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Davramislarimi Etkileyen Faktorler: Ankara Ilinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi,
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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler internet kullaniminin 6nemini
artirmigtir. Zamanla bu artis, geleneksel aligverigi internet ortamina tagimigtir. Bu
durum, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinda degisiklikleri meydana getirmistir.
Geleneksel aligverislerde kagirilan firsatlar, internet aligverisleri sayesinde avantaja
dontismektedir. Bu noktada, tiiketicinin istedigi yerde ve istedigi zamanda aligveris
yapabilmesi internet alisverisinin en 6nemli 6zelligidir. Ancak internet aligveriglerinde

satin alma sonuclarini 6ngdremeyen tiiketiciler bazi riskler yasayabilir.

Arastirmanin  konusu; tiiketicilerin internet alisverislerinde satin alma
davraniglarin1 etkileyen algilanan risk unsurlarini arastirmaktir. Arastirmanin amaci,
tiikketicilerin internet aligverislerinde algilanan risk unsurlarinin, internet aligverislerinde
satin alma davraniglar {izerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigini tespit etmektir.
Arastirmanin problemi olarak; demografik 6zelliklerin dikkate alinmasiyla tiiketicilerin
internetten alisveris yapma sikligi, internet aligverislerinde en ¢ok tercih edilen {iriin
grubu, internet aligverislerine harcanan aylik miktar ve internet aligverislerinde
kullanilan 6deme araci sorularina yanit aranmaktadir. Ankara’da ikamet etmek ve en az
bir kez internetten aligveris yapmak aragtirmanin kisitini olusturmaktadir. Bu ¢alismada
online anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada; madde analizi, giivenirlik analizi,
normal dagilim testi, frekans ve tanimlayici analizi, korelasyon ve regresyon analizi

yapilmistir.

Arastirmacilara Oneriler; sonuglarin daha genellenebilir olmasi agisindan farkl
bolgelerde ve farkl illerde yasayan katilimcilarin déahil oldugu daha biiylik 6rneklem

hacimlerinde calisma yapilabilir.

Anahtar Kelimeler: Internet Alhsverisleri, Internet Alisverislerinde Algilanan Riskler,

Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler
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(YILMAZ, Funda, Perceived Risk in Internet Shopping and Factors Affecting
Purchasing Behavior of Consumers: An Application in Ankara, Master Thesis, Burdur,
2018)

ABSTRACT

Developments in information and communication technology have increased the
importance of internet usage. Over time, this increase has moved the traditional
shopping to the internet environment. This situation has created in changes in consumer
habits. Missed opportunities in traditional shopping, at internet shopping have
transformed into an advantage. At this point, it is the most important feature of internet
shopping where the consumers can where the consumer wants and can shop at any time.
But, consumers who can not foresee the results of internet shopping may experiencing

some risks.

The subject of research; perceived risk in internet shopping and factors Affecting
purchasing behavior of consumers. The aim of the research; is to determine whether the
perceived risk factors in internet shopping of consumers have a significant effect on
buying behavior in internet shopping. The problem of research; considering the
demographic characteristics of consumers, the frequency of shopping on the internet,
the most preferred product group in internet shopping, the monthly amount spent on
internet purchases, the payment tool used in internet shopping is the answer to the
questions. To reside in Ankara and to shop internet at least once, constitutes the limit of
research. Online survey method was used in the study. In this research; analysis of
substances, reliability analysis of scale, normal distribution test, frequency and
desciptive analysis, factor analysis, correlation and regression analysis, frequency and

cross-table analysis were performed.

Advice to researchers; in order to make the results more generalizable, it is
possible to study in larger sample volumes including participants living in different

regions and in different provinces.

Key words: Internet Shoppers, Perceived Risks in Internet Shopping, Factors

Affecting Consumer Behavior
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GIRIS
Internet; insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasim saglayan iletisim aracidir.
Bunun yani sira insanlarin sahip olmak istedigi bilgiye kolaylikla ulasilmasini saglayan
genel bir agdir. Internet, ilk olarak askeri alanda bilgisayarlar iizerinden iletisim kurmak
icin kullanilmigtir. Artan teknoloji sayesinde zamanla egitim ve ticaret alanlarinda da
kullanilmaya baslamistir. Biligsim teknolojisindeki gelismelerin ardindan hayatimizin bir
parcast haline gelmistir. Giinlimiizde haberlesme, yazigsma, aligveris gibi pek cok

alandaki islemler internet sayesinde kisa siirede gerceklesmektedir.

Gelisen teknoloji sayesinde internet, tiiketicilere farkli bir atmosferde aligveris
yapma ortami sunmustur. Internetin, pazarlama alaninda da kullanilmasinin ardindan
giic, tiiketiciye gecmistir. Bdoylelikle geleneksel aligveriste ithmal edilen miisteri
kavrami, internet aligveris ile telafi edilebilir hale gelmektedir. Geleneksel magazalarin
kalabalik olmasi, park sorunu, magaza magaza gezme sorunu, satici baskisi, iiriin tagima
zahmeti, yogun c¢alisan tiiketicilerin bos vakitlerini aligveris yaparak harcamak
istememesi gibi nedenler tiiketicileri internet aligverise yoOneltmistir. Ancak internet
aligverigleri, geleneksel aligverisler gibi somut bir sekilde yapilmadigindan birtakim

riskleri de beraberinde getirmektedir.

Internetin hizla gelismesine bagl olarak zamanla tiiketicilerin davranislarinda
birtakim farkliliklar meydana gelmistir. Geleneksel alisverislerde oldugu gibi internet
aligveriglerinde de tiiketiciyi anlamak adina tiiketici davranislarini incelemek Onemli

olmaktadir.

Arastirmanin  konusu: Tiiketicilerin internet aligverislerinde satin alma
davraniglarint  etkileyen risk unsurlarmmi aragtirmaktir.  Arastirmanin  amaci:
Tiiketicilerin  internet  aligverislerinde algilanan risk  unsurlarinin, internet
aligverislerinde satin alma davraniglar1 tizerinde anlamli bir etkinin olup olmadig: tespit
etmektir. Arastirmanin problemi kapsaminda su sorulara yanit aranmaktadir: Tiiketiciler
internet aligverislerini ne siklikla tercih etmektedirler? Tiiketicilerin internet aligverisine
harcadig1 aylik miktar ne kadardir? Tiiketicilerin internet aligverislerinde tercih ettigi
O0deme yontemi nedir? Tiiketicilerin internet aligverislerde en cok tercih ettigi iiriin

grubu nedir?



Aragtirmanin amacit kapsaminda; Javadi vd.’nin (2012) calismalarindan
yararlanilmistir. Ankara’da yasamak ve en az bir kez internet aligverislerini yapmis
olmak arastirmanin kisiti olmaktadir. Verilerin toplanmasinda online anket yontemi

kullantlmistir.
Arastirma kapsami olarak {i¢ boliimden olugsmaktadir.

Birinci boliimde; “internette pazarlama ve risk unsurlar’” bashigi altinda
internette pazarlama kavrami, internette pazarlama karmasi unsurlari, internet
pazarlamasinda kullanilan araglar, internet aligverislerinde algilanan risk, internet

aligverisleri ve degisen tiikketici” bulunmaktadir.

Ikinci boliimde; “internet alisverislerinde tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktorler” basligi altinda tiiketim, tliketici ve tiiketici davraniglarinin
Ozellikleri, internet aligverislerinde tiiketicinin satin alma karar siireci, internet
aligverislerinde tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler ve internet

ortamindaki temel aligveris stratejileri” ifadeleri agiklanmustir.

Uciincii boliim ise “internet alisverislerinde algilanan risk ve tiiketicilerin satin
alma davraniglarim etkileyen faktorler: Ankara ilinde bir uygulama” olmaktadir. Bu
boliimde; arastirmanin konusu, amaci, Onemi, kapsami ve kisitlari, problemi,

arastirmanin yontemi, arastirmanin bulgulart agiklanmistir.



BIiRINCIi BOLUM
INTERNETTE PAZARLAMA ve RiSK UNSURLARI

Bu boliimde; internette pazarlama kavrami, internette pazarlama karmasi
unsurlari, internette pazarlamada kullanilan araglar, internet aligverislerinde algilanan

risk, internet aligverisleri ve degisen tliketici kavramlari agiklanmaktadir.

1.1. internette Pazarlama Kavram

Internet, insanlarin sahip olmak istedikleri bilgilere kolaylikla ulagmasini

saglayan ve onlarin birbirleriyle iletisim kurmasini kolaylastiran bilgi ve iletisim araci

olarak tanimlanmaktadir (Can, 2016: 29).

Internetin temeli ABD’ye dayanmaktadir. Internet ilk olarak askeri amagh
projelerde bilgisayarlar araciligiyla iletisim kurmak ve {ilke savunmasini saglamak igin
kullanilmigtir. Zamanla ayn1 aga birden fazla yeni bilgisayarin eklenmesiyle ag
tizerinden iletisim kurulmustur. Bu sayede internetin elektronik mektup, forum, tartisma

listeleri gibi pek ¢ok yeni kullanim alanlar1 ortaya ¢ikmistir (Kirgova, 2012: 5).

Teknolojik gelismeler neticesinde internet kullaniminin 6nemi hemen hemen her
alanda artmistir. Internetin hizla gelismesinin ardindan pazarlama faaliyetleri internet
ortaminda yapilmaya baslanmistir. Pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda
yapilmaya baglamasinin ardindan tiiketiciler, milyonlarca isletme ve kurum ile yer farki
gozetmeksizin ¢ok diisitk maliyetle iletisim kurmaya baslamiglardir (Miirtitsoy, 2013:
6). Internetin fiziksel engelleri ortadan kaldirmasmin ardindan tiiketiciler, diinya
tizerindeki {irlin ve hizmetlerden aligveris yapma firsat1 elde etmektedirler (Baybars ve
Tanyeri, 2011: 43). internette pazarlama kavramu farkli kaynaklarda su sekilde

tanimlanmaktadir:

Tek ve Ozgiil’e (2013: 743) gore internette pazarlama; tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin karsilanmasinda onlarin iiriin ve hizmet kullanimini kolaylastiran biitiin

sanal ve elektronik faaliyetler olarak agiklanmaktadir.

Mucuk’a (2012: 250) gore internette pazarlama; iriinlerin elektronik ortamda
“gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina” yonelik olan stratejik

bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.



Kirgova’ya (2008: 29) gore internette pazarlama; geleneksel araglarin da
kullanildig1, hizla gelisen ve daha ¢ok yliksek teknolojiye dayali olan bir teknik,
seklinde ifade edilmektedir.

1.1.1. Geleneksel Pazarlamadan Internette Pazarlamaya Gegis

Amerikan Pazarlama Dernegince (American Marketing Association=AMA)
yapilan pazarlama tanimi kapsayict bulunmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama; “kisisel ve
orgiitsel amaclara ulagmayr saglayacak degisimi meydana getirebilmek icin mal, hizmet
ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina yéonelik bir

planlama ve uygulama siireci” olarak tanimlanmaktadir (Alabay, 2010: 220)

Geleneksel pazarlama, pazarlamanin dogusu ile ifade edilen klasik pazarlama
anlayisidir (Alabay, 2010: 214). Geleneksel pazarlama anlayisinda iletisim siireci,
isletmeden araciya, aracidan ise miisteriye dogru yapilmaktadir (Marangoz, 2014: 52).
Geleneksel pazarlamada, isletme odakli anlayis bulunmaktadir. Boylelikle daha ¢ok

kisiye ulasarak satiglardaki kar maksimize edilmek istenmektedir (Y1ilmaz vd., 2017: 5).

