mis 6grenimleri paralelinde konumlandirmasi sayesinde

basariya ulasabilmektedir.

Elden (2003) de 6grenme kavraminin psikolojik bir etken olarak tiiketicinin satin
alma davraniglarinin bigimlenmesinde, izah edilmesinde tesirli bir faktér oldugunu
vurgulamaktadir. S6z konusu bicimde bir kavram olarak 6grenme ve Ogrenmenin
kisilerce ne sekilde meydana getirildigini izah eden 6grenme teorileri hedef kitle
davraniglarinin  saptanmasi, hedef tiiketici kitlesinin ilgisini ¢ekecek reklamlarin
meydana  getirilmesinde  ve  iriinlerin  tliketici  zihninde dogru  sekilde

konumlandirilmasinda dikkate deger bir 6nem kazanmaktadir.
2.2.3. Giidiilenme

Insanlarin biitiin davranislarmin temelinde giidiiler yatmaktadir. Psikolojide
"giidi" ihtiyaglar, istekleri, diirtiileri kapsayan genis bir anlami ifade etmektedir. Bagka
bir ifadeyle giidii, insanin davraniglarmin altinda yatan ve organizmanin hareketini
baslatan onu yonlendiren, bu hareketleri siirdiiren giic veya durumu ifade etmektedir.

Bu sayede kisi belirli bir amaca dogru yoneltilir (Ciiceloglu,1999:230).

Gtdiiler bir davranisin baslamasina neden olan, kisinin onu hedefe ulagsana kadar
sirdirmesini ve farkli davranislar arasindan se¢im yapmasini etkileyen zihinsel ve

¢evresel bir silire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Gtdiilerin temel 6zellikleri su sekildedir (Y1lmaz, 2009: 37);

e (@idiiler ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikar,
e Gidiiler eyleme yon verir,
e Giidiiler tiiketicilerin gerilimini azaltir,

e @Gidiiler bir ¢evre igerisinde olusur.

Gidiilenme ise kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilara maruz kalarak bu

faktorlere karsi verdigi tepkilere denilmektedir.
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Ihtiyag ise kisinin su anki durumu ile hayal ettigi ve arzuladig1 durum arasindaki
uyusmazliga denilmektedir (Solomon, 1999:126). Baska bir ifadeyle herhangi bir seyin

yoklugunda meydana gelen gerilim halidir.

Gilidiinlin olugsmasinin nedeni bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Bu ihtiyaglarin

ortaya ¢iktiklarindan sonra ise tatmin edilmeleri gerekmektedir.

Ancak bu ihtiyaclar bir kez ortaya ¢ikip doyurulduklar1 zaman tamamen ortadan
kalkmazlar. Dolayisiyla bir siire sonra yeniden ortaya ¢ikarlar. Bu ozellige giidiilerin

dongiisel olma 6zelligi denilmektedir.

Gudi dongiisiinde; tliketici Once ihtiyaci hisseder, sonra o ihtiyaci gidermeye
yonelik davranig gosterir. En sonunda, tiiketici doyum noktasina ve amacina

ulagmaktadir.

Tiiketici, ihtiyacinin ortaya c¢ikmasiyla iki tiir yarar arayisina girer; faydaci

yararlar ya da hedonik yararlar.

e Faydaci yararlar, satin alinan tirliniin somut ve fonksiyonel 6zelliklerini
ifade eder.
e Hedonik yararlar ise fiziki zevkler, duygusal agilar, arzular ve diisler gibi

ozellikleri kapsamaktadir (Odabasi ve Baris,2007:107).

Tiiketici  davranisinin =~ temelini  olusturan  gilidiiler  ¢esitli  sekillerde

siniflanabilmektedir (Walters ve Bergiel, 1989:221);

e Genel Gidiiler, acglik, susuzluk, kendini koruma, korku gibi etkenlere
bagli olarak olusan giidiilerdir.
e Psikolojik giidiiler; sevgi, mutluluk, hiiziin, iizlintii gibi duygularla ilgili

giidiilerdir.

Birincil giidiiler hayata devam etmek i¢in gerekli giidiileri kapsamaktadir ve

giderilmeleri zorunludur.
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Ikincil Giidiiler ise kisinin hayatinda dogrudan etki etmezler. Bu sebepten tatmin
edilmedikleri surette dogrudan bir tehlike olusturmazlar, bu nedenle ikinci olarak

adlandirilirlar.

Satin alma gldiileri tiiketici satin alma davramisina etki eden en oOnemli

giidiilerdir ve belirli bir hizmeti ya da iiriinii satin alma nedenidir (Stanly, 1982:42).

Tiiketicinin satin alma giidiileri; temel gilidiiler, duygusal giidiiler, rasyonel

giidiiler ve segici giidiiler olarak da siiflandirilabilmektedir:

e Temel satin alma giidiileri, tiiketiciyi bir mal veya hizmet grubunu satin
almaya yonlendiren giidiilere denilir.

e Duygusal giidiiler sevgi, begenilme duygular1 gibi kisisel kriterler gore
olusturulmaktadir.

e Rasyonel giidiiler tiiketiciyi satin almalarda objektif kriterlere (6rnegin
fiyat, agirlik, kalite gibi) yoneltir.

e Secici giidiiler ise tiiketiciyi belli bir iiriin gurubuna veya belli bir
markaya yoneltir. Bu yiizden se¢ici giidiiler, tiiketicide marka sadakatinin

olusturulmasi agisindan onemlidir.

Aslinda, tiiketici satin alma davranmisin1 gosterirken kendi iginde duygusal ve

rasyonel giidiilerden olusturdugu bir bilesime gore hareket eder (Stanly,1982:43).

Bu siniflamanin yan1 sira pazarlama i¢in 6énemli olan bir siniflandirma sekli ise

duygusal giidiiler ve mantiksal giidiiler seklinde yapilan ayirimdir.

Duygusal giidiiler prestij, begenilme, iin gibi 06zelliklere agirlik verirken
mantiksal giidiiller bir malin saglamlik, dayaniklilik gibi gozle goriilebilen veya
Olciilebilen 6zelliklerini 6n planda tutar (Mucuk, 2006:75).

Giidiilenme konusunda cesitli arastirmacilar tarafindan ¢esitli teoriler ortaya
cikmistir. Ancak Maslow’ un ihtiyaglar teorisi bu teorilerden en onemlisi ve en c¢ok

uzerinde durulanidir.
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Maslow‘nun bu teorisine gore; giidiileri anlayabilmek i¢in Oncelikle ihtiyaglar
tanimlamak ve daha sonra tanimlanan ihtiyaglart oncelik sirasina gore belirlemek

gerekmektedir.
Maslow insan ihtiyaclarini bes kademede ele almaktadir;

1) Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, igme, barinma,

2) Giivenlik ihtiyaci: Tehlikeler karsi korunmak, gelecegi giiven altina
almak,

3) Sevgi ve Ait Olma ihtiyaci: Sevilme, arkadaslik, bir gruba ait olma,

4) Saygi ihtiyaci: San, sohret, bagimsizlik, saygi,

5) Kendini Gergeklestirme: Kendini ispatlama, giiven, yaraticilik,

Bu teorinin tiiketici davranislart agisindan pazarlama stratejilerine sagladigi
yarar ise; ihtiyaclara uygun giidiilerin ortaya c¢ikarilmasina yol gostermesidir

(Islamoglu, 2003:78-79).
2.2.4. Tutum ve inanclar

Tutum, kisinin belirli bir hal ya da vaka ile karsilastigi zaman gdstermesi
diistiniilen muhtemel davranis sekli bigiminde ifade edilebilir. Tutumunun konusunu bir
esya, olay, bir hal, kisi ya da kisiler olusturabilecegi gibi s6z konusu somut olmayan
hiiziin, seving, liziintli, mutluluk, mutsuzluk, aci, tanri, ahiret vb. konular da tutumunun
olgusu i¢ine dahil edilebilir (Inceoglu, 2010: 16).

Tutum inanma duygusunu da etkisi altina alir. Inanc ise, bireysel tecriibeye ya da
i¢sel kaynaklarin disinda olan kaynaklara yaslanan dogru ya da yanlis malumatlari,
fikirleri ve diisiinceleri icinde bulundur. Tutumlarda bireyin ge¢miste yasadigi
tecriibeleri, aile ve yakinlari ile olan baglar1 ve ozellikle sahsiyeti 6nemli yer tutar
(Mucuk, 2005: 48). Inang igten olmayan kaynaklarm analizi sonucunda ele alinan
bilgiler ya da bireysel tecriibeler neticesinde dogrulugu ispatlanmig malumat seklinde
verilebilir. Inanglar ispatlanmaya yonelik olarak bilgi, goriis ve baglilik olarak da
diisiiniilebilir. S6z konusu iki etmen her yoniiyle bir biitiinden farklari yoktur ve
neticede her iki etmen de birbirini etkilemektedir. Inanglar tutumlari, tutumlar da

inanclart etkisi altina almaktadir (Stanton, 1975: 85-86). Bahsi gecen tutum ve inanglar
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kisilerin aligveris yapmadaki davranislarinda 6nemli rol oynarlar (Kotler, 2000: 174-
175).

Tiiketicinin idraklarin1 ve hareketlerini direkt etkisi altina alan faktorlerden
tutum, bireyin bir diisiinceye, bir esyaya veya bir isarete alakali olarak olumlu ya da
olumsuz hislerini ve egilimlerini anlatir (Avcikurt, 1999: 6). Tutumlar bir defaya
mahsus olusturulur. Zaman gectikge s6z konusu tutumlarin gelismesi saglanir veya
tutumdan vazgegilip degistirme yoluna gidilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 62).

Zihinsel, davranigsal ve duygusal olarak nitelendirilen ve {i¢ unsuru bulunan
tutumlarin bu unsurlarinin ¢ogunlukla teskilatlanma, dolayli olarak da i¢ tutarlilik
oldugu fark edilmektedir. Tutumlar, s6z konusu varsayima gore, kisilerin bir hususa
iligkin bildikleri 6gelere ne sekilde yaklagmasi gerektigini yani olumlu olumsuz ya da
notr davranislari belirlemede yardimc olur. Kisinin bir obje, hal ya da bireye iligkin
olarak zihinsel, duygusal ve davranigsal nitelikte ortaya sundugu tepki kiginin tutumunu
ifade eder. Boylelikle de tutumun ortaya ¢ikmasi i¢in s6z konusu bu i{i¢ unsurun
igerisinde oOrgiitsel ve uyum i¢imde yiirliyen bir baglanti ve esgiidiimiin bulunmasi

gerekir (Inceoglu, 2010: 20).

Sekil 2. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

| BILESEN | | ONEMLI KAVRAMLAR | | TUTIM

BILISSEL ——— Fardanda olmafilghilm/anlama —#  Diisiin
. ¥
DUYGUSAL  |—— [lz/arswsevme/tercih/imang — Hisset

\
DAVRANISSAL |——— Eylem/deneme beninseme —+ Tap

Kaynak: Yilmaz Odabasi, ve Giilfidan Baris, (2007). Tiiketici Davranisi. (7. Basim). Istanbul: Mediacat
Akademi, s.161.
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2.3.WEB SITESI iLE ILGILI FAKTORLER
2.3.1. Kullamim ve Yararlanma Kolayhgi

Internetten alisveris yapmak geleneksel alisveris yontemlerine kiyasla
tiikketicilere bir¢cok kolaylik ve uygunlugu beraberinde getirmektedir. Fiyat arastirmasi,
karsilagtirma ve tagima isleri gibi en ugrastirict etaplar1 bile azami seviyede siiratli ve
kolay bir sekilde, az sayida tiklamayla birka¢ saniyede bir¢ok iirline erismenize olanak
sunan internetin bagka bir kolaylig1 da iirin fiyatlariin pazar ortamina bakildiginda
olabildigince ekonomik olmasidir. Yasanilan yer diinyanin neresinde olursa olsun
istenilen {irline minimum zamanda ulagma olanagi taniyan internet, bugilin milyarlarca
internet kullanicisinin gida aligveriginden para akisinin saglandigi islemlere, egitimden
sagliga kadar hemen her alandaki ihtiyaglarin karsilandigi kiiresel bir pazar haline
gelmis ve insanlara aligveris konusunda ¢ok biiyiik kolaylik ve uygunluklar saglamistir.

Belirtilen bu kolaylik ve uygunluklar, tiiketicileri internetten aligverise 6zendiren

unsurlar arasinda yer alir.
2.3.2. Gizlilik/Giivenlik

Tiiketicilerin internet ortamindaki alisverislerde en hassas olduklar1 konu
giivenlik konusudur. Bu konudaki tutumlari son derece hassastir. Giinlimiiz ¢aginin
yasayisina baktigimizda tiiketiciler bu tutumlarinda olduk¢a haklidirlar.

Internet iizerinden islem yapan kurum ya da kuruluslarca, Secure Socket Layer
(SSL) Sertifikas1 ve 3D Secure System gibi diinya standartlarinda giivenlik dnlemlerinin
alinmasi ilkemizde de yasal zorunluluk haline getirilerek internet {izerinden aligverisi
cok yiiksek diizeyde giivenli hale getirmistir. Ayrica gilivenli e-ticaret kurallarina uygun
olarak alict ve satict haklar1 korundugu i¢in para 6deyip iiriin alamama, kredi kart1 /
kimlik bilgilerinin ¢alinmasi, alinan iirliniin hasarl ¢ikmasi ve iirlinli iade edememe gibi
yasanabilecek olas1 sorunlarin dniine gegilerek, bu konularda tiiketiciye garanti verilmis

ve tiiketicinin giivenlik kaygisi en aza indirilmistir
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Boylelikle internet ortaminda giivenlik kaygisi yasamayan tiiketici internetten
aligverisin sundugu imkanlardan faydalanarak bu aligverisi tercih etmektedir. Bu
baglamda giivenlik kaygisinin bulunmamasi da internetten aligverisi 6zendiren bir unsur

olarak sayilabilir.
2.3.3. Web Sitesi Tasarim

Web sitesinin kullanima elverisli olmas tiiketicinin minimum efor ile hakkinda
bilgi sahibi olmak istediklerine erismesi anlamina gelir. Sekil de, internet sayfasinda
rahatca gezinme ve bilgi bulma imkanlar acgisindan web sitesinin fonksiyonelligini
yiikselten bir niteliktir. Kullanictyr mutlu edecek, kullanict igin faydali bir web sitesi
yaratmak i¢in, miilkemmel tasarim yeteneklerinin de 6tesinde, web sitesinin potansiyel
kullanicilarinin ve tiiketicileriyle ilgili bilgilerin 6grenilmesi gereklidir. Fonksiyonellik
yoniinden kusursuz bir web sitesi olusturmak, bir siire¢ sorunudur. Isletme, var olan
potansiyel misterilerinden elde edecegi geri doniis bilgileriyle web sitesini yeniden

diizenleyerek islevselligini giin gegtikce attirabilir.

Islevselligin alt boyutlarindan biri olan kullanima elverislilik ¢esitli alt
bilesenlerden olusmaktadir. Site icinde kolaylikla dolasabilme, istenilen bilgiye
ulasabilme, sitenin her bagvuruda bulunabilmesi veya siteye kolaylikla erisebilme,
sitenin islem hizi, siparis ve 6deme siiregleri bir web sitesinin islevsel olup olmadiginin
gostergeleridirler. Sitenin kolay kullanimi gelen ziyaretgileri sitede daha uzun siire
tutacak ve baska bir siteye yonlenme ihtiyacini ortadan kaldiracaktir. Ciinkii tiiketicinin
kafas1 karisiyorsa, site icinde engellerle karsilasiyorsa web sitesini biiyiik olasilikla terk
edecektir. Tiketici her istediginde web sitesine ulasamiyorsa bir siire sonra siteye olan
givenini yitirecektir. Boyle bir durumda, baska sitelere yonlenerek siteyi bir daha
ziyaret etmeyecek veya sinirh sayida islem yapacaktir. Arizi durumlar i¢in normal kabul
edilebilen bu durum devamlilik gosterirse tiiketicinin bir daha siteyi kullanmasint ve
geri donmesini engeller. Kullanima elverisliligin alt boyutlarinin her birini kisaca
aciklayacak olursak (Aksoy, 2006: 56):
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e Kolaylk ve Uygunluk:

Arastirmalar kolay ve uygun olmanin web miisterileri igin ¢ok énemli bir motive
edici gii¢ oldugunu gostermektedir. Miisteriler kolay ve hizli bir sekilde, bilgiye ulasma,
aligveris yapma, online islemleri olusturma yollarini arama igerisindedirler. Web
tasarimcilari da, mdsterilerin online aktivitelerini nasil olusturduklarini anlamaya

calismak zorundadirlar.

Site igerisinde aranilan bilgiye hizli ve kolay ulasabilmek i¢in arama rehberi
kullanilmaktadir. Uriin gruplarinin tamaminin ve sitede verilen hizmetlerin ana sayfada
gosterilmesi, ayn1 zamanda isteyenlere daha detayli bilgilere erisim imkani1 saglanmasi

gereklidir.

e Yonlendirme (sayfalar arasi baglanti), bilgi mimarisi ve arama

kolayliklary/ arama siirecleri:

Online miisteriler sitenin baglantilarinin ve bilgiye ulasmanin kolay olmasini
beklerler. Arama motorlari, hiz ve givenilirlik sonuglarina goére, milkemmel dizayn
edilmis her bir ticari web sitesindeki bilgilere, miisterilerin kolayca ulasabilmelerini

saglarlar.
e Bulabilme ve Erisebilme:

Cogu web kullanicilari, triin ve hizmetleri arama motorlari ve online rehberler
yoluyla arastirmaktadirlar. Web tasarimcilarinin, online kullanicilarin kolaylikla siteye
ulasabilmeleri i¢in uygun bir arama motoru stratejisini uygulamaya koymalar: iizerinde

durulmasi gereken 6nemli bir konudur.
e Sitenin Hiz1:

Online misteriler web sayfalarinin hizli yiiklenmesini ve agilmasini beklerler.
Web tasarimcilarinin tiiketicilerin sayfalarda gegirecekleri ortalama zaman kaybini

stirekli minimize edecek web ortami olusturmayi akillarindan ¢ikarmamalar: gereklidir.
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e Siparis /Odeme Siireci:

Hantal ve fazlasiyla uzun siiren siire¢lerden olusan online islemler ve siparisler,
hala misterilerin en o6nemli kizginlik kaynaklarindan birisidir. Bunun sonucunda
misteri siparisi tamamlama istegini ve sabrint kaybedebilir. Web sitesi, ayn1 zamanda,

kullanim1 kolay,ve giivenilir olarak da giincelligini koruyabilmelidir.