Teknolojik gelismeler, kiiresellesme, tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyindeki
artislar pazarlama anlayisinda degisime etki eden faktorleri olusturmaktadir. Dolayisiyla
pazarlama kavrami, pazarlama rolii ve Orgiit yapisinda zamanla degisimler
yasanmaktadir (Miiriitsoy, 2013: 8). Internet, geleneksel magaza aliskanliklarindan
farkli olarak tiiketicilere yeni bir aligveris ortami sunmaktadir (Saydan, 2008: 387).
Internette pazarlamada miisteri odakli bir anlayis bulunmaktadir yani geleneksel
pazarlamada ihmal edilen misteri kavrami, internette pazarlama kavrami ile firsata

cevrilmekte ve dnem kazanmaktadir (Yilmaz vd., 2017: 5).

Miisterilerin ekonomik tecriibe ve aligveris tarzlari, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik
Ozellikleri hakkinda detayli bilgiyi toplanmasi halinde her miisteriye bireysel hizmet
sunmak, miisterilerle karsilikli, ¢ift yonli, iletisim kurmak, misterilerden geri doniis

almak elektronik pazarlama i¢in essiz 6zellikler olmaktadir (Miiriitsoy, 2013: 10).

Internette pazarlama, yiiksek teknolojiye dayanmakta ve hizla gelismektedir.
Zamanla internetin yayginlagsmasi geleneksel pazarlama anlayiginda ve uygulamalarinda
birtakim degisiklikleri meydana getirmistir. Geleneksel pazarlamada kullanilmasi zor
olan ses, video, animasyon gibi araglarin bir biitiin i¢ginde ayn1 anda kullanimi internet

ile daha kolay olmaktadir. Ancak bu noktada internette pazarlamanin, geleneksel



pazarlamay1 ortadan kaldiracagi diisinilmemelidir (Karaca, 2012: 40). Geleneksel
pazarlama ve internette pazarlamanin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir ve her iki
pazarlamanin da hedef kitlesi, odak noktas1 miisterilerdir. Bu yilizden her iki pazarlama
da birbirlerini destekleyici niteliktedir. Burada 6nemli olan miisterileri tatmin etmek,

onlarla uzun siireli ve faydali iliskiler kurmaktir (Tek ve Ozgiil, 2013: 746).

1.1.2. Geleneksel Pazarlama ile internette Pazarlamanin Karsilastiriimas

Internette pazarlamanin en 6nemli 6zelligi tiiketicilere yer, zaman sinirlamasi
olmadan alisveris yapma firsatini sunmasidir. Geleneksel pazarlamanin en Onemli
ozelligi ise tiiketicilere iirlinleri bes duyu organiyla inceleme firsati sunmasidir (Dursun,
2016: 12). Internette pazarlama tiiketicilere {iriin ve hizmetler hakkinda oldukca genis
bilgi sunmaktadir. Internette pazarlamada, geleneksel pazarlamada oldugu gibi satict
baskis1 yoktur. Boylelikle internette pazarlama ile giic, tiiketicidedir. Internette
pazarlama sayesinde tiiketiciler; bircok alternatifi degerlendirebilmekte, fiyat
kargilastirmas1t  yapabilmekte ve degerlendirmeler neticesinde eleme yaparak

belirledikleri tirlinii satin alabilmektedirler (Miiriitsoy, 2013: 12).

Geleneksel pazarlama sundugu kampanyalar ile tiiketiciyl magazaya gitmeye
zorlarken, internette pazarlamada tiiketici bir tikla kampanyalar1 takip edebilmektedir
(Kilig, 2010: 41). Geleneksel pazarlamada miisteri, magazadaki saticiyla birebir iletisim
kurabilmektedir. Bu sayede miisteri, magazadaki saticiya soru sorabilmekte ve saticidan
{iriiniin kendisine yakisip yakismadig1 konusunda tavsiyeler alabilmektedir. Internette
pazarlamada olusabilecek sorunlar i¢in canli destek bulunmaktadir. Ancak canli destek,
geleneksel magaza hazzini vermemektedir. Bu nedenle miisteriler, satin alacaklari iiriinii
internet yoluyla arastirsalar dahi aligveris tercihlerini geleneksel magazalarindan yana

kullanmaktadirlar (Miiriitsoy, 2013: 30-31).

Internette pazarlama ve geleneksel pazarlama “reklam, miisteri hizmetleri, satis

ve pazarlama faaliyetleri” a¢isindan mukayese edildiginde elde edilen sonuglar (Alabay,

2010: 217-218):

Reklam  Araclari  kapsaminda degerlendirme yapildiginda; geleneksel
pazarlamada TV, radyo, gazete vb., geleneksel araglar kullanilmaktayken, internette
pazarlamada ise kolayca tasarlanarak siteye konulan “banner” adindaki hareketli resim

reklamlar1 kullanilmaktadir.



Miigteri Hizmetleri kapsaminda degerlendirildiginde; geleneksel pazarlamada
telefon ve mektup gibi bireysel goriisme iletisim araglari yer almaktayken, internette

pazarlama da 7/24 online iletisim bulunmaktadir.

Sang kapsaminda degerlendirildiginde; geleneksel pazarlamada satis alaninda
tirlinlin sadece fiziksel tanitimi yapilmaktayken, internette pazarlamada ise miisterilerle
aninda veya e-posta ile iletisim kurulabilmekte bilgiler dogrultusunda harekete

gecilmektedir.

Pazarlama Faaliyetleri kapsaminda internette pazarlamada aninda iletisim

teknigi vardir.

1.1.2.1. Geleneksel Pazarlamanin Avantajlari

Geleneksel pazarlamada; tiriinii somut olarak inceleme kolayligi iiriinii deneme
firsati da sunmaktadir. Uriinler i¢in pazarlik yapmak ve iiriiniin fiyatin1 6der 6demez
ona sahip olmak miimkiindiir. Geleneksel magazalarda birebir iletisim kurulmaktadir.
Boylelikle saticilar; miisterilerin {iriinleri begenip begenmedigini anlayabilmekte buna

gore tutum sergileyebilmektedirler (Dursun, 2016: 12).

Geleneksel pazarlamada; iriinlerin, misteriler tarafindan somut olarak
incelenebiliyor olmasi ve satici ile miisterinin birebir iletisim kurabiliyor olmasi
tiketicilere kolayliklar saglamaktadir. BoOyle durumlar, miisterinin satin alma
duygusunu giiclendirmekte ve geleneksel pazarlamanin miisterilere sundugu avantajlar
olarak ifade edilmektedir (Celhasié¢ vd., 2008: 63).

1.1.2.2. Geleneksel Pazarlamanin Dezavantajlari

Geleneksel pazarlamada isletmeler, iirlin ve hizmetlerini daha ¢ok miisteriye
ulastirmak ve satistan elde ettikleri kar1 maksimize etmek istemektedirler. Bunu
yaparken de miisterinin satin alma ge¢misine ve misteriyle ilgili durumlara 6nem
vermemektedirler (Alabay, 2010: 230). Geleneksel pazarlamada iletisim siireci
isletmeden araciya, aracidan da miisteriye dogru tek yonlidiir. Bilgi aktariminda
isletmenin devrede olmamasi ve geri bildirimin bulunmamasi nedeniyle miisterilerin
istek ve sikayetlerine yer verilememesi eksik bilgi aktarimini meydana getirebilmektedir
(Marangoz, 2014: 52). Geleneksel pazarlamanin dezavantajlari; kalabaligin bir sorun
teskil etmesi, Urlinii denedikten sonra onu satin almaya mecbur kalma hissi, magaza

magaza gezme ve park sorunu, yiiksek fiyatlar sayilabilmektedir (Dursun, 2016: 13)



1.1.2.3. internette Pazarlamanin Avantajlar

Internette pazarlamanin interaktif, etkilesimli, &zelliginin olmas1 ve geri
bildirimlerin saglanmasinda onemli olmaktadir (Miiriitsoy, 2013: 10). Internette
pazarlama sayesinde alic1 ve saticinin birebir iletisim kurmasina gerek yoktur.
Boylelikle tiiketiciler evden c¢ikmadan aligveris yapabilmekte, {iriin hakkinda bilgi
edinebilmekte ve zamandan tasarruf edebilmektedirler (Ozhan ve Altug, 2015: 48).
Internette pazarlama sayesinde kamu kurumlarinin hizmetlerine ulasmak, bilet satin
almak vb., ozelliklerden faydalanilabilmektedir. Internette pazarlama ile tiiketiciye
genig bilgiler sunulmakta ve bu bilgileri yer ve zaman olarak kisitlamamaktadir.
Boylece tiiketiciler, magazada sira beklemeden 7/24 aligveris yapabilmekte ve magaza
magaza gezme derdini yasamadan kolaylikla aligveris yapabilmektedirler (Saydan,
2008: 387- 389).

1.1.2.4. internette Pazarlamanin Dezavantajlan

Tiiketicilerin internet aligverislerinde daha Onceden giiven konusunda hayal
kiriklig1 yasamasi onlarin bir sonraki internet aligverislerinde temkinli olmasia veya
pasif bir tutum sergilemesine neden olmaktadir. Ayrica tiiketicinin kargo ticreti 6demesi
ve kargo siiresini beklemesi olumsuz karsilanabilmektedir (Giiltas ve Yildirim, 2016:
36). Uriinlerle ilgili bilgilerin tatmin edici olmamas1, kotii niyetli kisiler tarafindan kredi
kart1 bilgilerinin ele ge¢irilmesi ve lirlinlin teslimatinda sorun ¢ikmasi gibi nedenler
tiketicilerin endise yasamasina neden olmakta dolayisiyla bu durum internette
pazarlamanin dezavantajlar1 arasinda yer almaktadir (Dursun, 2016: 13). Internette
pazarlamanin dezavantajina ek olarak; genis kapsamli bilgilere ulagsma kolayliginin bilgi
karmasasin1 beraberinde getirmesi, tirinlerin somut olarak incelenememesi miisteriler

i¢in olumsuz bir durumdur (Celhasié vd., 2008: 63).

1.2. internette Pazarlama Karmasi Unsurlari

Internette pazarlama karmasi unsurlari, “elektronik {iriin sunumu, fiyat
belirleme, dagiim kararlari ve tutundurma” faaliyetleri olmaktadir (Catli ve Catli,
2012: 87). internette pazarlama, mevcut pazarin yapisini degistirmekte ve akabinde pek
cok yeni liriin ve hizmeti beraberinde getirmektedir. Boylelikle miisterinin istekleri
dogrultusunda {irtin gelistirilmesi, test edilmesi, taleplerdeki degisikliklere hizli yanit

verebilme gibi durumlar s6z konusudur (Marangoz, 2014: 56).