Siteye gelen midsterilerin sitede uzun siire kalmalarini saglamak igin web
tasarimcilarinin olasi ziyaretgilerin bilgi seviyelerini, web kullanim diizeylerini ve
aliskanliklarint bilmesi gerekir. Tiiketicilerin site igerisinde yapmasina izin verilen
indirme isleminin (download) veya yiikleme (upload) isleminin hizli olmas:1 beklenir.
Ornegin, bir bankanin web sitesinden havale yapmak isteyen bir miisteri, saatlerce
siirecek bir islemin gergeklesmesine hos bakmayacaktir. Web sitelerinin kullanigh
olmast i¢in, siparis verme, édeme ve faturalama islemlerinin de kisa siirede problem
yasanmadan gergeklestirilmesinin Saglanmasi gereklidir. Bunun ig¢in web sitesinin

giivenli ve basit kullanimi olan ara yiizler kullanilmalidir.
2.3.4. Tsletmeye Maliyeti

Pazarlama karmasi bilesenlerinin, online hizmetleri ve tiriinleri satin alan ya da
internette arastirma yapan web kullanicilarinin davraniglar iizerindeki etkileri online
ortamdaki arastirma konular1 arasinda 6nemle bir yer tutmaktadir. Geleneksel bir
pazarlama araci olan pazarlama karmasi bilesenlerinin 6nemi ile ilgili devam eden
tartismalarda, online pazarlama ve online igerigin bir pargasi olarak P’lerin tam olarak
roliinii belirlemek iizere daha fazla arastirmalarin yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu
vurgulanmaktadir.  Web  ortamindaki  baslica pazarlama  bilesenleri  sdyle

aciklanmaktadir (Constantinides, 2004: 12):

. Iletigim: Yapilan literatiir calismalarinda iletisim satis kosullarindaki agiklik,
teslimat siireleri ve igletmenin triinleri hakkinda saglanan bilginin kalitesi ile ifade
edilmektedir. Bilgi, online ortamda iiriinlin fiziksel kontrat eksikligini belirli bir
diizeyde tazmin edebilmekte ve online tiiketicilerin kuskularini azaltabilmektedir.

J Vaat Edileni Yerine Getirme: Miizik, yazilim, elektronik Kitap gibi dijital

tirtinler, elektronik ortamdan kolaylikla kullaniciya ulastirilabilmektedir. Ayrica, her
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tip Urlin, online ortamda siparisleri yerine getirilebilecek sekilde ve online stok
mevcudiyetlerinde hicbir ¢akisma olmaksizin teslimati gergeklesebilecek sekilde
sunulabilmektedir. Online ortamdaki saticilarin siparislerini ve teslimatlarini takip
etmeleri, hemen cevap verebilmeleri, miisterilerin istekliligini daha da 6nemlisi
miisteri geri doniislerini arttirmaktadir. Alternatif 6deme metotlari, esnek teslimat
opsiyonlar1 ve siparis takipleri, miisterilere vaat edileni yerine getirmede en Onemli
unsurlardir.

. Web Deneyimine Etki Eden Uriin Ozellikleri: Online markalar, iiriin
cesitlemeleri, triin 6zellikleri ve sunumudur. Web ortaminda kullanilan yiiksek
teknoloji ile {irlin sunumlar1 gelistirilerek miisteri deneyimleri arttirilmaktadir. Bu
konuya 6rnek olarak Mini Cooper marka araba USA yetkililerinin, 35 yil aradan sonra
Mini’yi Amerikan pazarina tekrar kazandirmak ig¢in online ortamda yaptiklari
calismalar verilebilir. Isletme yetkilileri maceraci, kendini ifade edebilen, 6zgiir ruha
sahip ¢izgisi sayesinde Mini kullanicilarina  kendi  arabalarini  yeniden
tasarlayabilecekleri bir web ortami sunmak istemigler, bunun igin site haricinde giiclii
bir satis ve dagitim ag kurmuslardir. Bu sayede kullanicilar kendi arzular
dogrultusunda tasarladiklar1 arabalarini kendilerine en yakin Mini galerisine gidip satin

alabilme sansina sahip olmuslardir.

o Fiyat: Online fiyatin 6nemi ve roli iizerine yapilan arastirmalarda, online
fiyatin, belirli bir web sitesini se¢mede tiiketici i¢in temel gidileyici faktér oldugu

konusundaki yaygin inanis ile celistigi goriilmektedir.

Kuzey Amerika’da online ortamda alisveris yapan misteriler tizerinde yapilan
bir ¢calismada, internet kullanicilarinin sadece %8’inin agresif bir sekilde fiyat pazarhig
yaptigi ortaya ¢ikmistir. Geri kalanlarin ¢ogunun ise aynm siteden alisveris etmeye
devam ettikleri gorilmistiir. Online satin alma yapan isletmeler igin ise durumun farkl

oldugu gozlenmistir.

Isletmelerin online ortamda satin alma yaparken oncelikli amaglarinin toplam
isletme maliyetlerini diistirmek oldugu saptanmistir. Yapilan arastirma sonuglarina gore,
online ortamda isletmeler arasi ticarette (B2B), fiyatin en Onemli faktor olarak

goriilmedigi, satin alma miidirlerinin Oncelikli beklentilerinin diisiik nakliye ve
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arastirma maliyetleri gibi yollarla kar elde etmek oldugu sdylenmektedir. McKinsey’in
2002 yili raporlarinda, satin alma miidiirlerinin sadece % 30’u, online satin almanin
temel amacinin diisiik fiyat ile satin alma yapabilmek oldugunu sdylemislerdir. Isletme
davraniglar1 incelendiginde, isletmelerin yarisindan fazlasinin en ucuz tedarikgiyi
se¢medikleri gériilmiistiir. Satin alma yapanlarin %87°sinin en ucuz tedarikgiyi se¢mek
yerine, memnun kaldig1 ve calistigi mevcut tedarikgisi ile calismaya devam etmeyi

sectikleri saptanmistir (Constantinides, 2004: 15).

o Tanitim: \Web ortaminda miisteriye sunulan hizmetler, satis promosyonlari ve
yogun tanitim programlar:t tanitim bileseninin alt unsurlarindan bazilaridir. Tanitim
bileseni, web deneyimi kategorilerinden birisi olarak ¢ok sik olarak kullanilmamakta ve

literatiir ¢alismalarinda da de sinirl sekilde yer almaktadir.
2.4.DIGER FAKTORLER
2.4.1. Yasal Nedenler

“Rekabet ve pazarlama uygulamalarinda globallesmenin ve teknolojinin neden
oldugu bas dondiiriicli degisim ve yenilikler, tiikketicinin korunmasi alaninda da yeni bir
takim diizenlemelerin gerekliligini giindeme getirmis, bu diizenlemelere ihtiyacin da
stirekli gozden gegirilerek yenilerinin yapilmasinin ve revize edilmesinin zorunlulugunu
ortaya koymustur. Ornegin, elektronik ticaretin giindelik hayata girmesiyle internet
tizerinde tiiketicinin korunmasi giindeme gelmistir. Konu ile ilgili olarak tiiketicinin
korunmasina ydnelik olarak ayr1 ve yeni diizenlemelerin yapilmasi ihtiyaci son yillarda

giindemi bir hayli mesgul etmektedir (Cengiz, 2007: 26).”

20. yiizyilin ortalarindan itibaren kullanilmaya ve gelismeye baslayan bilgi ve
iletisim teknolojileri her gegen gilin ekonomi, is, ticaret, kamu idaresi, egitim, adalet,
saglik ve kiiltiir gibi hayatin tiim alanlarinda biiyiik degisikliklere sebep olmakta, bu
teknolojilerin ortaya cikardigi yeni araclar ve hizmetler insanligin tiim yasaminm
etkilemeye hizla devam etmektedir. Bilisim teknolojileri ve sundugu hizmetler
nitelikleri geregi sadece uluslarin milli diizenlerini degil tiim uluslararasi ve toplumu
etkilemekte, bu nedenle modern diinyadaki tilkeler ve uluslararasi orgiitler bu alanda

isbirligine giderek bas dondiiriici bir hizda gelisen bu yeni ortama ayak uydurmaya
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calismaktadirlar. Elektronik ticaret (e-ticaret), geleneksel olanlar da dahil, sektorlerin
¢ogunda yeni caligma ortamlar1 olusturmaktadir. Buna paralel olarak oniimiizdeki
birka¢ yil i¢inde internetin; Orgiitlenme ve kamu hizmetlerinin sunumunda yeni ve
onemli degisimler olusturmasi beklenmektedir. Hiikiimet politikalar1 ve Avrupa Birligi
uyum siirecindeki yapilanmalarimiz dogrultusunda elektronik devlet ( e-devlet)
uygulamalar: heniiz baslangi¢ asamasinda da olsa kamunun vergi toplama, yasalarin
uygulanmasi, hatta savunma gibi en temel fonksiyonlarinda kendini gostermektedir.
Internetle birlikte devlet yonetiminde ortaya cikacak yenilikler devletin pek ¢ok bakir
kaynagi daha iyi yonetmesini saglayacaktir. Devlet 6zel kesimle daha saglikli iletisim
ve iliski icinde olacak; bu ise sonugta ekonominin verimliligi, etkinligi, rekabetciligi ve
yabanci sermayeyi cezbetme giici tizerinde derin bir etki olusturacaktir. Tim bunlarin
bir tlkenin kalkinmas: tizerindeki etkisi oldukca onemlidir. E-devletin elektronik ticaret
konusu ile ilgilenmesi gerektigine iliskin 6nemli bir diger neden ise; kamunun interneti
benimsemesiyle birlikte, devletin e-ticaret igin gerekli olan zihinsel doniisiimii, 6zellikle
gelismekte olan tlkelerde yaygin olan kiigiik ve orta olgekli isletmelerde hizlandiracak

olmasidir.

Ozellikle son 30 yilda cok biiyiik gelismeler gosteren bilisim teknolojileri
sagladiklar1 biiytik faydalarin yaninda beklenmedik sonuglar da dogurmaktadir. Bu
durum hukukun tiim alanlarinda yeni tanimlar ve diizenlemeler ortaya ¢ikarmaktadir.
Son vyillarda ¢ok hizli bir gelisme ivmesi gosteren internetin hukuki boyutu, mevcut
yasalarin yetersiz kalmas: sebebiyle yeni yasal diizenlemeleri, ayn1 zamanda mevcut
yasalarin da yeniden go6zden gegirilmesini ve elektronik ortama uyarlanabilmesini
zorunlu hale getirmektedir. Internetin hizli gelisimi ile birlikte, kullanilan tiim
bilgisayarlar global bir haberlesme aginin igine girmislerdir. Global agin olusmasi
olumlu gelismelerin yani1 sira bazi problemleri de beraberinde getirmistir. Bu

problemlerin baglicalari:

o Inkar Edilebilme: Mesaji gonderip gondermedigini inkar edebilme,

o Kimlik Dogrulama: Mesaj1 gonderenin kimliginden emin olamama,

o Biitiinliik: Mesajlarin igeriginin degistirilebilmesi,

J Gizlilik: Mesajlarin iceriklerinin goriilebilme riskleridir. Elektronik ortamlarda

ise giivenirlilik islevi, ‘elektronik imza’ ile saglanmaktadir.
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E-ticaret alaninda bir elektronik veriye eklenen ve gondereni emsalsiz (unique)
sekilde tanimlayan sayisal kod’ olan e-imza, ‘giiven’ saglamada énemli bir unsurdur.
Ciinkii imzalayanin kendi istegi ile onayin1 (inkar edememe), imzalayanin ‘o Kisi’
oldugunun tanimlanmasini (kimlik dogrulama), dokiimanin igeriginin degismedigini
(biitiinlik) ‘garanti’ etmektedir.

Verinin gizliligi, kriptolama islemi ile saglanmaktadir. internet iizerinde her
biri farkli islemler icin kullanilan c¢esitli kriptografik protokoller vardir. Bunlardan
bazilari, e-posta ve uzaktan login gibi haberlesmenin spesifik modlar:1 igin dizayn
edilmistir. Digerleri haberlesmenin ¢oklu modlarina kriptografik servisler sunmak igin
daha genis bir yelpaze diisiiniilerek dizayn edilmislerdir. Ornegin, Web iizerinde
browser ile sunucu arasindaki haberlesmeleri kriptolamada SSL (Secure Sockets
Layer) dominant bir protokoldiir. SET (Secure Electronic Transactions) ise kredi-karti-
tabanh transferlerde koruma saglamay: amagclayan bir protokoldiir. internet iizerinden
bilgilerin ele gecirilmesi ve kotii amagh kullanilmasi, web sitelerinin  korunma
sistemlerindeki  agiklarin  hackerlar tarafindan  kullamilmas:  gibi  internet
yolsuzluklarinin artmasi son yillarda yasanan olumsuz gelismelere 6rnektir. Bu durum
sistemin yasal diizenlemelerle, yolsuzluktan caydirici sekilde diizenlenmesini zorunlu
hale getirmektedir. Hem isletmeler hem de kullanicilar agisindan giiven duyulan bir
ortam saglanmasi ancak bu sekilde mimkiin olabilecektir. Boylelikle, internette
aligveris yapan veya arastirma yapan tiiketicilerin davraniglari olumlu yoénde
etkilenecek ve sanal ortamdaki alisveris orani daha fazla artabilecektir.

Internette merkezden bir denetimin sdz konusu olmadify, internetin kurallari
olmayan bir ortam oldugu oOne siiriilmektedir. Yasadigimiz hayatta hukuka aykir
olmayan, internet ortaminda da kabul gorebilir ve yasadigimiz hayatta su¢ teskil eden
internet ortaminda da sug teskil edebilir. Bunlar g6z oniine aldiginda, bir ulusal yargi
cercevesi icinde bulundugu siirece kisiler internette yayinlamis olduklari bilgilerden
otiri mesul goriilebilir ve var olan ulusal hukuk tesir yaratabilir. Fakat internetin
hudut tanimayan niteligi, sadece bir iilkenin tek olarak siber sugla savasini
giiclestirmektedir. Kiiresel yasantimizda, iktisat ve iilkeler arasi ticaretin giicliikleri
internete ulasimin engellenmesini neredeyse olanaksiz hale getirmistir. Sanal
ortamdaki kimi yararli olmayan ya da sug teskil eden yayinlarin 6niine gegmek tiim

tilkelerin bireysel onceliklerinden ziyade uluslararasi zihniyet ve is ortaklig1 gerektirir.
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Ornegin, énceden ¢ocuk pornografisinin televizyon ekranlarindan uzak tutulmasim
saglamak kolaydi, ¢iinkii televizyon yayini bir tekel veya birkag isletme tarafindan
saglamyordu. Fakat yasadigimiz yiizyilda sinirlari kontrol etmek giic duruma
gelmistir. Baskici tavirlar sergileyen iilkeler gibi, demokratik sekilde yonetilen
iilkelerde de pornografi, 1rk¢ilik, dolandiricilik veya iftirayr  onlemekte
zorlanmaktadirlar.  iletisimin  globallesmesi  ¢ocuklar1  esirgemek, gizliligin
korunmasini saglamak, terdrizm ve organize suc¢larin dniline gegmek lizere tasarlanmis
ulusal hukuklarin biitiin ¢esitlerinin hayata gegirilmesini ¢ok gii¢ hale getirmistir, fakat
iilkeleraras1 anlayis ve is ortakligi sekli ile biitlin s6z konusu sug faktorleri
kisitlanabilir ve yargilanma olasilig1 internet kullanicilarin1 ya da sug¢ isleyenleri
vazgecirebilir.

Internette islenen suglarin ulusal ve uluslararas1 boyutta giderek artmasi, bu
konuyla ilgili yapilan yasal diizenlemelerin yeniden gézden gegirilmesini zorunlu hale
getirmis ve iilkemizde de yeni yasa taslagi giindeme getirilmis ve sanal ortamdaki
yasalar yeniden gozden gecirilmistir. ‘Bilisim ag1 hizmetlerinin diizenlenmesi ve
bilisim suglar’’ hakkindaki kanun tasarisinin belli bashi konulari arasinda yer alan,
“icerik baglantili suglar ve idari yaptirimlar” konusunda asagidaki diizenlemelere yer

verildigi goriilmektedir:

Cocuk pornografisi baglantili suglar:

Madde 26 - (1) Bir ¢ocuga veya ¢ocuk gibi goriinen veya cocuk oldugu
izlenimi veren bir kisiye ait gercek ya da temsili goriintii, yaz1 veya sesleri iceren
pornografik {iriinleri bilisim ortaminda dagitmak amaciyla iireten kisiye sekiz yildan
on iki yila kadar hapis ve bes bin giine kadar adli para cezasi verilir. (2) Birinci fikra
kapsamina giren iiriinleri, bilisim ag1 lizerinden tanitan, sunan, kiraya veren veya satisa
arz eden kisiye iki yildan bes yila kadar hapis ve bin giine kadar adli para cezasi
verilir. (3) Birinci fikra kapsamina giren triinleri, bilisim ag1 iizerinden kendisi veya
bagkalari i¢in temin eden veya bulunduran kisiye alt1 aydan bir yila kadar hapis ve ii¢

yiiz giine kadar adli para cezasi verilir.
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J Devletin giivenligine ve kamu barisina karst islenen suclar:

Madde 27- (1) Bilisim ortaminda; 25.7.1951 tarihli ve 5816 sayili Atatiirk
Aleyhine Islenen Suglar Hakkinda Kanunda, yer alan ve bilisim sistemi veya bilisim ag1
kullanilarak islenen suglara iliskin igerigi iireten, tanitan veya sunanlar hakkinda

hiikmedilecek cezalar yar1 oraninda arttirilir.

. Tehdit, santaj, hakaret veya iftira suglar::
Madde 28- (1) Tehdit, santaj, hakaret veya iftira suglarinin bilisim ag:
tizerinden islenmesi halinde, Tiirk Ceza Kanunu hiikiimlerine goére verilecek ceza yari

oranda artirilir.

. Kisisel veriler ile ilgili su¢lar:
Madde 29- (1) Kisisel verilerin kaydedilmesi ve verileri hukuka aykir: olarak
verme veya ele gegirme suglarinin bilisim agi tizerinden islenmesi halinde, Tiirk Ceza

Kanunu hiikiimlerine gore verilecek ceza yar1 oranda artirilir.

. Kumar:

Madde 30 - (1) Bilisim agi tizerinde kumar oynatana alti aydan iki yila kadar
hapis cezasi veya iki yiiz giinden bin giine kadar adli para cezasi verilir.

Internet kiiltiiriiniin gelistirilmesi igin devlet ve sivil toplum &rgiitlerinin
bilinglendirme kampanyalar1 ve egitim programlari diizenlemeleri gerekmektedir.
Yasalar ve kurallar, devletin bu tip onemli amaglarin1 basarmas: igin tek baslarina
kagit astiinde yeterli olmamaktadir. Diizenlemeler genel olarak riskleri azaltmak igin
tasarlanir. Ancak alternatif ya da tamamlayici ek ara¢ olarak da goriilebilen bu
yontemler, zaman zaman yasalastirmalardan daha az maliyetli ve daha etkin
olabilmektedirler. Bu segenekler, arasinda ‘hi¢ bir sey yapmamanin’ da yer aldigi, ‘6z-

diizenleme’, ‘birlikte diizenleme’, bilgilendirme ve egitim kampanyalar: da vardur.
2.4.2. Uciincii Taraflar ve Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisimin etki diizeyinin fazla olmasmin nedeni tiiketici satin
alma karar siirecinde aranmalidir. Ciinkii tiiketicinin {irlinii degerlendirirken kullandig1

bilgi kaynaklarindan biri de agizdan agiza iletisimdir. Tiketici satin alma karar siireci
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bes asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, tiiketici ihtiyacin farkina varir. ikinci
asamada, ihtiyaci gidermeye yonelik bilgi toplamaya baslar. Burada tiiketici iki farkli
kaynaga yonelir: I¢ kaynak da, tutumlari, inanislar1 ve daha &nceki tecriibeleri kapsar.