1.2.1. internette Pazarlama Karmasinin Temel Ogeleri
1.2.1.1. Uriin

Uriin; bir istek ve ihtiyac1 karsilama 6zelligi olan ve degisime konu olan nesne,

diisiince, hizmet vb., her sey olabilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170).

Internet alisverislerinde tiiketiciler, geleneksel magazalarda oldugu gibi iiriinii
deneyebilme ve iirline dokunabilme imkéanina sahip olmamaktadirlar. Bunun yerine
internetin, genis kapsamli  bilgi sunma Ozelliginden yararlanarak iriini
degerlendirebilmektedirler (Akkilig ve Ozbek, 2012: 2-3). Bircok tiiketici interneti, iiriin
hakkinda bilgi edinmek ve {iriin karsilastirmas1 yapmak igin kullanmaktadir. Ornegin,
Ford firmasindan otomobil almak isteyen bir kisi tirlin hakkinda bilgi edinmek i¢in Ford
firmasinin sitesine girmekte ve otomobilin fonksiyonlarini inceleyebilmektedir, hatta
teknolojinin getirdigi kolayliklar sayesinde internette test siiriisii yapabilmektedir
(Giilmez, 2000: 140).

1.2.1.2. Fiyat

Fiyat; pazarlama karmasi unsurlarmmin icinde gelir getiren tek unsurdur.
Isletmenin kazancini etkilemesi yoniiyle de 6nemli bir yere sahiptir. Internette
pazarlamanin artmasiyla birlikte, insanlarin fiyata kars1 duyarliliklarinda artisin oldugu
gozlenmektedir (Oztrak, 2012: 13). internette pazarlamada fiyat, onemli bir karar
alamdir. Clinkii internet; musterilere maliyet ve fiyat agisindan daha 6nce bilmedikleri
bilgilere kisa zamanda ulagma firsati sunmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler, rakip
firmalarin web siteleri hakkinda bilgi edinmekte, bilgiler dahilinde iirlin ve fiyat
hakkinda kapsamli aragtirma ve karsilastirma yapabilmektedirler (Mucuk, 2012: 258).
Internette pazarlama sayesinde tiiketiciler, rakip firmalarin web sitesine kolayca
girebilmekte boylece rakiplerinin iirlin ve fiyatlarina dair bilgileri kisa siirede
ogrenebilmektedir (Kirgova, 2008: 103). Geleneksel magazalarda fiyata yonelik
indirimler, internet alisverislerinde de yapilmaktadir. Ornegin, Migros magazalarinda 15
giinde bir belli lrlinlerde fiyat indirimleri yapilmakta ve bu indirimler internet

aligverisleri i¢in de gegerli olmaktadir (Giilmez, 2000: 159).

1.2.1.3. Dagitim Kararlar

Glilmez’in  (2000: 160) calismasina gore, siparislerin internet ortaminda

yapilmasinin ardindan internet aligverislerinde iki farkli dagitim miimkiindiir. Bunlardan



ilki; “mal veya hizmetleri geleneksel yollardan ziyade, internetr araciligiyla dagitim
yapan isletmeler ve bunlarla ilgili kararlar, \KinCisi; siparisleri internet iizerinden alip,

dagitimni fiziksel kanallar araciligryla yapan igletmelerle ilgilidir.”

Dagitimin1 internetten yapabilen isletme ile ilgili kararlarin ilkinde; internet
yayinciligi yapan ve dijital iiriinlerini pazarlayanlar, iiriinlerinin dagitimini herhangi bir
aract olmadan, dogrudan, web sitesinden yapmaktadirlar. Boylelikle ilk gruptaki
dagitim; hizli, sorunsuz, kolay ve ucuz bir sekilde yapilmaktadir (Mucuk, 2012: 260).
Arac1 sayisindaki azalma veya aracinin olmamasi, dagitim ve satig maliyetlerini biiyiik
olgiide azaltmistir. Bu durum mdsterilerin hem daha uyguna {iriin satin almalarini saglar
hem de islem masraflarindan tasarruf elde etmesini saglamaktadir (Giilmez, 2000: 161).
Ikincisinde ise, iiriinlerini internetten secip, siparis verme noktasinda siparis form
doldurmalar1 {izerine iiriiniin kendisine gelmesini talep edenlerdir. Bu anlamda internet
aligverislerinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar karsilanmaktadir (Mucuk, 2012: 261).
Dagitimlarin hizli, giivenilir, planli, koordinasyon ve kontrol denetiminde olmasi

noktasinda kargo sirketleriyle anlasma yapilmaktadir (Giilmez, 2000: 162).

1.2.1.4. Tutundurma

Tutundurmanin, en 6nemli 6zelligi inandiric1 ve ikna edici olmasidir (Mucuk,
2012: 178). Isletmeler tutundurma faaliyetine gegmeden Once web sitelerindeki
bilgilerin hedef kitle tarafindan bilinmesini saglamalidirlar. Bunun ardindan isletme,
web sitesinin tutundurulmasi saglamak adina; e-posta listelerine kayit olmak, link
almak, arama motorlarinda yer almak, online reklamlar yapmak, haber gruplarinda yer
almak gibi yollar1 denemelidir (Catli ve Catli, 2012: 89).

Internette pazarlamada tutundurma kavrammi AIDA modeli ile agiklamak

miimkiindiir. AIDA modelini olusturan unsurlar sunlardir (Giilmez, 2000: 172-174):

Alicilarin Dikkatini Cekmek (Attention): Tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek
sekilde web sitesi tasarlamak, web sitesinin iyi sekilde tasarlanmis olmasi tiiketicilerin
satin alma kararlarinda etkilidir. Dolayisiyla internet aligverislerinde miisterilerin
dikkatini ¢ekebilmek i¢in animasyon, ses, grafik gibi unsurlarin yam sira sesli ve

hareketli goriintiilere yer verilebilir ve yazi tipleri ile desteklenebilir.

Ilgi Uyandirmak (Interest): Isletmeler, web sitelerinde giincel igerikler sunmali

ve planl degisikliklere yer vermelidirler.
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Istek Yaratmak (Desire): Teknolojinin sundugu avantajlar sayesinde iiriin
hakkindaki bilgi ve deneyimlerin paylasilmasiyla tiiketicide satin alma istegi
yaratmaktir. Ornegin, Honda ve Ford gibi firmalar, yeni otomobillere dair bilgileri

gorintiilii ve sesli olarak kullanicilara tanitabilmektedirler.

Harekete Gegirmek (Action): Tiiketicileri harekete gecirme noktasinda internet

reklamlar1 onemli olmaktadir.

Isletmeler, web sitelerinin tutundurulmasi ve miisterilerin web sitelerine olan
ziyaretinin devamli hale gelmesi i¢in bazi tutundurma ydntemleri uygulamaktadirlar

(Catl1 ve Catl1, 2012: 90).

Internette pazarlamada kullanilan tutundurma ydntemleri, “kisisel satis, reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme cabalari ve dogrudan pazarlama” olmak {izere bes

asamadan meydana gelmektedir (Marangoz, 2014: 96).

1. Asama Kisisel Satis; internet aligverislerinde kisisel satigin etkili oldugu alan
web siteleridir. Web siteleri sayesinde isletmeler, satig oOrgiitlerini sanal ortama
tasimaktadirlar. Boylelikle internet ortaminin sundugu olanaklar kolaylikla miisterilere

ulagmaktadir (Catl1 ve Catli, 2012: 90)

2.Asama Reklam; internet teknolojilerinin getirdigi kolayliklar sayesinde
isletme ile tiiketici interaktif olarak, etkilesimsel, iletisim kurabilmektedir. Internetin,
yer ve zaman kisitlamasini ortadan kaldirmasi ve yil boyunca 7/24 hizmet vermesi
internet ortaminda yapilan bir reklamin iilke smirlarini agarak biitiin kullanicilara
erismesini  saglamaktadir. Bu durum isletmelerin, biitin kullanicilara hizmet
sunabilmesini kolaylastirir. Web sayfalarinda yazi, hareketli goriintii, grafik, fotograf ve
ses bir aradadir. Internet reklamlarinin hem yerel hem de uluslararasi internet
kullanicilarina ulasabiliyor olmasi nedeniyle bireysel maliyetin diisiik olmasi gibi
ozellikler internet aligverislerinde yapilan reklamin olumlu yoniinii olusturmaktadir.
Bazi reklamlarin e-posta ile tiiketiciye ulastiktan sonra daha okunmadan siliniyor
olmasi, reklamlarin hedef kitleden beklenen etkinin olusmadigini gostermektedir.
Dolayisiyla bu durum internet reklamlariin olumsuz yoniinii olusturur (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 178-180). Reklamcilar; web kullanicilarint siteye c¢ekebilmeli, siteyi
ziyaret edenleri sitede tutabilmeli ve kullanicilarin siteye tekrar geri dénmelerini

saglayabilmeleri 6nemli olmaktadir (Dikener, 2011: 157).
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3. Asama Halkla Iliskiler; internet teknolojisindeki gelismeler, halkla iliskilerin
Oonemini arttirmaktadir. Glinlimiizdeki firmalar, her tiirlii islemlerini web sitelerinden
yapmaktadirlar. Halkla iliskiler araci, firmalarin web sitelerindeki kurum ve hedef Kitle

arasindaki iletisiminin saglanmasinda 6nemli rol oynar (Giligdemir, 2012: 389-390).

4. Asama Sans Gelistirme Cabalary; isletmeler, internet kullanicilarinin kisa
stirede web sitelerinden aligveris yapmalarini saglayabilmek igin onlara 6zel {irlinler
sunma, yarisma ve ¢ekilis dliizenleme gibi satis gelistirme ¢abalarina bagvurmaktadirlar

(Giilgubuk, 2007: 59).

5.Asama Dogrudan Pazarlama; yalnizca reklam araci veya iirin ve hizmet
sunma Ozelligi olarak bilinmesinin yani sira, 6l¢iilebilir olma 6zelligi sayesinde hedef
miisterilere dogrudan iletisim ve iliski kurulmasini saglayan pazarlama faaliyeti
olmaktadir (Kaya, 2009: 84). Dogrudan pazarlamada; miisterilerle dogrudan iletisim
kurularak onlarin giivenlerini kazanmak, onlarla uzun vadeli iliski kurmak, Karigikliklar1
¢ozmek ve belirsizlikleri ortadan kaldirmak istenmektedir. Bu kapsamda dogrudan
pazarlama araglari; dogrudan posta, web siteleri, telefonla pazarlama, mobil cihazlar,
kataloglar gibi araglar olmaktadir (Fotea vd., 2011: 112). Internette pazarlama kavrama,
dogrudan pazarlama kavraminin yeni tiirlerinden biri olmakta ve dogrudan pazarlamaya

yeni bir bakis acis1 getirmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 749).

1.3. internette Pazarlamada Kullamilan Araclar

Internette pazarlamada tiiketicilerin, ihtiyaglarinin farkinda olmasini saglayan ve

onlar igin 6nem arz eden bazi araglar vardir (Miiriitsoy, 2013: 52).

1.3.1. Web Sitesi

Web sitesi; tiiketicilerin bilgi sahibi olmak istedigi konuya fazla c¢aba
harcamadan ulagmasini saglayan bir aragtir (Dursun, 2016: 48). Web siteleri,
tiketicilere tirtin hakkinda bilgi vermekte, web sitelerindeki reklamlar ise tiiketicileri

ihtiyaglar1 konusunda dogrudan yénlendirme gérevini gdrmektedir (Ozen, 2011: 23).