Eger i¢ bilgi kaynagi sorunu ¢ozmeye yeterli degilse, dis bilgi kaynaklarina
yonelir. Arkadaslar, akrabalar ve fikir liderleri kisisel dis kaynaklari ifade ederken,
reklamlar, saticilar ticari bilgi kaynaklar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ugiincii asamada,
tiikketici topladig1 bilgiler 1s1ginda olusturdugu alternatifleri degerlendirir. Dordiincii
asamada, tiiketici degerleme sonucunda kendi kriterlerine en uygun olan iiriinii satin
almaya karar verir. Ancak satin alma islemiyle satin alma karar siireci tamamlanmis
olmaz. Tiiketici iirlin veya hizmet ile ilgili satin alma sonrasit bir degerlendirme yapar.
Bu degerlendirme sonunda tiiketici o iirlin veya hizmete karsi olumlu veya olumsuz bir
tutum gelistirir (Karaca, 2010:36).

Tiiketiciye satin alma karar siirecinde agizdan agiza iletisim yoluyla iiriin ve
hizmetlerle ilgili satic1 yerine birincil kaynaklar bilgi verir. Baska bir ifadeyle, ticari
herhangi bir ama¢ glidiilmemektedir. Agizdan agiza iletisim sayesinde tiiketiciler iiriin
ve hizmetlerle ilgili olarak deneme ya da satin alma siireci sonucunda edindikleri
deneyimleri birbirlerine aktarmaktadirlar. Tiketiciler lirin ya da hizmetlerle ilgili
duyduklar1 veya okuduklar1 bilgileri diger potansiyel tiiketicilere iletirler. Agizdan agiza
iletisimin en énemli 6zelligi, tecriibenin aktariliyor olmasidir. Insanlar bir iiriin ile ilgili
bir karar vermeden Once gercekten iiriiniin vaat edilen 6zelliklere sahip olup olmadigin
bilmek ister. Bir bagka deyisle, riski azaltmak ister. Bunu saglayacak olan da {riinii

kullanan bir bagkasinin aktaracagi tecriibedir (Karaca, 2010:38).
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3. YONTEM
3.1.Arastirmanin Amaci

Tiketicilerin online alisveris davranmislart konulu ¢alismanin amaci, online
ortamda aligveris yapan tiiketicilerin davraniglarini etkileyen online aligveris unsurlarini
incelemektir. Bu amac¢ baglaminda, internet lizerinden aligveris yapan tiiketicilere
uygulanan anket ile (Ek-1) online alisveris yapan tiiketicilerin hangi unsurlardan dolay1

bu aligveris yoluna bagvurduklari arastirilmistir.

Gergeklestirilen arastirma neticesinde tiiketicilerin neden online aligverise
yoneldiklerini igletmelere yol gostermesi ve tiiketicilere online aligveris hakkinda fikir

vermesi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
3.2.Evren ve Orneklem

Tiiketicilerin online davraniglarini inceledigimiz ¢alismada evren sayisi
bilinmediginden, bu duruma uygun Orneklem hesaplama yontemine dair asagida

belirtilen formiille 6rneklem hesaplanmustir.

_ t?pq
dZ

n = Orneklem sayis1

t = Belirli bir serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda

bulunan teorik deger
p = Incelenecek olayin goriilme siklig
q = Incelenecek olayin goriilmeme sikligi

d = Olaymn goriilme sikligina gore gerceklestirilmek istenen + sapma.
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Bu formiiliin hesaplanmasi ile 6rneklem;

_ (1,96)2(0,5)(0,5)
- (0,05)2

n= 384,16 olarak hesaplanmustir.

Evren sayis1 bilinmeyen ve %95 giiven araliginda +%35 oOrnekleme hatasi ile
istatistik tahminlerinin yapilabilmesi amaciyla en az makul orneklem sayis1 384,16
hesaplanmistir. Bu sonug¢ neticesinde secilen Orneklemin evreni temsil edebilme

kabiliyetini saglamak i¢in 390 kisiye anket ¢aligmasi uygulanmaistir.
3.3.Arastirmanin Simirhihiklari

Yapilan calismada online lizerinden aligveris yapan tiliketicilerin davraniglarini
etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmistir. Arastirmanin evreni online aligveris yapan
tilkketicilerden olugmaktadir. Bu baglamda ana kiitlenin tamamina ulasmanin zaman ve
maliyet acisindan epeyce gii¢ olmasindan dolayr arastirma Ornek olarak ele alinan

kitleden meydana gelmektedir.
3.4.Arastirmanin Hipotezleri

Ho = Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile online tiiketici davranislar1 arasinda

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

H, = Tiketicilerin cinsiyetleri ile online tiiketici davraniglari arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.

H, = Tiketicilerin yaslar1 ile online tiiketici davranislar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.

Hs; = Tiiketicilerin aylik gelirleri ile online tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli

bir farklilik bulunmaktadir.

H, = Tiiketicilerin egitim durumu ile online tiiketici davraniglar1 arasinda

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Hs = Tiiketicilerin medeni hali ile online tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli

bir farklilik bulunmaktadir.

He = Tiiketicilerin internet kullanim siireleri ile online tiiketici davranislari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H; = Tiiketicilerin son bir yilda internetten ka¢ kez iiriin veya hizmet satin

almasi ile online tiiketici davraniglari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hg = Tiiketicilerin son bir yilda internetten toplam yaptigr harcama tutar1 ile

online tiiketici davranislari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
3.5.Verilerin Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler igin
SPSS 21.0 Istatistik paket program kullanildi. Calisma verileri degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlar1 (Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanildi.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup durumunda, normal dagilim
gisteren parametrelerin  gruplar aras1 karsilastirmalarinda Bagimsiz ~ 6rnekler
(Independent samples) t testi kullanildi. Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda ikiden
fazla grup durumunda, normal dagilim gosteren parametrelerin gruplar arasi
karsilastirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova testi ve farkliliga neden olan grubun
tespitinde Tukey testi kullanildi. Sonuglar % 95 giiven araliginda, p<0,05 anlamlilik
diizeyinde degerlendirildi.
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4. BULGULAR
4.1.0l¢ek ifadelerinin Giivenilirligi

Giivenilirlik, 6lgme aracinin duyarli, birbiriyle tutarli ve kararli sonuglar
verebilmesi  gliciidiir.  Arastirmada  kullanilan ~ Olgeklerin  giivenilirliginin
degerlendirilmesi amaciyla Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi kullanilmistir.
Tiiketicilerin online davranislarina dair Olgekte yer alan ifadeler icin hesaplanan

giivenilirlik katsayilar1 asagidaki gibidir:

Tablo 3. Olgek Ifadelerinin Gegerliliginin Analizi

Cronbach's N of
Alpha Items

N 15

Tablo 3. te goriildiigi lizere giivenilirlik testi olarak yapilan Cronbach’s
Alpha testi neticesinde bulunan 0,7777 degeri 0&lgegin gilivenilir oldugunu

gostermektedir.
4.2 . Demografik Ozelliklere Dair Bulgular

Arastirmaya dahil olan katilimeilarin kisisel 6zelliklerine iliskin bulgular asagida

tablolar vasitasi ile agiklanmaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Goére Dagilimi

Kisi Sayisi| Yiizde | Kiim. Yiizde

Kadin 197 50,6 50,6
Erkek 192 49,4 100,0
Toplam 389 100,0
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Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde
(Tablo 4) katilimeilarin %50,6 ‘sinin (197 Kisi) Kadin, %49,4’tiniin (192 Kisi) Erkek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Yas Durumlarina Gore Dagilimi

Kisi Sayisi| Yiizde | Kiim. Yiizde
18-24 55 14,1 14,1
25-34 184 47,3 61,4
35-44 81 20,8 82,3
45 - 60 62 15,9 98,2
60 Yas Ustii 7 1,8 100
Toplam 389 100

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin yas durumlart Tablo 5. de belirtildigi
tizeredir. Katilimeilar arasinda en yogun yas grubunda olanlar katilimcilarin %47,3line
(184 Kisi) tekabiil eden 25 - 34 yas araligindakilerdir. Bu yas grubunu izleyen yas
araliklaria dahil katilime1 yogunluklari ise, %20,8 (81 Kisi) 35 — 44 yas aralig1, %15,9
(62 Kisi) 45 — 60 yas aralig1, %14,1 (55 Kisi) 18 — 24 yas araligi, ve %1,8 (7 Kisi) 160
yas ustii seklindedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelirlerine Gére Dagilimi

Kisi Sayis1|  Yiizde | Kiim. Yiizde
0-1000 TL 56 14,4 14,4
1001 - 2000 TL 102 26,2 40,6
2001 — 3000 TL 113 29 69,7
3001 — 4000 TL 63 16,2 85,9
4000 TL Ustii 55 14,1 100
Toplam 389 100
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik ortalama gelirlerinin gruplandirilmasi
Tablo 6. da goriilmektedir. Gelir gruplar arasinda en sik gelir grubu 2001 — 3000 TL
arasinda gelire sahip olanlar oldugu goriilmektedir. S6z konusu grupta yer alanlar
katilimcilarin %29’unu (113 Kisi) meydana getirmektedir. 1001 — 2000 TL arasinda
aylik gelire sahip olan katilimcilar toplam katilimeilarin %26,2°sini (102 Kisi), 3001 —
4000 TL arasinda aylik gelire sahip olanlar toplam katilimcilarin %16,2’sini (63 Kisi), 0
— 1000 TL arasinda aylik ortalama geliri olanlar toplam katilimcilarin %14,4’iinii (56
Kisi) ve 4000 TL tstii aylik ortalama gelire sahip olanlar ise toplam katilimcilarin

%14,1’1ni (55 Kisi) olusturmaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Kisi Sayisi| Yiizde | Kiim. Yiizde
Ilkokul 14 3,6 3,6
Ortaokul — Lise 82 21,1 24,7
On lisans 55 14,1 38,8
Lisans 205 52,7 91,5
Lisanstistii 33 8,5 100
Toplam 389 100

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, egitim
%52,7 (205 Kisi) ile Lisans mezunu olanlarin en yogun mezuniyet durumuna sahip
katilimcilar oldugu goriilmektedir. Katilimcilar arasinda Ortaokul Lise mezunu olanlar
%21,1 (82 Kisi)’lik, On lisans mezunu olanlar %14,1 (55 Kisi)’lik, Lisansiistii
mezuniyete sahip olanlar %8,5 (33 Kisi)’lik, ilkokul mezunu olanlar %3,6 (14 Kisi)’lik
paya sahiptir (Tablo 7).
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Tablo 8. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Kisi Sayis1| Yiizde | Kiim. Yiizde
Bekar 172 44,2 44,2
Evli 217 55,8 100,0
Toplam 389 100,0

Arastirmaya dahil olan katilimcilar arasinda “medeni haliniz” sorusuna cevap

veren 389 kisinin %44,2’sinin (172 Kisi) Bekar, %55,8’inin ise (217 Kisi) Evli oldugu

goriilmektedir (Tablo 8.).