Web sitesinde tanitilan iiriinler giincel olmali, giincel {iirlin resimleriyle
desteklenmeli, iiriinii en iyi sekilde yansitan ve tanitan metinlere yer verilmelidir. Iyi bir
web sitesi ise 6zgiin bir sekilde tasarlanmali, ilgi ¢ekici ve bilgilendirici olmalidir. Ana
sayfa acik halde olmalidir. Ayrica iiriin ve servisler, resimlerle ya da anahtar kelimelerle

miisterinin iiriinii bulmasina kolaylik saglayacak sekilde hazir olmalidir. Web sitesinde
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miisterilerin isteklerini belirlemeye yonelik programlar olmalidir. Bu programlar
sayesinde firmalar, miisterilerin isteklerinin farkinda olarak kaliteli hizmet verme

cabasinda olmadirlar. (Miiriitsoy, 2013: 14):

Web sitesinde markalama, reklam, satis ¢cabalari, satis sonrasi hizmet gibi bir¢ok
pazarlama faaliyetleri web siteleri araciyla yapilmakta ve diisiik maliyetli olmaktadir.
Bu nedenle web sitelerinin iyl planlanmis olmasi gerekmektedir. Web sitenin

degerlendirilmesinde web sitesinin kullanisli olmas1 gerekmektedir. (Sar1, 2015: 18).

Tek ve Ozgiil’iin (2013: 756-757) ¢alismalarina gore, web sitesinin yapiminda
kullanilan bilesenler; “katalog, alisveris sepeti, miisteri hizmetleri, odeme sistemi ve

diger bilesen” olmaktadir. Bunlar sirasiyla su sekilde agiklanmaktadir:

1.Katalog: Tiiketicilerin satin almasi i¢in tasarlanan, tirtinlerle ilgili genis bilgi
veren, kullanimi basit olan, resim, video gibi gorsel materyallerle desteklenen Ve site ici

{iriin karsilagtirma firsat1 sunan bilesendir (Tek ve Ozgiil, 2013: 756).

2. Aligveris Sepeti: Tiketiciler, alisveris sepeti yardimiyla aldiklari {irtini
gorebilmekte ve aligveris biyiikliigiinii hesaplayabilmektedirler. Ayrica tiiketiciler
aligveris sepetindeki iiriniin  benzerini bir sonraki aligverislerde de kolayca
kullanilabilmektedirler. Ornegin, yemeksepeti.com’dan siparis veren bir tiiketici, bir
sonraki aligverisinde daha Once bu siteden satin aldigi iriiniin fiyatini, miktar1 ve

cesidini gdrebilmekte ve tekrar aym siparisi verebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 757).

3.0deme Sistemi: Tiiketiciler, iiriinler arasinda se¢im yapmalarmin ardindan
{iriin ve hizmetin bedelini 6demek zorundadirlar (Oztrak, 2012: 22). Tiirkiye’de internet
aligverislerinde 6deme sistemi gorevini Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas1 (TCMB)
istlenmektedir. TCMB sayesinde, ddemeler kesintisiz olarak gilivenle yapilmaktadir

(Duramaz ve Diindar, 2014: 25-26).

Odemelerin yapilmasinda kullanilan édeme secenekleri sunlardir: “Kredi karti,
sanal kredi kart1, elektronik cek, elektronik fon transferi, akilli kart, elektronik para,
otomatik vezne makineleri, mobil 6deme, e-clizdan” olmaktadir (Zengin ve Giingordii,

2013: 135). Odeme secenekleri sirasiyla sunlardir:

Kredi Karti: Nakit ihtiyacina gerek kalmadan, iiriin ve hizmetlerin alimim

saglayan 6deme aracidir (Duramaz ve Diindar, 2014: 26). Belirli bir siire i¢inde gecerli
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olan, lizerinde sahibine ait bilgilerin yer aldigi, {liriin ve hizmetlerin satin aliminda
kullanilan plastik kart olmaktadir (Zengin ve Gilingdrdii, 2013: 135). Kredi karti
bilgilerinin tgiincii sahislarin eline gegmesi engellemek i¢in sifreleme yOntemine
dayanan iki protokol kullanilir. Bunlar: SSL (Secure Socket Layer) ve SET (Secure
Elektronic Transactions) olmaktadir. Bu protokoller sayesinde aligverislerin giivenligi
saglanmis olur. SET, elektronik para ya da herhangi bir 6deme sistemi degildir. Kredi
kartlarinin giivenligi i¢in kullanilan sifreleme yontemidir. SSL 6deme protokol sistemi,
bilgisayarlarin birbiriyle iletisimini saglayan “haberlesme protokolii” gdrevini iistlenen

bir teknoloji olmaktadir (Seker, 2011: 61-62).

Sanal Kredi Karfi: internet alisverislerinde kredi kart: numaralarinin galinmasi
ve internet ortaminda kotii amaglarda kullanilmasi kart sahibini magdur etmektedir. Bu
durumu onlemek adina sanal kredi kartlar gelistirilmistir. Sanal kart, tiiketicilere giiven
vermekle birlikte tiiketicinin magdur olma ihtimalini azaltmaktadir (Tagiyev, 2005:
112). Sanal kart yalnizca internet aligveriglerinde kullanilmaktadir. Yetkili olmayan
kisilerin sanal kart1 kullanmasin1 6nlemek amaciyla aligveris dncesi sanal kartin limiti
arttirilabilmekte ve alisveris sonrasi mevcut limit sifirlanabilmektedir (Zengin ve

Glingordii, 2013: 136).

Elektronik Cek: Firmalarin ticari islemlerinde 6demelerinin ¢ek olarak kabul
edilmesini saglayan ve kullanimi kagit ¢eklere benzeyen bir sistemdir. Bu c¢ekin
kullanilabilmesi i¢in taraflarin  elektronik imza sertifikasina sahip olmalar
gerekmektedir. Elektronik ¢ek, diger sistemlere gore daha giivenilir bir 6deme sistemi
olmaktadir. Elektronik ¢ek, kullanicisina zaman kazandirmasinin yani sira maliyetleri

diisiiriicii bir etki de saglamaktadir (Oztrak, 2012: 25).

Smart (Akilly) Kart - Elektronik Para: Smart kart, tizerinde “6zel mikro ¢ip”
olan plastik karttir. Bu kart sayesinde; akilli karta genis bilgiler transfer edilebilmekte,
belirli miktarda para yiiklenebilmekte ve karttaki para tamamen bitene kadar
kullanilabilmektedir (Oztrak, 2012: 25). Akilli Kart, kredi kart1 biiyiikliigiindedir ve
nakit yerine kullanilmaktadir. Ayrica bu kartin, elektronik cilizdan gorevini
istlenmesinin yani sira kimlik bilgileri, saglik kayitlari, telefon numaralar1 gibi pek ¢cok
bilgiyi saklayabilme 6zelligi vardir. Elektronik para; kisilerin, mali degerlerini plastik

bir karta yiiklenmesi halinde paranin elektronik ortamda sunulmasidir. Elektronik para
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konusunda en bilinen kuruluslardan bazilari; DigiCash, Paypal, BitCoin, VisaCash vb.,
olmaktadir (Zengin ve Giingordii, 2013: 136, 139). Akilli kartlara belli miktarda para
yiikklenmesinin ardindan, okuyucunun da cihaza okutulmasiyla sifre girilmesine gerek
kalmadan hizli bir sekilde islem yapilmaktadir (Seker, 2011: 65). Elektronik para ile
smart kartin arasindaki fark; elektronik para araci niteligindeki smart kartin iizerinde
6zel mikrogiplerin bulunuyorken, kredi kartlarda ise manyetik bantin bulunmasidir
(Duramaz ve Diindar, 2014: 29). Elektronik paranin en onemli 6zelligi hizli 6deme
kolayliginin olmasidir. Ancak elektronik para kanuni baglamda hukuki sonug
vermemektedir, dolayisiyla elektronik para milli para yerine gegmemektedir (Seker,
2011: 68-69).

Elektronik Fon Transferi (EFT): Teknolojinin gelismesinin ardindan
bankacilik sektoriinde, bankalar arasindaki islemlerin biiyiik miktarda artmasinin
ardindan bankalar arasi elektronik fon transferinin olusumu glindeme gelmistir
(Duramaz ve Diindar, 2014: 28). EFT sisteminin uygulama alanlari; ev ve biiro
bankaciligi, otomatik vezne makineleri (ATM), otomatik takas sistemi ve satis
noktasinda elektronik fon sistemi transferi vb., olmaktadir (Zengin ve Gilingordii, 2013:
136). Miisterilerin internet aligverislerinde kredi kartlariyla aligveris yapmasini saglayan
sisteme Sanal POS adi verilmektedir (Oztrak, 2012: 23). Internet alisverislerinde
gerceklestirilen kredi kart1 ve POS ile yapilan 6demeler, elektronik fon transferi modeli

kapsamindadir (Seker, 2011: 63).

Otomatik Vezne Makinalari: Onceleri ATM’lerden sadece para cekilebilmekte
iken, giiniimiizdeki ATM’ler sayesinde hesaba para yatirmak, fatura 6demek, hesaptan
para ¢ekmek, hesap hareketleri hakkinda bilgi edinmek, belli tutara kadar kredi
cekebilmek, bagka bir hesaba fon transferinde bulunmak gibi bir¢ok islem
yapilabilmektedir (Zengin ve Gilingordii, 2013: 136).

Mobil Odeme: Bu sistem igin cep telefonu numarasini ilgili operatdrlere iiye
yaptirmak gerekmektedir. Bunun ardindan aligveris esnasinda cep telefonuna gelen
mesajin, telefon numarasina yansimasi yahut lira bakiyeden diisiilmesi seklinde

gerceklesen bir ddeme aracidir (Duramaz ve Diindar, 2014: 31).

Elektronik Ciizdan (Dijital Ciizdan): E-ciizdan uygulamalari kapsaminda;

kimlik kartlari, banka/kredi kartlari, miisteri sadakat kartlari, ulasim, ev anahtari,
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otopark Odemeleri, fatura Odemeleri, kisisel ajanda, bilet hizmetleri, geleneksel
magazalarda kablosuz ag yardimiyla satin alma gibi pek ¢ok hizmet vardir. Turkcell

Ciizdan 6rnektir (Zengin ve Giingordii, 2013: 137).

4.Miisteri Hizmetleri: Web sitesinin yapiminda kullanilan bilesenlerden miisteri
hizmetleri bilesenin gorevi, miisterilerin {irtin veya hizmet ile ilgili aligveriglerinde bir
sorun oldugunda onlara bilgi vermektir (Tek ve Ozgiil, 2013: 757). Miisteri hizmeti
sayesinde, miisteri zaman sinirlamasi olmadan diledigi bir zamanda internet
aligverisleriyle ilgili olarak Oneri ve sikayetlerini belirtebilmekte ve bunlara yonelik
cevaplari alabilmektedir. Bu anlamda yardim hatti, sohbet odalar1 ve e-posta miisteri

servisleri, misteri hizmetleri birer yontem olmaktadir (Catli ve Catli, 2012: 91).

5.Diger (Halkla Iliskiler Cabalarina Destek Veren) Bilesen: \Web sitesi
bilesenlerinden, “diger bilesen” olarak adlandirilan bu bilesen sayesinde halkla iligkiler
cabalaria destek verilmektedir. Halkla iligkiler ¢abalarina destek olarak; isletme-
miisteri etkilesimine katki saglayan blog ve yorum igerikli sayfalarin web sitelerine
dahil edilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 758).

1.3.2. E-Posta

Miisterilerle internet lizerinden birebir iletisim kurmanin yolu e-postadir (Sari,
2015: 20). Iletisimin hizli, kolay ve ucuz olmasi, metnin yaninda gorsel unsurlara da yer
verilmesi isletme ile tiiketici arasindaki etkilesimi arttirmaktadir. Iyi bir e-posta
pazarlamasi yapabilmek i¢in; e-posta igeriginin, iletisim araglariyla ve diger pazarlama
karmasi unsurlariyla entegre edilmesi gerekmekte, web sitesinden 6l¢iimlerin yapilmasi
ve tiiketicilerin gelecekteki hareketlerinin takip edilmesi gerekmektedir (Tek ve Ozgiil,
2013: 750). Tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurabilecegi internet araclari;
elektronik posta, tartisma forumlari, haber gruplari, sohbet odalari ve online fikir

platformlar: vb., olmaktadir (Akkilig ve Ozbek, 2012: 3).

1.3.3. Arama Motoru

Diinya genelindeki isletmeler, tiiketiciler i¢in iiriin ve hizmete dair bilgileri web
sitelerinde paylagmaktadirlar. Tiiketiciler de anahtar kelimeler sayesinde arama
motorlarinda arama yaparak web sitesindeki bilgilere ulasabilmektedirler (Sari, 2015:
19). Internet kullanicilar1 aradiklar1 bilgiye ulasabilmek icin Google, Yandex, Yahoo

gibi arama motorlarini kullanmaktadirlar. Web sitelerinin taninirligini arttirmak isteyen
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isletmeler de arama motorunu tercih etmektedir. Arama motorlari bu anlamda, internet

kullanicilar1 igin bir navigasyon, harita, gérevi gormektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 754).

1.3.4. Banner Reklam Bandi

Internet sayfalarmin ¢ogunlukla iist kisimlarinda yer alan ve ilgili internet
sayfasina yonlendirme saglayan, bir nevi koprii gorevi iistlenen, renkli animasyonlardan
olusan reklamlara “banner reklam” denir. Banner reklamlarinin ilk adimi; hedef kitleyi
firmanin internet sayfasina ¢ekmektir. Banner reklamlar; gazete, televizyon, dergi gibi
mecralarda yapilan reklamlara kiyasla tasarimi kolay ve ekonomiktir. Banner olarak
isimlendirilen bu reklamlar, internet sayfalarinda yatay veya dikey olarak karsimiza
cikmaktadir. Cogunlukla bir reklam sloganindan meydana gelmekte, tiklama ile baska
bir sayfaya yonlendirme gorevini istlenmektedirler (Eren, 2009: 13-14). Banner
reklamlar sayesinde; web sayfasini tiklanma oranlart ve tiklamalar {izerinden
fiyatlamalar belirlenmektedir. Basit bir uygulama oldugu i¢in en ¢ok tercih edilen
reklam cesididir (Tek ve Ozgiil, 2013: 751). Banner reklamlari, web sitenin icerigine
gore farklilik gosterir. Bu anlamda banner reklamlarinin, 6teki reklamlardan farki; hedef
kitleye uygun reklam segebilme 6zelliginin olmasidir. Kadinlara 6zel bir web sitede,

sanayi Uiriinlerinin reklamina yer verilmemesi 6rnektir (Coskun, 2007: 30).

1.3.5. Blog

Blog kelimesi, Web Log kelimelerinden tiiremistir, yani web glinliigii veya web
kayitlar1 anlamma gelmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 752). Bloglar araciligiyla;
miisteriler arasinda diyaloglar kurulabilmekte, diizenli iliskiler gelistirilebilmekte
boylece miisteri memnuniyeti arttirilabilmektedir. Dolayisiyla miisterinin iiriin ve
markaya kars1 giiveni artabilmektedir. Yine bloglar sayesinde iiriin hakkinda ¢ikabilecek
sOylentiler de kolaylikla 6nlenebilmektedir (Sar1, 2015: 21).

1.3.6. Sosyal Medya

Insanlarin kendilerini ifade etme, iletisime gegme gibi faaliyetlerde bulunmasini
saglayan sosyal igerikli web sitelere sosyal medya denir (Torun, 2017: 961). Bilisim
teknolojisinin gelismesinin ardindan gilinlimiizdeki internet kavrami iletisim kurmay1
saglamasinin yani sira, satin almak, satmak gibi yeni bir platform haline gelmektedir.

Internetin bdyle bir fonksiyona sahip olmasi da sosyal medya kavramimi meydana
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getirmektedir. Sosyal medya iletisim araglarindan bazilari; bloglar, sohbet siteleri,
sosyal aglar, forumlar vb., olmaktadir (Armagan ve Kiigilkkambak, 2015: 86-87).

1.4. internet Ahsverislerinde Algilanan Risk

Risk; gelecekte olmasi beklenen ve istenmeyen durumlarin meydana gelmesi
yani belirsizlik halidir (Gokge, 2012: 120-121). Algilanan riskle alakali ilk ¢alismalari
pazarlama diinyasina kazandiran isim Raymond Bauer olmustur. Bauer, bu konuyla
ilgili olarak; tiiketicilerin {irin ve hizmet satin alma davranisinin ve sonuglarinin belirsiz

olmasinin risk igerdigini ileri stirmiistiir (Deniz ve Ercis, 2008: 306-307).

Tiiketicinin karar verme slireci basta olmak iizere, satin alma iglemlerinin hemen
hemen her asamasinda risk etkili olmaktadir (Yildiz, 2017: 33). Algilanan risk;
tilketicilerin, satin alma iglemlerinin sonuglarin1 6ngérememesinden kaynaklanan

belirsizlik hali olmaktadir (Yenigeri vd., 2012: 147).

Tiiketici trtinii teknolojik olarak iyi bilmedigi zaman, fiziksel ve psikolojik
olarak zarar gorebilecegini diigiiniir ve risk algisi artar. Bu nedenle tiiketiciler, internet
aligverislerini geleneksel aligverise gore daha fazla riskli bulmaktadirlar (Alkibay ve
Demirgiines, 2016: 160). Alict ve satict arasindaki fiziksel ve zamansal mesafeler,
irlinlin satin alinmasi ile teslimati arasinda gegen siirenin belirsiz olmasina neden olur.
Dolayisiyla tiiketiciler internet aligverislerinde risk yasama ihtimali daha yiiksek olur.
Internet aligveriglerinde Sdemelerin internet iizerinden yapilmasi giiven sorunu
olugturmakta ve bu durum tiiketicinin algilanan risk diizeyini artirmaktadir (Cesur ve
Tayfur, 2015: 20). Internet aligverislerinde satin alma tecriibelerinin artmasi ile

algilanan risklerde azalmanin olmasit miimkiindiir (Aksoy ve Basaran, 2011: 36).

Internet islemlerinde tiiketici igin risk yaratabilecek unsurlar sunlardir

(Kalburan ve Hagiloglu, 2015: 751):

= Satict hakkinda bilgi edinemeyen ve saticiyla fiziksel iletisim kuramayan

tiiketici, Uriinleri de etkin bir sekilde inceleyememektedir.

»  Uriine dair 6demelerin, ¢cogunlukla iiriiniin teslimatindan énce kredi kart1 ile
yapiliyor olmasi tiiketici nezdinde finansal bilgilerinin 3.kisiler tarafindan
paylasilma ihtimalini diistindirmektedir. Ayrica siparis edilen {iriin ile teslimati

yapilan iirliniin ayn1 olmamasi da tiiketiciler icin risk yaratmaktadir.
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Tiiketicilerin algilanan risk diizeylerini artiran durumlar sunlardir (islamoglu ve

Altunigik, 2013: 107):
» Uriin ya da marka hakkinda yeterli bilginin olmadig1 durumlar,
» Uriin ya da marka hakkinda deneyimlerinin az oldugu durumlar,
= Markalar arasinda nitelik yoniinden fark olmas1 durumunda,

= Uriiniin yeni olmasi ve {iriiniin teknik bir {iriin olmas1 durumunda,

= Fiyat yiiksek oldugunda ve satin almanin éneminin yiiksek oldugu durumlarda.

Sekil 1’de Taylor’in (1974) calismasinda tiiketici davraniglarindaki riskin rolii

“tliketici davranisinda risk alma” isimli gema algilanan riski agiklamada 6nemlidir.

Sekil 1: Tiiketici Davramislarinda Risk Alma
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Tiiketici davraniglarindaki her seyin temeli tercihlerdir. Tiiketiciler bir tercih

yaptiklarinda bu tercihin sonuglanmasi zaman alir ve tiiketici bu siirecte belirsizlik ve

risk yasar. Tiiketicilerin riskle miicadele etme bi¢imi onlarin kisisel ve genel olarak

Ozsaygilarim1 etkiler. Tiketiciler yapacaklari her tercihte iki riskle karsit karsiyadir.
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Bunlardan ilki kararlarin sonuglar1 hakkindaki belirsizliktir. Bu durum bilgi edinme ile
azaltilir. Digeri ise hatalarin sonuglar1 hakkindaki belirsizliktir bu da tercih miktarini
azaltma veya tercihi erteleme ile azaltilmaktadir. Tercihlerdeki risk kayip olarak
degerlendirilmektedir. Kayiplar; psiko/ sosyal kayiplar ve fonksiyonel/ ekonomik

kayiplar olmaktadir (Taylor’dan aktaran: Temeloglu, 2014: 26).

Algilanan risk, tiiketici davraniglarinda miisterilerin algilanan risk diizeylerini
azaltmak ic¢in kullanilmaktadir. Bu durum algilanan riskin, tiiketici davraniglarini
yonlendirdigini gdstermektedir (Maziriri ve Chuchu, 2017: 259). Uriin hakkinda bilgi
edinmek belirsizligi ortadan kaldirmakta ve algilanan riski azaltmaktadir. Algilanan risk
diizeylerinin azaltilabilmesinde i¢in; Kisilerin ge¢mis tecriibelerinden yararlanmalari,
aile veya arkadasa damismalari, satin alma segimlerini bilinen markadan yana

kullanmalar1, reklamlardan bilgi edinmeleri gerekmektedir (Dursun, 2016: 223).

1.4.1. Algilanan Risk Tiirleri

Internet deneyimi olan tiiketiciler, online kanallari rahatlikla kullanmaktayken,
yeterli internet deneyimi olmayan tiiketiciler ise online kanali riskli gérmekte ve

internet aligverislerine ¢ekimser olabilmektedirler (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 34).