Tablo 9. Katilimeilarin Ne Kadar Siiredir Internet Kullandiklarma Dair Dagilim

Kisi Sayisi| Yiizde | Kiim. Yiizde
6 Aydan az 7 1,8 1,8
6 — 12 Ay Arasi 7 1,8 3,6
1—2 Yil Arasi 14 3,6 7,2
2 — 4 Y1l Arasi 46 11,8 19
4 Yildan Fazla 315 81 100
Toplam 389 100

Arastirmaya katilan kisilerin ne kadar siiredir internet kullandiklarina
dair yoneltilen ifadeye verdikleri cevaplara bakildiginda katilimcilarin %81 (315 Kisi)
gibi yiiksek oranda 4 yildan fazla internet kullananlardan olustugu goriilmektedir (Tablo

9).
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Tablo 10. Katilimcilarin Internet Uzerinden Alisveris Yapip Yapmamalarina Gore
Dagilim

Kisi Sayisi| Yiizde | Kiim. Yiizde

Evet 369 94,9 94,9
Hayir 20 51 100,0
Toplam 389 100,0

Arastirmaya katilan kisilere yoneltilen internet iizerinden aligveris yapip
yapmadiklarina dair yoneltilen ifadeye verdikleri cevaplara bakildiginda katilimeilarin

%94.,9’u (369 Kisi) Evet, %35,1°1 (20 Kisi) Hayir cevabini vermistir.

Tablo 11. Katilmcilarin Son Bir Yilda internet Uzerinden Ka¢ Kez Uriin Satin
Aldigina Dair Dagilim

Kisi Sayisi| Yiizde | Kiim. Yiizde
1-5Kez 199 53,9 53,9
6 — 10 Kez 109 29,5 83,5
11 -15 Kez 27 7,3 90,8
16 — 20 Kez 14 3,8 94,6
21 Kez ve Ustii 20 5,4 100
Toplam 369 100

Tablo 11.de goriildiigii iizere Internet alisveris yaptigm ifade eden 369
katilimcinin son bir yil igerisinde online aligverisi ka¢ kere tercih ettigini gdsteren
dagilimina bakildiginda 1- 5 Kez alisveris yapan katilimec1 %53,9 oraninda (199 Kisi) ile
en ¢ok yogunluga sahip olan kesimdir. Bu katilimcilar1 6 — 10 kez aralifinda aligveris
yapan %29,5 (109 Kisi), 11 — 15 Kez aligveris yapan %7,3 (27 Kisi), 21 Kez iistii
aligveris yapanlar ise %5,4 (20 Kisi) ve 16 — 20 Kez aras1 alisveris yapan %3,8 (14 Kisi)
izlemektedir.
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Tablo 12. Katilimcilarin Son Bir Yilda Internet Uzerinden Yaptigi Harcama
Tutarlarinin Dagilimi1

Kisi Sayisi| Yiizde | Kiim. Yiizde
250 TL Altt 68 18,4 18,4
251 -500 TL 117 31,7 50,1
501 -750 TL 40 10,8 60,9
751 -1000 TL 48 13,0 73,9
100"1 TL ve 9 26,1 100
Usti
Toplam 369 100

Katilimcilarin internet tizerinden son bir yilda ne kadarlik alisveris yaptigina dair
dagilima bakildiginda (Tablo 12) son bir yilda en ¢ok 251 — 500 TL araliginda aligveris
yapildig1 goriilmektedir (%31,7 — 117 Kisi). Bu tutar1 izleyen aligveris miktar1 ise 1000

TL ve Ustii aligveris miktaridir.
4.3.0l¢ek ifadelerine Dair Bulgular

Tablo 13. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Online Tiiketici Davranislar1 Arasindaki Iliski

Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata Sig (P)
Kadin 191 3,3867 ,81802 ,05919
Erkek | 192 | 35639 | 0,84208 06077 0.37

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile online tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli bir
iliski bulunup bulunmadigina dair bagimsiz t — test analizine gore Sig. (P) degeri (0,37) <
0,05 anlamlilik diizeyinden diisiikk ¢itkmistir. Bu netice Hp hipotezinin reddedilememesi
anlamina gelmektedir. Yani tiiketicilerin online tiiketici algisi ile cinsiyetleri arasinda

anlamli farklilik bulunmaktadir.

66



Tablo 14. Tiiketicilerin Yaslar1 fle Online Aligveris Davranislar1 Arasindaki iliski

G:Labsu N Ortalama | Std. Sapma| Std. Hata | Sig (p).
18-24 55 3,5382 ,69138 ,09323

25-34 184 3,6188 ,38005 ,02802

35-44 81 2,9243 1,43719 ,15969

45 - 60 56 3,6583 ,51500 ,06882 0,000
60 Yas 7 4,1333 ,00000 ,00000

Ustii

Toplam 383 3,4755 ,83381 ,04261

Tiiketicilerin yaslar1 ile online tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunup bulunmadigina dair tek yonlii Anova analizine gore (Sig. (P) degeri (0,00) <
0,05) anlamlilik diizeyinden diisiik ¢ikmistir. Bu netice Hp hipotezinin reddi anlamina
gelmektedir. Yani tiiketicilerin online tiiketici algisi ile yaslari arasinda anlaml farklilik
bulunmaktadir. Bu baglamda hangi yas gruplart arasinda anlamli fark olustugunu
belirlemek igin yapilan post-hoc testleri neticesinde 35 — 44 yas grubunda yer alan
katilimcilarin ankette yer alan ifadelere dair goriisleri diger yas gruplarinin ifadelerinin

ortalamalarina gore anlamli dlgiide diisiik ¢ikmustir.

Tablo 15. Tiiketicilerin Aylik Gelirleri Ile Online Tiiketici Davramglari Arasidaki
Miski

Ayhk(g;[it? lama N Ortzlam St. Sapma | St. Hata | Sig (p)
0-1000 TL 56 3,1500 1,24484 ,16635
1001 - 2000 TL 102 3,2706 1,02711 ,10170
2001 - 3000 TL 113 3,4920 45227 ,04255

3001 - 4000 TL 63 3,7333 45247 ,05701 0,000
4009 T,I_‘ ve 49 3,9048 55411 ,07916

Ustul

Toplam 383 3,4755 ,83381 ,04261
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Tiiketicilerin aylik ortalama gelirleri ile online tiiketici algilar arasinda farklilik
olup olmadigini belirlemeye dair yapilan tek yonlii Anova testi neticesinde, aylik
ortalama gelirlerine gore ayrilan gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(Sig. (P) degeri (0,00) < 0,05). Bu netice Ho hipotezinin reddedilmesi ve alternatif
olarak kurulan Hs; hipotezinin kabul edilmesi anlamina gelmektedir. S6z konusu
farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan tanimlayici post-hoc testi sonucuna gore aylik
ortalama geliri 0 — 1000 TL araliginda olan tiiketicilerin O6l¢ek ifadelerine dair
gorislerinin ortalamasi, 3000 — 4000 TL ve 4000 TL ve iistii aylik ortalama geliri olan
tilkketicilerin Ol¢ek ifadelerine dair goriislerinin ortalamasindan anlamli bigimde diisiik
ctkmistir. Olgek ifadelerine iliskin tiiketici goriislerinin ortalamasmnin diisiik ¢iktig
diger grup ise 1000 — 2000 TL araliginda gelire sahip olan tiiketicilerdir. Bu diizeyde
aylik ortalama gelire sahip olan tiiketicilerin, tipki 0 — 1000 TL araliginda aylik
ortalama gelire sahip olan tiiketicilerde oldugu gibi 3000 — 4000 TL ve 4000 TL ve istii
aylik ortalama geliri olan tiiketicilerin 6l¢ek ifadelerine dair goriislerinin ortalamasindan
anlamli bigimde diisiik ¢ikmistir. Ayrica 2000 — 3000 TL aylik ortalama gelire sahip
olan tiiketicilerin 6l¢ekte yer alan ifadelere dair goriislerinin ortalamasi 4000 TL ve {istii
aylik ortalama geliri olan tiiketicilerin dl¢ek ifadelerine dair goriislerinin ortalamasindan

anlamli 6l¢iide diistik ¢ikmugtir.

Tablo 16. Tiiketicilerin Egitim Durumlari Ile Online Tiiketici Davranislar1 Arasindaki
Miski

Egitim Durumu Ortalama St. Sapma St. Hata Sig (p)
Ilkokul 14 3,8333 ,03459 ,00925
Ortaokul - Lise 82 3,0902 1,46933 ,16226
Onlisans 55 3,5200 ,54014 ,07283
Lisans 199 3,5337 47057 ,03336 0,000
Lisans Ustii 33 3,8566 ,60095 ,10461
Toplam 383 3,4755 ,83381 ,04261
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Tiiketicilerin egitim durumlar ile online tiiketici davraniglar1 arasindaki iligkiyi
tespit etmek icin yapilan tek yonlii Anova test istatistigi neticesinde egitim durumlaria
gore gruplandirilan katilimcilarin 6lgek ifadelerine iliskin belirttikleri gortislerinin
ortalamasi arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (Sig. (P) degeri (0,00) <
0,05). Tespit edilen anlamli farklilik Hp hipotezinin reddedilerek H, alternatif
hipotezinin kabul edilmesi anlamima gelmektedir. Farklilik arz eden egitim durumlari
arasindaki ortaya koyabilmek i¢in yapilan tanimlayicit post-hoc testi neticesine gore
Ortaokul — Lise mezunu olan katilimcilarin 6lgek ifadelerine dair goriislerinin
ortalamast ile diger egitim gruplarinda olan tiiketicilerin Olgek ifadelerine dair

goriiglerinin ortalamasindan anlamli sekilde diisiik ¢iktig1 gdzlenmistir.