Tiiketiciler, satin alma islemlerine karar verme noktasinda birtakim risk
yasamaktadirlar (Temeloglu, 2014: 24). Kaplan vd.,’nin (1974) yapmis olduklar1 bir
calismada tiiketicilerin aligveris yapmalarinda bes tiir risk algiladiklari tespit edilmistir.
Bunlar: “Finansal risk, sosyal risk, performans risk, fiziksel risk, psikolojik risk”
olmaktadir. Roselius (1971) algilanan riskle ilgili yaptig1 c¢alismada “zaman riskinin”
algilanan riskler icinde olmasi gerektigini ileri slirmiistiir. Javadi vd.,’nin (2012)
calismasina gore; finansal risk (Ornegin, kredi kart bilgilerim giivende mi?), iiriin riski
(Ornegin, iiriin ekrandaki gibi mi?), kolaylik riski (Ornegin, {iriiniin siparisini nasil
verecegim ve siparisi nasil iade edecegim konusunda endise var m1?), teslim edilmeme
riski (Ornegin, iiriiniin teslimat1 yapilmazsa ne olacak?) algilanan risk tiirlerinden

olmaktadir.

Literatiirde algilanan risk ile ilgili bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Algilanan
risk unsurlar1 ¢alismalarda farkli boyutlardan olusabilmektedir. Baslica algilanan risk

unsurlar1 sunlardir:
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1.Algilanan Finansal Risk: Tiiketicinin satin alacagi iriiniin, satin alinma
esnasinda, beklenen durumu karsilamamasi, kisaca verilen paraya layik olmamasidir
(Yaras vd., 2017: 65). Internet alisverislerinde satin almalarin ertelenmesinin sebebi

tiiketicilerin para kayb1 yasama endiseleridir (Alkibay ve Demirgiines, 2016: 161).

2.Sosyal Risk: Tiiketicinin satin aldig iiriinlerin, ailesi ve arkadaslari tarafindan
begenilmemesidir (Yildiz, 2017: 33). Tiiketicinin yaptigi segimlerin g¢evresindekiler
tarafindan onaylanmamasi ve tiiketicinin sosyal grup igindeki statiisliniin azalmasi
durumudur (Gokge, 2012: 131). Segimlerinde olumsuz elestiriye maruz kalan tiiketici
hayal kirikligi yasamasidir (Maziriri ve Chuchu, 2017: 260).

3.Performans Risk (Fonksiyonel): Satin alinan iiriiniin tanitildig1 ve tasarlandigi
sekilde performans gdstermemesi ve tiiketicinin beklentisinin karsilanamamasi durumu
performans risk ile agiklanir (Temeloglu, 2012: 31). Tiiketici iriin hakkinda yeterli
bilgiye ulasamadiginda, satin alinmasi planlanan GrGinin incelenememesi halinde,
tirtintin ilk kez satin almasi durumunda, tiriiniin daha once satin alinmayan yerden ilk
kez satin almasi durumunda, {iriiniin karmasik olmasi nedeniyle kullaniminin uzmanlik

gerektirdigi durumlarda tiiketici performans riskle karsilagsmaktadir (Gokge, 2012: 130).

4.Psikolojik Risk: Internet aligverislerinde tiiketicinin bir {iriinii satin alirken
zihinsel stres yasamasi veya durumun hayal kirikligi ile sonuglanmasidir. Islemlerin
gecikmesi, hos olmayan alisveris deneyimleri ve sosyal izolasyon, kendini bir grubun
parcas1 olarak algilamama durumlarindan kaynaklanan hayal kirikliklari psikolojik
risklere Ornektir. Yeterli internet deneyimi olmayan tiiketiciler, ¢ogunlukla daha
karmasik web sitelerini tercih ettiklerinden psikolojik risk yasama ihtimalleri daha
fazladir. Tiketicilerin {iriin se¢imleri esnasinda {riin agiklamalarii anlayamamasi,
tiiketicinin saticiyla iletisime gegmesi ig¢in mesajlagsma ve sohbet portalin1 kullanmayi
ihmal etmesi islem siirecini zorlastirmaktadir (Bashir vd., 2017: 25). Psikolojik risk ile
sosyal risk karigtirllmamalidir. Tiiketicinin risk algilamasina sebep olan kaynak
“toplumsal gruplar” ise sosyal risk, kisinin risk algilamasina sebep olan kaynak yine

“kiginin kendisi” ise psikolojik risktir (Ozer ve Giilpinar, 2005: 54).

5.Giivenlik Riski: Tiiketicinin internet aligverislerinde giiven riski yasamasina
neden olan bazi durumlar vardir. Bunlar; tiiketicilerin kisisel ve finansal bilgilerinin

aciga ¢ikma ihtimali, 6demenin yapilmasinin ardindan teslimat igin beklenen siire, satici
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ile fiziksel goriismelerin saglanamamasi, kargo gibi gizlenen maliyetlerin olmasi,
siparisin teslim edilmemesi, tiiketicilerin teknolojik hizmetlerin asil sebeplerini

bilmemesinden kaynaklanan durumlar olmaktadir (Alkibay ve Demirgiines, 2016: 159).

6.4lgilan Zaman (Uygunluk) Riski: Uriiniin, tiiketiciye teslim edilmesi
siirecinde gegcen zaman kaybi, iriiniin degistirilmesi, {irlin iadesinin olmasi gibi
durumlar zaman riski ile ifade edilmektedir (Cesur ve Tayfur, 2015: 20). Zaman kayb1
riski kapsaminda bilgi arama i¢in gecen siire, teslimat stiresiyle ilgili belirsizlikler,
blitceye uygun web sitesini bulmak igin harcanan zaman, uzun ve karmasik iade
politikalar1 sayilmaktadir. (Bashir vd., 2017: 27). Zaman kayb1 riski satin alma 6ncesi
ve satin alma sonrasi olmak {izere iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Gokee, 2012: 132-
133): Satin alma 6ncesi zaman kaybu; tiiketicinin bir ihtiyacin1 karsilamak tizere bilgiyi
toplanmasindan baslayarak, alternatiflerin belirlenmesi, satin alinmasi ve teslim
edilmesi siirecine kadar olan boliimii kapsamaktadir. Satin alma sonras1 zaman kaybu;
tiiketicinin iiriinii 6grenmeye ¢alismasi, tamir ve bakim islemlerini yaptirmasi, tiriinii
degistirmesi veya iade etmesinde meydana gelen zaman kaybidir. Teknik islemler

gerektiren, kullanimi zor olan {iriinlerde risk daha fazla olmaktadir.

7.Uriin Riski: Tiiketiciler, daha 6nce satin almadiklari iiriinii satmn almak
istediklerinde triinle alakali yeterli bilgi ve deneyimlerinin olmadigi durumlarda iiriin
riski tiiketiciler i¢in kagmilmazdir (Alkibay ve Demirgiines, 2016: 161). Uriin riski;

tirtiniin ekrandaki gibi olup olmamasindan kaynaklanir (Javadi vd., 2012: 83).

8.Fiziksel Risk; triiniin performansi nedeniyle kullanicinin kendisine ya da

baskasina fiziksel olarak zarar vermesidir (Dursun, 2016: 31).

9.Gizlilik Riski; kisilere ait 6zel bilgilerin, online firmalar tarafindan izinsiz
kullanilmasidir (Coddii vd., 2017: 985). Kullanicilarin, istenmeyen e-mail mesajlari

almas gibidir (Alkibay ve Demirgiines, 2016: 161).

1.4.2. Algilanan Risk ile lgili Arastirmalar

Elde edilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin internet aligverislerindeki
algilanan risk unsurlartyla ilgili olarak 2010’lu yillardan sonraki arastirmalar ve

sonuglart Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1: Internet Ahsverislerinde Algilanan Risk ile Tlgili Arastirmalar

Kaynaklar Algilanan Riskle ilgili Calismalar

Al 1ntem§t te‘knoloj ilerinin _getird_igi' bir yer.lili.k olarak tiiketicilerin internet

Sﬁtﬁtemi; ve allsver'1§ler1nde memnuniyetleri 1ncelen'm'1$t1'r. Sonug;larde}; algilanan .I'ISk

Calli (2010) diizeyinin artmasma bagli olarak tiiketicilerin e-memnuniyet diizeylerinde
azalmanin oldugu tespit edilmistir.

Hernandez Bu arastlrmada;.sos.yoekor}omik faktérlerin, internet ah.sverislerinde tﬁlfetic_inin

B.vd. (201’1) davra.n%$1n.1 etkileyip etkllemedlgl a@snrllm’ls. ve .1nternet ahsverls!erln.dtﬁj

' tiikketicilerin ~ sosyoekonomik  degiskenlerinin  internet  aligverislerini
etkilemedigi tespit edilmistir.

Vet Tﬁketicilerin internet alisverislerinde riskten kagna Fh’izgyleri dikkgte a}hnarak

Vg Ve, Akin risk algllarl arqstlrllmlstlr. Sonug olara.k; tiikketicilerin risk algilar 1le_.1nternet

(2012) ahsver.lsler(.i_e riskten kagcinma diizeyleri qrasmdg QOQm orant1 vardir. Oge.lhk.le
de psikolojik, performans ve mahremiyet riski yiiksek olan tiiketicilerin
internet aligverislerinde plansiz aligveris yapma egilimleri diistiktir.

Karabulut Arastirmada; -interr_le_t ahsverisleri_nde risk degiskenir_lin, tiikketicileri satin alma

(2013) kararlarindaki etkisi duygusal risk ve rasyonel risk olarak arastirilmustir.
Sonuglarda; tiiketicilerin, satin alma kararlarinda “rasyonel hesaplamalar”
yerine garantici olduklart ve “miimkiin oldugunca riskten kagindiklar1”
belirlenmistir. Internet alisverislerini daha az tercih edenlerin riskten kacanlar
oldugu tespit edilmistir.

Cetin ve Argstlrmada;. akaderpisyenlerin internet ahsveris‘lqrinfle risk_ _algllarlm

Irmak (2014) belirlenmek istenmistir. Sonuglarda; toplumun en egitimli kategorisinde olan
akademisyenlerin de internet aligverislerinde endiseli oldugu belirlenmistir.

Kalburan ve Ara§tlnnada}; . interpet ah.sveri§lerinde “algll'fman. risk” ve -“risk azaltma”

Hagloglu degiskenlerinin behr.lenebllmem admg ZQ6 liniversite 6gr§nplsln§ qlasllmlstlr.

(2015) Internet aligveriglerinde algilanan riskin her boyu_tu igin cinsiyete gore
farkliligin olup olmadig arastirilmustir ve sosyal risk boyutunun, internet
aligverislerindeki risk algisini agiklamakta zayif kaldigi belirlenmistir.

Yildiz (2017) Tiiketicinin internet aligverislerinde risk algilarinin, miisteri memnuniyetini ve
miisteri memnuniyetsizligini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Sonuglarda;
psikolojik risk ve zaman riskinin miisteri memnuniyetine etkisinin oldugu,
sosyal risk ve psikolojik riskin miisteri memnuniyetsizligine etkisinin oldugu,
psikolojik  riskin hem miisteri memnuniyetine hem de miisteri
memnuniyetsizligine etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Not: Tablo arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

1.5. internet Alisverisleri ve Degisen Tiiketici

Bilisim

teknolojilerindeki gelismeler, yeni bir tiiketici kitlesinin olusmasina

zemin hazirlamistir. Yeni olusan tiiketici kitlesi, teknolojik gelismelere ve sofistike

tirlinlere merakli, bilgisayar kullanabilen, bilgiye 6nem veren ve daha g¢ok yiiksek

ogrenim gormiis, segimlerine kendi karar veren ve cogunlugu gencglerden olusan kitle
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olmaktadir (Albayrak, 2017: 134). Degisen tiiketici veya yeni tiiketici kitlesi kavrami

ikinci boliimde detaylandirilmistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun yaymladigi 2018 yili “Hane halki bilisim
teknolojileri” kullanim arastirmasinin sonuglart 2017 yilinin verileri ile mukayese
edilerek verilmistir. Buna gore; Tirkiye’deki bireylerin internet erisimi (% 66,8’den
%72,9’a), evden internete erisim artmistir (%80,7’den %83,8’¢), interneti kullanan
bireylerin kisisel kullanimlar1 i¢in internet alisverisleri yapma oranlar1 artmistir
(%24,9°dan %29,3’¢). Bireylerin en ¢ok satin aldigi iriin grubu giyim ve spor
malzemesi olmakta ve 2017 yilina gore artis yasanmustir (%62,3’ten %65,2’ye)
(http://www.tuik.gov.tr).

1.5.1. internet Aligverislerinin Avantajlar

Bilisim teknolojisindeki gelismeler sayesinde internet teknolojisi hayatimizin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Internetin, alisveris platformuna déniismesi
tilketicilerin davraniglarinda ve aligkanliklarinda farkliliklari meydana getirmistir.
Isletmeler internet araciligiyla iiriin ve hizmetlerini kolayca tiiketicilere tanitmaktadirlar.
Tiiketiciler de internet sayesinde satin alma faaliyetlerini kolayca kontrol altina
alabilmektedirler (Aksoy ve Basaran, 2011: 35). Tiketicilerin internet aligverislerini

tercih etme nedenlerindeki avantajlar sunlardir:

Elveriglilik: Tiuketiciler, anahtar kelimeler yardimiyla arama motorlarindan

diledigi iiriinlere erisebilir ve satici ile kolayca iletisim kurabilirler (Oztrak, 2012: 73).

Kolaylik ve Rahatlhik: Tiketiciler, satin alma islemlerinin her asamasinda
interneti kullanmaktadirlar (Ozcan, 2010: 32). Tiiketiciler, internet sayesinde sinirsiz
bilgiye kolayca ulagsmaktadirlar. Ornegin artik insan faktdrii olmadan havayolu ve bazi
karayolu sirketlerinden bilet rezervasyon islemlerini kolayca yapabilmektedirler. Ayrica
tilketiciler, yeni yayimlanmis kitaplari ve vizyona yeni girmis filmleri internet ile
istedikleri sekilde takip edebilmekte, hatta isterlerse ABD’deki Amazon kitapevinden
kargo ile kitap getirtebilmektedirler (Giilmez, 2007: 361-362). Insanlar yer ve zaman
kisitlamasit olmadan bir tikla internet aligverislerini yapabilmektedirler. Internet
aligveriglerinde tiiketiciler “magazanin kalabalik olmasi, hafta sonunun aligverisle
harcantyor olmasi, park sorunu ve alinan esyalari tasima zahmetinin olmasi1” gibi

durumlarla karsilasmamaktadirlar (Erbaslar ve Dokur, 2012: 66-67).


http://www.tuik.gov.tr/
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Zaman Tasarrufu: Internet alisverisleri sayesinde birgok bilgiye kisa siirede,
daha az maliyetle ulasiimaktadir (Giiltas ve Yildirim, 2016: 35). Insanlar yogun is
temposunda olmalar1 nedeniyle ihtiyaglarina zaman ayiramamaktadirlar. Bos
zamanlarin ise aligverisle harcamak istememektedirler. Bu durumda olan tiiketicilere,
geleneksel aligveristen ¢ok farkli bir aligveris olan internet aligverisleri ile farkli
atmosferde alisveris yapma firsati sunulmustur. Internet aligverisleri sayesinde evden
¢ikmadan, triinler arasinda fiyat karsilastirmasi yapabilmekte ve kolaylikla istenilen

irlin satin alinmaktadir (Gtiner, 2016: 596).

Uriin Cegsitliligi ve Bilgi: Tiiketici, internet alisverisleri sayesinde diinyadaki
bir¢ok iiriin ve hizmete kolayca ulasabilmektedir. Boylece {iiriine dair icerikleri, 6deme
yontemleri, dagitim  bilgileri 6grenebilmekte ve bilgi ihtiyacim1  kolayca
karsilayabilmektedir (Oztrak, 2012: 73). Internet alisverislerinde tiiketiciler, iiriinlerin
ozelliklerini karsilastirabilmekte, kendilerine en uygun {iriinlii segebilmekte ve uygun

fiyattan tiriin satin alabilmektedirler (Yildirim, 2017: 50).

Kiiresel Secim Imkdini: Tiiketiciler, internet sayesinde genis iiriin yelpazesine
ulasabilmekte ayrica kiiresel olarak iiriin ve hizmeti 6zgiirce segebilmektedirler (Coban,
2002: 26). internet ahgverislerinde miisteriler, ¢ok fazla magaza cesidine
ulagabilmektedirler. Magazalarin bir kismi biiyiik sehirlerde bulunmaktayken, bir

kismina sadece internet diinyasindan ulagilabilmektedir (Erbagslar ve Dokur, 2012: 41).

Esneklik (Uyum Kolayligi): Faaliyetler, bilgisayar destekli oldugu i¢in kontrol
edilebilir ve giincellestirilebilir niteliktedir (Coban, 2002: 23). Ornegin, basili bir
katalogu degistirmek geleneksel yolla zaman almaktayken, internet ile kisa siirede
yapilmaktadir (Mucuk, 2012: 252).

Kontrol Edebilme: Internet alisverislerinde, tiiketicilerin aktif {iye olmalar
halinde onlara iiriin hakkinda daha fazla kontrol edebilme hakki verilmektedir (Coban,
2002: 24). Internet alisverislerinde insanlar, banka hesap bilgilerini kolayca kontrol
edebilmektedirler. Ayrica birgok fatura islemlerini de kisa siirede ve kolayca
gerceklestirebilmektedirler (Giiner, 2016: 595).

Iletisim ve Etkilesim: Internet alisverislerinde alic1 ve satici arasinda ¢ift yonlii
yani karsilikli iletisim vardir (Coban, 2002: 20). Internetin interaktif, etkilesimli,

ozelligi sayesinde alic1 ve satici arasinda birebir ve hizli iletisim kurulmaktadir. Bir¢ok
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web sitesinde aninda yazisma, e-posta, goriintiilii konugma ve Messenger sistemi ile de
iletisim kurulabilmektedir. Boylece Giiney Afrikali bir tiiketici, Finlandiya’daki firma
ile goriintiilii olarak iletisim kurabilmekte, isteklerini veya sikdyetlerini firmaya kolayca

iletebilmektedir (Giilmez, 2007: 362).

1.5.2. internet Alisverislerinin Dezavantajlari

Gilinimiizde internet baglantisi olan herkes bir¢ok bilgiye ulasabilmektedir.
Ancak internet denetiminin tam saglanamamasi bir¢ok endiseyi de beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla tliketici, kredi kart1 ile yaptigi aligverislerde bilgilerinin
yayilmasindan ve kotii niyetle kullanilmasindan endise duymaktadir (Marangoz, 2014:
60). Giivenlik konusu tiiketicilerin satin alma islemlerinin oniine gegebilmektedir. Bu
sebeple tiiketiciler, {irinii ¢ok begenmis olsalar dahi {riinii satin  almaktan
vazgecebilmektedirler (Tath ve Korkut, 2015: 66). Internet alisverislerinde tiiketicilerin
tirtinleri gérememesi, dokunamamasi, deneyememesi, 6deme yapmak i¢in saticiyla yiiz
yiize gelememesi tiiketici i¢in Oonemli bir sorundur (Aksoy ve Basaran, 2011: 36).
Internetin teknik ve alt yapisinin yetersiz olmasi, hukuki sorunlarin olmasi, gizlilik ve
giivenlik sorunlarinin ¢éziimlenememis olmasi tiiketici ve isletmelerin algilanan risk

diizeyini arttirmaktadir.
Internet aligverislerinde bulunan dezavantajlar sunlardir (Coban, 2002: 27-28):

* Internet ortaminda yayilan bilgilerin denetiminde eksikliklerin bulunmasi,
hacker ad1 verilen bilgisayar korsanlarmin kisisel bilgisayara baglanmast ile internet

ortamindan yayilan bilgilerin tam kontroliiniin saglanmas1 zorlasmaktadir.

» Internet ortaminda smirsiz bilgi vardir ancak bu bilgilerin katalog haline

getirilmemesi aranilan bilgiye ulagsmay1 zorlagtirmaktadir.

» Tiketicilerin internet alisverislerini sadece iriin taramasi i¢in kullanmasi, satin
alimlar igin ise gelencksel aligverisi tercih etmeleri internet aligverislerinin

etkinligini diisiirmektedir.

» Internet aligverislerinde iiriiniin teslimatinin gecikmesi veya teslimatinin hig
yapilmamasindan kaynaklanan durumlar internet aligverislerinin dezavantajlarini

olusturmaktadir.
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Marangoz’un (2014: 60-62) bir ¢alismasinda ise internet aligverislerindeki

dezavantajlar su sekilde 6zetlenmektedir:

» Film, kitap, miizik gibi bilgi ve eglence igeren tirlinlerin internet Sayesinde

indirilmesi daha kolay ve daha az maliyetli olmaktadir. Ancak indirilen iiriinler igin

telif hakki alinmamaktadir. Bilgiyi yonetemeyenler icin internet ortaminin bu

durumu, bilgi ¢opliiglinden ibaret olmaktadir.

» Internet aligverislerinde siparis edilen {iriinlerin yan1 sira nakliye ve teslimat

O0demelerinin talep edilmesi aligveris i¢in yapilan 6demenin giderini artirmakta ve

tiiketiciler i¢cin bu durum dezavantaj olmaktadir.

» Ulkemizdeki hukuki mevzuat eksikliginden kaynaklanan bir sorun nedeniyle

internet ortaminda ciddi suglar olsa dahi sug¢ isleyenlere giiclii bir yaptirim

uygulanmamaktadir.