Tablo 17. Tiiketicilerin Medeni Durumlari ile Online Tiiketici Davraniglar1 Arasindaki
Miski

Medeni Hal N |Ortalama| St. Sapma St. Hata Sig (p)
Bekar 172 3,3236 ,86688 ,06610 0.001
Evli 211 3,5994 ,78642 ,05414 ’

Tiiketicilerin medeni durumlari ile online tiiketici davranislart arasinda iligkiyi
tespit etmek amaciyla yapilan bagimsiz t- testi analizi sonucunda tiiketicilerin medeni
durumlar ile online tiiketici davraniglarini belirlemek i¢in yapilan anket dlgeginde yer
alan ifadelere dair goriislerinin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (Sig. (P) degeri (0,001) < 0,05). Ho hipotezinin reddedilerek Hs alternatif
hipotezinin kabulii anlamina gelen bu netice baglaminda Tablo 17. de goriildiigii tizere
bekar tiiketicilerin goriislerinin ortalamasi evli tiiketicilerin ortalamasindan anlaml

sekilde diisiik bulunmustur.
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Tablo 18. Tiiketicilerin Internet Kullanim

Siireleri Ile Online Tiiketici Davranislari

Arasindaki 1liski
Internet N Ortalama| St. Sapma St. Hata Sig (p)
Kullanimi
6 Aydan az 7 3,3333 ,00000 ,00000
6- 12 Ay Arasi 7 3,6000 ,00000 ,00000
1-2Yil Arasi 14 3,4000 ,41510 ,11094
2 -4 Y1l Arasi 46 3,0159 1,31011 ,19316 0.002
4 Yildan Fazla 309 3,5478 , 715259 ,04281
Toplam 383 3,4755 ,83381 ,04261

Tiiketicilerin ne kadar zamandir internet kullandiklarina dair stireler ile online
tilkketici davranislarina dair goriisleri arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in
yapilan tek yonlii Anova testi neticesinde fark anlamli bulunmustur (Sig. (P) degeri
(0,002) < 0,05). S6z konusu farkliligin hangi siireler arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan tanimlayict post-hoc testi neticesinde 2 — 4 yil arasi internet kullanan
kullanicilarin 6lgek ifadelerine dair goriislerinin ortalamasi, 4 yildan fazla internet
kullanan tiiketicilerin 6lgek ifadelerine dair goriislerinin ortalamasindan anlamli sekilde

diisiik bulunmustur.

Tablo 19. Tiiketicilerin Son Bir Yilda Internetten Kag Kez Uriin Satin Aldig1 Durum Ile
Online Tiiketici Davranislar1 Arasindaki Iliski

Alsveris

Sayilari N Ortalama St. Sapma St. Hata Sig (p)
1-5Kez 199 3,4740 ,39649 ,02811
6 - 10 Kez 109 3,6355 ,52662 ,05044
11 - 15 Kez 27 4,1111 51772 ,09964
16 - 20 Kez 14 3,3333 27673 ,07396( 0,000
21 Kez ve Ustii 20 4,2933 ,06269 ,01402
Toplam 369 3,6074 ,49469 ,02575

Tiiketicilerin son bir yilda internet lizerinden kag¢ kez iiriin satin alma sayisi ile

online tiiketici davranislar1 arasinda farklilik olup olmadigina dair yapilan tek yonli
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Anova testi neticesinde fark anlamli tespit edilmistir (Sig. (P) degeri (0,000) < 0,05). Bu
durum Hg hipotezinin reddedilerek H; alternatif hipotezinin kabul edilmesi sonucunu
dogurmaktadir. Gruplar arasinda anlamli farkin ne yonde oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan tanimlayici post-hoc testleri sonucunda son bir yilda 1 — 5 Kez
aligveris yapan tiiketicilerin online tiiketici davranisini tespit etmek amaciyla goriigleri
alian ifadelerin ortalamalari, 6 — 10 Kez, 11 — 15 Kez ve 21 Kez iistii aligveris yapan
tiikketicilerin Olgek ifadelerine dair goriislerinin ortalamalarindan anlaml diizeyde diisiik
cikmistir. Olgek ifadelerine dair goriislerin anlamli olarak diisiik ¢iktig1 durum 6 — 10
kez aligveris yapanlar ile 11 — 15 kez aligveris yapan ve 21 kez ve istii aligveris yapan
tiiketicilerin goriislerinin ortalamasi arasinda ve 16 — 20 kez aligveris yapan tiiketiciler

ile 11 — 15 kez alisveris yapan tiiketicilerin goriislerinin ortalamasi arasinda mevcuttur.

Tablo 20. Tiiketicilerin Son Bir Yilda Internetten Toplam Yaptigi Harcama Tutar ile
Online Tiiketici Davranislar1 Arasindaki liski

?llllé:’relglfl N Ortalama| St. Sapma St. Hata Sig (p)
250 TL Alt1 68 3,4098 ,47898 ,05808
251 -500 TL 117 3,4746 47852 ,04424
501-750 TL 40 3,6417 ,59450 ,09400 0.000
751-1000 TL 48 3,7472 ,53439 ,07713 ’
1000 TL ve Ustii 96 3,8250 ,33512 ,03420
Toplam 369 3,6074 ,49469 ,02575

Tiiketicileri son bir yilda internet iizerinden toplam yaptigi harcama tutari ile
online tiiketici davraniglarini tespit etmek amaciyla Olgek ifadelerine dair verilen
goriisler arasindaki farkliligin niteligine bakilmak amaciyla yapilan tek yonlii Anova
testi neticesinde aradaki ortalama farki anlamli bulunmustur (Sig. (P) degeri (0,000) <
0,05). Bu netice Hp hipotezinin reddine ve Hg alternatif hipotezinin kabuliinii
beraberinde getirmektedir. S6z konusu anlamli farkin hangi gelir gruplari arasindaki
ortalama farklarindan meydana geldigini tespit etmek amaciyla yapilan tanimlayici
post-hoc testi neticesinde son bir yilda 751 — 1000 TL arasinda harcama yapan
tiiketicilerin 6l¢ek ifadelerine dair goriislerinin ortalamalari, son bir yilda 251 — 500 TL
ve 250 TL altinda aligveris yapan tliketicilerin Olcek ifadelerine dair goriislerinin

ortalamalarindan anlamli diizeyde yiiksek ¢ikmistir. Ayn1 zamanda ortalamalar1 anlami
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sekilde diisiik ¢ikan iki grup ile ayni anlamli farklilik 1000 TL ve istii aligveris yapan

tiikketicilerin goriislerinin ortalamalarinda goriilmiistiir.
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SONUC

Kiiresel ol¢ekte meydana gelen gelismeler dikkate alindiginda, online olarak
yapilan satislarin Tirkiye’de de yayginlasmasi beklenebilecek bir gelismedir. Gelisme
evresini yasayan yiiz ylize yapilan satiglar ile online satiglar birbirinden ayri
diistiniilmemeli, birbirine rakip olmanin yani sira birbirini tamamlayan faktorler olarak
degerlendirilmelidir. Tiirkiye’de diinyaya nazaran ge¢ baslayan, emekleme dénemini
nispeten yavag geciren e - ticaret sektorii; teknolojinin erisiminin artmasi ve maliyetinin
azalmasi, ayn1 zamanda internet altyapisinin daha iyi noktalara gelmesi ile biiyiimesini
attirmistir. Tiirkiye’de elektronik ticaretin Onciiliiglinii yapan, online aligverisi etkin
olarak gergeklestiren isletmeler, online aligverisin Tiirkiye’de de gelismesinin
saglanmasin1 kendilerine amag¢ edinmislerdir. Bu baglamda, online satislarin1 yogun
olarak gerceklestiren isletmeler, basarisiz olmamak adina pazarlama stratejilerini tiiketici

arzu ve gereksinimlerini giderecek nitelikte diizenleyeceklerdir..

Modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerinin en iyi sekilde
karsilanabilmesi amaciyla gerekli goriilen verilerin elde edilmesi, incelenmesi ve tiiketici
davranislarinin  biitiin yonleriyle anlasilmast ve buna gore pazarlama karmasi
gelistirilmesi esasina dayanmaktadir. Teknolojinin de daha iyi noktalara gelmesiyle
bilgilerin elde edilmesi ve kullanilabilir veri niteligine doniistiiriilmesi siireci zaman
kayb1 yasanmaksizin gerceklesecek, dolayisiyla elde edilen bilgilerle strateji gelistirmek
daha basit hale gelecek ve istenilen neticelere ulasma imkani daha olanakli hale

gelecektir.

Bu baglamda online ortamda aligveris yapan isletmelerin pazarlama faaliyetlerine
tiikketicilerin neden yoneldigini tespit etmek icin gerceklestirilen ¢aligma ile basta online

aligveris lizerinden satis yapan isletmeler ile tiiketicilerin faydalanmasi1 hedeflenmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore online tiiketici davranislari
arasinda herhangi bir farklilik bulunmadigi goriilmiistiir. Kadin ve erkek tiiketicilerin
online tiiketici davraniglarina dair goriislerinin ortalamasma bakildiginda, online
aligveriste daha az para harcandigi, online aligveris vasitasiyla zamandan tasarruf edildigi,
pratik aligveris yapilabildigi, tirinler hakkinda daha net bilgiye sahip olunabilindigine

iliskin goriislere kismen katildiklar1 séylenebilmektedir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaglara gore online aligveris davraniglari
arasindaki istatistiki analiz neticesine gore 35 — 44 yas arasinda olan tiiketiciler, online
aligverisin tiiketicilere sundugu zaman, pratiklik, daha net ve genis bilgi saglama, trendi
takip etme vb. avantajlarindan Otilirii tercih ettikleri noktasinda kararsiz olduklari
sOylenebilmektedir. Bu yas grubu disindaki tiiketiciler bahsi gegen hususlara
katildiklarin1 ifade etseler de istatistiki olarak 35 — 44 yas araligindaki tiiketicilerin

katilmadiklar1 goriilmektedir.

Aragtirma neticesinde tiiketicilerin aylik ortalama gelirlerine gore online aligveris
davranisinin fazlaca degisiklik gosterdigi goriilmiistiir. Bu sonug esasinda gayet kabul
edilebilir bir durumdur. Insanlar1 daha fazla tiiketim yapabilmesi ile asgari gecimleri icin
gerekli olan gelirden ne 6l¢iide fazla kazang saglamasi arasindaki iliski dogru orantilidir.
Bu baglamda geliri fazla olan tiiketicilerin online aligveris davraniglar1 da farklilik
gosterecektir. Arastirma neticesinde aylik ortalama geliri 0 — 1000 TL arasinda olan
tiketicilerin online tiiketim davranislarina dair goriisleri 3000 TL ve {istiinde geliri
olanlara gore daha diisiiktiir. Bu analiz sonucu, online aligveriste daha az para
harcandigina, online aligveris vasitasiyla zamandan tasarruf edildigine, pratik aligveris
yapilabildigine, iiriinler hakkinda daha net bilgiye sahip olunabildigine dair 0 — 1000 TL
arasi aylik ortalama gelire sahip olanlarin kararsiz olduklarini gostermektedir. Bu durum
aynt zamanda 1000 — 2000 TL arasinda aylik ortalama geliri olan tiiketicilerde de
goriilmektedir. S6z konusu aylik gelire sahip olan tiiketiciler 0 — 1000 TL aylik gelire
sahip olan tiiketicilere nazaran online alisverisin faydalarina ve avantajlarina dair katilma
yoniinde olsalar da tamamen katildiklar1 sdylenemez. Son olarak 2000 — 3000 TL
arasinda aylik ortalama gelire sahip olan tiiketiciler ile 4000 TL ve istii aylik ortalama

gelire sahip olan tiiketiciler arasinda da benzer iliski mevcuttur.

Goriildigl tizere online aligverisin daha fazla gelire sahip olan tiiketiciler
tarafindan daha fonksiyonel algilandigini, online aligverisin tiim boyutlariyla bu tiiketici
grubunca avantajli olarak diistintildiigiinii gostermektedir. Aylik ortalama gelir diistiikce
tilketiciler daha cok islerini gorebilmek ve belki de fiyat avantajindan yararlanmak
istediklerinden dolayr online aligverise yonelirken, geliri yiiksek olan tiiketiciler online
aligveris eylemleri esnasinda zevk aldiklarindan online aligverisi tercih ettikleri

sOylenebilir.
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Arastirmada online tiiketici davranislar ile tiiketicilerin egitim durumlari arasinda
da anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan Ortaokul — Lise mezunu
olan tiiketicilerin online davranislarina dair goriislerinin diger egitim durumuna sahip
olan tiiketicilere gore farklilik tespit edilmistir. S6z konusu farklilik evli tiketiciler ile
bekar tiiketiciler arasinda da bulunmustur. Online alisveris evli tiiketiciler tarafindan daha
fazla zaman tasarrufu sagladigi, kalabalik insan topluluklari igerisinde gerceklestirilen
aligveris esnasinda maruz kalman trafik vb. sorunlarla karsilasilmadigr icin

benimsenmektedir.

Tiiketicilerin hangi goriisler baglaminda online aligverise yoneldikleri mutlaka
kigilerin internet kullanimi ile dogrudan ilgilidir. Buna ragmen tiiketicilerin interneti
kullanim siirelerinin ayirimina goére online tiiketicilerin goriislerine bakildiginda genel
olarak pek farklilik olmasa da 2 — 4 yil internet kullanan tiiketiciler ile 4 yil ve iizeri
internet kullanan tiiketiciler arasinda farklilik tespit edilmistir. S6z konusu farklilik ayn
zamanda tiiketicilerin ne siklikla aligveris yaptiklar: konusunda da meydana gelmektedir.
Aragtirmada internetten son bir yilda 1 — 5 kez aligveris yapan tiiketicilerin gortisleri ile 6
ve lizeri aligveris yapan tiiketicilerin goriisleri farkli sonuglar vermistir. 1 — 5 yil arasi
iriin satin alan tiiketicilere gére online pazarlamada daha az para harcandigi, online
aligverise daha rahat erisilebildigi, tirinler arasi kiyaslamanin daha rahat yapilabildigi,
online aligveris ile zaman tasarrufu saglandigi vb. online aligverisin avantajlarina yonelik
goriislerinin 6 ve lizeri aligveris yapan tiiketicilere gore daha belirsiz oldugu goriilmiistiir.
S6z konusu farklilik 6 — 10 kez aligveris yapan tiiketiciler ile 11 ve ilizerinde aligveris
yapan tiiketiciler arasinda, 16 — 20 kez aligveris yapan tiiketiciler ile 21 ve istii aligveris

yapan tiiketiciler arasinda mevcuttur.
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EKLER
Ek -1 : Anket Olgegi

Bu anket formu, Avrasya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali tarafindan vyiiriitilmekte olan “Tiiketicilerin Online Alisveris
Davramisim Etkileyen Faktorler” konulu arastirmanin uygulama kismina iligkindir.
Yapilmakta olan arasgtirma tamamiyla akademik nitelikte olup, bilimsel olarak konusu

yukarida belirtilen ¢alismaya yonelik olarak kullanilacaktir.
Degerli zamaniniz1 ayirarak anket ¢alismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Esma Yilmaz Dursun

Danisman : Unvan

Ad - Soyad
1- Demografik Bilgiler
Cinsiyetiniz : Kadm () Erkek ()
Yasiniz : 18 Yag Alt1 ()18—-24 () 25-34() 45-60()

60 Yas Ustii ()
Aylik Geliriniz (Ortalama)
Egitim Durumunuz : Tlkokul () Ortaokul — Lise ()  Onlisans () Lisans

() Lisansiistii ()
Medeni Haliniz : Bekar () Evli ()

2- Katihmecilarm internet Kullammmina Dair Sorular

Siire olarak ne kadardir internet kullaniyorsunuz : 6 aydanaz () 6 ay—12 ay
arast ()
1-2 yil aras1 () 2 —4 yil arasi () 4 yildan fazla ()
Internet kullaniminiz esnasinda hig {iriin veya hizmet satin aldiniz mi1?
Evet () Hayir ()
Son bir y1l igerisinde takriben internet tizerinden kag kez {iriin veya hizmet satin aldiniz?

1-5Kez() 6-10Kez ()11 15Kez () 16 —20 Kez ()21 Kez ve iistii ( )
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Son bir y1l icerisinde takriben internet iizerinden aldiginiz iiriin ve hizmete toplam ne

kadar harcama yaptiniz ?

250 TL ve Alt1 () 251 — 500 TL () 501 — 750 TL () 751 — 1000 TL () 1001 TL ve

Ustii ()

3- Online Ahsveris Davranisini Belirlemeye Dair Tiiketici Goriisleri

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Online
Aligveris yaptigimda
daha az para
harcryorum.

2. Online aligverisi
giiniin her saatinde her
ortamda
gerceklestirebiliyorum.

3. Online aligverisi
tercih etmemdeki
sebeplerin en Onemlisi
sira, trafik gibi insan
unsurunun sebep oldugu
problemlerle
kargilagmadigimdir.

4. Online aligveris, {irtin
cesitliligi, iiriin
kiyaslamasi  ve {irlin
satin almada pratikligi

icerdiginden tercih
ediyorum.

5. Online aligveris bana
zamandan tasarruf

etmemi sagliyor.

6. Online aligveriste
farkli markalarin
sunduklari riinlerle
ilgili bilgileri ve fiyatlart
daha kolay kiyaslama

imkant1 bulabiliyorum.

7. Online  aligveris
yaptigim siteler bana
uygun iiriinleri
pazarlama imkani
tanimaktadir.

8. Online aligveris ile
satin aldigim {irlinlere
verdigim ticret lriinden
beklentimi
kargilamaktadir.

9. Online  aligveris
yaparak yeni trendleri
daha yakindan takip
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edebiliyorum.

10. Online aligveriglerde
fiziki aligverise nazaran
indirim/kampanya  gibi
uygulamalar daha fazla
oldugundan bu aligveris
tiiriinii tercih ediyorum.

11. Online aligveriste
aldigim tirliniin
6demesinde sunulan
taksit imkanlar1 bana
online aligverisi tercih
ettirmektedir.

12.  Online aligveris

sonrasinda aldigim
irin/hizmete  yonelik
olasi sorunlarda

magduriyetimin eksiksiz
giderilmesinden dolay1
online alisverisi tercih
ediyorum.

13. Satin aldigim {iriiniin
teslimatinin hizli sekilde
yapilmasi online
aligverisi tercih
etmemde onemli bir
noktadadir.

14. Online kanallarla
yaptigim aligverislerden
gercek  magazalardan
yaptigim  aligverislere
gore daha ¢ok keyif
altyorum.

15. Online aligveris
sitelerinin  sms/e-posta
gibi bilgilendirme igeren
mesajlart  beni online
aligverige yonlendiriyor.
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