Soyer

(2011) ve Kumar'm (2015) calismalarindan hareketle

internet

aligverislerinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 Tablo 2’de 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Internet Ahsverislerinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Internet Ahsverislerinin

Internet Ahsverislerinin

Kaynak Avantajlari Dezavantajlar
Uriin cesitliligi vardir. Uriinlerin somut olarak incelenememesi
Uriin hakkinda genis kapsamli bilgi | Giivenlik sorunu, giivenlikle ilgili endise
aramak miimkiindiir.
Soyer Ozellestirme imkani sunar. Uriinler hakkinda yaniltici bilgilerin olmasi
(2011) Uygun fiyata driin  bulmak | Iyi organize edilemeyen web siteleri
miimkiindiir.
Keyiflilik hissi verir. Uriin  seceneklerinin  fazla olmasindan
kaynaklanan karmasa.
Zamandan tasarruf etme Miisteriler, satin almak istedikleri iiriine
dokunamamaktadirlar.
Istenilen ~yerde ve istenilen | Uriin teslimat siiresinin uzun siirebilmesi
zamanda aligveris yapabilme
Kumar Fiyat kargilastirmas1 yapabilmek Kargo {icretlerinin olmasi, iiriiniin fiyatini
(2015) artmasina neden olmaktadir

Reklam fiyat1 ve gergek fiyatin
karsilastirabilme

Satici ilgisinin eksik olmasi

Uriinii takip etme kolaylig1

Dolandiricilik

Nakit 6deme kolayligi Internet bankacih@ sifresi ve kredi kart
sifresinin glivenligi

Yabanct  pazarlardan  aligveris | Kalite eksikligi

yapabilme kolayligi

Not: Tablo arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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IKINCI BOLUM
INTERNET ALISVERISLERINDE TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu boliimde; tiiketim ve tiiketici kavramlar1 ve tiiketici davranislarinin
ozellikleri, internet aligverislerinde tiiketicilerin satin alma islemine karar verme siireci,
internet aligveriglerinde tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler,

internet ortamindaki temel aligveris stratejileri anlatilacaktir.

2.1. Tiiketim, Tiiketici Kavramlar ve Tiiketici Davranislarimin Ozellikleri

Tiketim; insanlarin  bir ihtiyacint karsilamak {izere bir iriin/hizmeti
sahiplenmesi, kullanmas1 veya yok etmesi siireci olarak ifade edilmektedir (Dal, 2015:
3). Tiiketici, tiriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir (Can, 2016: 2). Tiketici

davraniglarinin 6zellikleri su sekilde 6zetlenmektedir (Giiner, 2016: 597-598):

L. Tiiketici davramslart giidiilenmis bir davramisur: Tiketicilerin istek ve

ithtiyaglarini karsilayacak sekilde yollar gelistirmek pazarlamacilarin amaci olmaktadir.

2.Tiiketici davramiglart dinamik bir siirectir: Satin alma Karar siirecinde
ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasindan, satin alma ve satin alma sonrasi faaliyetlere kadar

baglantil1 bir siirecin oldugu ifade edilmektedir.

3.Tiiketici davranisi c¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici, satin almayi
planlamadig1 “tesadiifi” bir davranista bulunabilecegi gibi satin alma islemi dncesinde

gerekli aragtirmalar1 yapmasinin ardindan “planli” bir davranigta da bulunabilmektedir.

4.Tiiketici davramiglar karmasiktir ve zamanlama agisindan farklihik gosterir:
Karmasiklik; bir segimde etkili olan faktorlerin gesitliliginden kaynaklanan zorluktur.

Zaman ise tiiketicinin segimleri i¢in karar verme asamasinda gegen stiredir.

5.Tiiketici davranusi ¢esitli rollerle ilgilenir: Satin alma karar siirecini etkileyen
bes cesit tiikketim rolii vardir. Bu rolleri bir kisi de oynayabilecegi gibi her bir rolii farkl
kisiler de oynayabilir. Bunlar: “ihtiyaclarin belirlenmesinde baslatici, etkileyici, karar

verme, satin alic1 ve kullanic1” olmaktadir.

6. Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiketicinin dis etkenlerden

etkileniyor olmasi degisen durumlara uyum saglayabilecegini gostermektedir.
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7.Tiiketici davramiglart farkl kisiler icin, farkhlhiklar gosterebilir: Kisilerin
farkli 6zelliklere sahip olmasi tiiketici davraniglarinda farkli davranislari beraberinde
getirmektedir. Ancak onemli olan hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarimi dogru sekilde

belirlenmesidir.

Internet alisverisleri kapsaminda tiiketici davramslar incelendiginde; tiiketiciler,
fiziksel ortamlarin aksine internet aligverislerinde kendilerini daha &zgiir
hissetmektedirler. Ciinkii internet ortaminda, geleneksel magazadaki magaza kurallar
gibi kisitlamalar bulunmamaktadir. internet ortaminda alternatif firsatlarm olmas1 ve
giivenligin saglanmasi, tiiketicilere cazip gelmektedir. Boylece tiiketiciler, herhangi bir
fiziksel ¢aba gerekmeden web sitelerinde rahatlikla gezinmeyi tercih etmektedirler
(Kirgova, 2008: 117). Web sitelerinin hizli ve dikkat ¢eken bir tasarima sahip olmasi,
triinler hakkinda agiklamalarin yer almasi gibi Ozellikler, tiiketicilerin satin alma

kararlarinda 6nemli bir platformu olusturmaktadir (Isler vd., 2014: 81).

Internetin gelismesiyle birlikte giiniimiizdeki tiiketicilerin konumu giderek
onemli hale gelmektedir. Tiiketiciler, internet sayesinde satin almak istedikleri iiriin
hakkinda genis kapsamli bilgiye kolaylikla ulasabilmektedirler (Ozcan, 2010: 32).
Internet alaninda yasanan gelismeler, tiiketici davranislarini farklilastirmakta ve degisim
kagmilmaz olmaktadir (Eren, 2009: 27). Yeni tiiketici kitlesini, geleneksel tiiketiciden

farklilagtiran 6zellikler sunlardir:

Aracisiz Ahgveris ve Yeni Aracilar: Geleneksel aligverislerde satin alma
islemlerinde {iiretici ve tiiketici arasindaki bilgi akisi “coklu dagitim kanali” ile
saglanmaktadir. Biiylik isletmelerde ¢oklu dagitim kanalinin olmasi maliyetlidir. Ayrica
tiretici, tiikketici, aracilarla olan iletisimin yetersiz olmasi da sorun yaratabilmektedir.
Internet aligverislerinde ise biiyiik ve kiigiik isletme ayrimi yoktur. Dolayisiyla internet
aligverislerde {iiretici ve tiiketici arasindaki bilgi akisi ¢ift yonliidiir. Boylelikle iiriin ve
hizmetlerin {ireticiden tiikketiciye ulasmasi disiik maliyetlidir (Enginkaya, 2006: 14).
Internetteki iiriin ve hizmetlerin diisiik maliyetle tiiketiciye ulasmasinda “yeni aracilik
sistemi” etkilidir. Otomatik siparis sistemleri, yeni aracilik sistem mekanizmalari,

tiikketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olmaktadir (Marangoz, 2014: 146).

Ortak Uretici Olarak Miisteri: Tiiketiciler internet sayesinde, ortak tasarim ve

iiretim firsatindan yararlanarak satin almak istedikleri iiriinlerin tasarimindan ambalajina
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kadar olan bircok asamaya miidahale edebilmektedirler. Ornegin tiiketiciler, Levi’s
firmasinin web sitesine girebilmekte, istedigi Olciide ve istedigi tasarimda olan
pantolonlar1 yaptirabilmektedirler veya miisteriler Mercedes’in sitesinde istedikleri

Ozellikte otomobili tasarlayabilme firsati elde etmektedirler (Giilmez, 2007: 362).

Giiciin Pazarlamacilardan Tiiketicilere Gegcmesi: “Geleneksel pazarlamada
Pazara, talebe ve tiiketiciye hiikmeden pazarlamaci, giiciinii biiyiik 6l¢iide tiiketiciye
devretmektedir” (Marangoz, 2014: 146). Giicii kendilerinde toplayan yeni tiiketici
Kitlesi; herhangi bir sinirlama olmadan gelismis bilgi teknoloji kapsamindaki araglari
kullanabilmekte, tiiketicilerle iletisim halinde olarak ortak kararlar verebilmekte ve
pazar arastirmasi yapabilmektedirler. Yeni tiiketici, lirlinlin tasarimindan satig sonrasi
hizmetlere kadar bir¢ok asamada s6z sahibi olmakta ve talep ettigi iiriin hakkinda
pazarlamacilara yon vermektedir. Boylelikle firiiniin gelistirilmesinden tasinmasina

kadar olan faaliyetlerin siiresi azalmaktadir (Ensari, 2014: 13).

Daha Fazla Deger Bilinci: Pazarlama diinyasindaki degisiklikler tiiketicilerin
kendi kontroliinde gergeklesen “para, yer, zaman ve ¢aba” konularindaki beklentilerini
artirmaktadir. Tiketiciler, fiyat artisin1 asan bir deger artisi ile karsilastiklarinda “fazla
O0deme” yapmaya razi olmaktadirlar. Bu durumun disinda ise daha fazla iirlin ve hizmet
icin “daha az 6deme” yapmayi tercih etmektedirler (Marangoz, 2014: 147). Gliniimiiz
sartlarindaki tiiketiciler i¢in zaman, paradan ¢ok daha degerli olmaktadir. Bu yiizden
tilketiciler, aligverise harcadiklar1 zamani azaltmak istemektedirler. Hayat kosullari
cergevesinde satin alma i¢in harcanan ¢aba da tiiketiciler i¢in onemlidir. Bu nedenle
tiiketiciler, daha basit satin alma siireclerini tercih etmektedirler. Onceden tasarruf
yapmak i¢in sec¢imlerini toplu aligveristen yana kullanan tiiketiciler, aligveris sonrasi
satin aldiklar1 Griinlere yer bulma sikintis1 yagamaktaydilar. Giiniimiizde ise bilinglenen
tiketici kitlesi iriin ve fiyattan ziyade degere odaklanmaktadir. Boylelikle tiiketiciler,
deger yaratan ve fiyat farklilastirmalarina giden sirketlerin {irtinlerine yonelmektedirler.
Dolayisiyla davranigsal ve demografik agidan incelemeler yeni tiiketici Kitlesinin

olustugunu gostermektedir (Eren, 2009: 28-29).

2.2. Internet Alisverislerinde Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Pazarlama cabalari, tiiketicinin kararlarini yonlendirmeye yardimci olmaktadir

(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 34). Satin alma karar siirecinde; bazi tiiketiciler
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¢evresinden, bazilar1 firmalarin reklamlarindan etkilenmektedirler, bazilar1 ise kendi
kararlar1 dogrultusunda muhasebe yaparak nihai karar vermektedirler. Bu siirecin
sonunda tiiketiciler ya tirinii satin alma karar1 verirler ya da iriinii satin almaktan
vazgegerler (Ozen, 2011: 4). Tiiketicilerin karar verme siirecinde ve satin alma
davraniglarinda etkili olan asamalar sunlardir: “1.Problemin Tespiti, 2.Bilgi Arama
Siireci, 3.Alternatifleri Degerlendirme, 4.Satin Alma Karar Se¢imi, 5.Satin Alma
Sonrast Davranis” (Constantinides, 2004: 111).

Beklenen durum ile gergeklesen durum arasinda onemli derece fark yoksa
tilketici satin alma karar silireci agsamalarina ge¢mez ve siireci ilerletemez. Ancak
tilkketicinin bekledigi durum ile gerceklesen durumu arasinda biiyiik bir fark bulunmasi
halinde tiiketici 6nce bilgi arayisinag, ardindan diger asamalara gegebilir (T.C. Milli
Egitim Bakanligi [MEB], 2014: 4). Tiiketicinin ihtiyaci, ger¢ek durum ile arzu edilen
durum arasindaki farktan meydana gelir. ihtiyacinin farkina varan tiiketici, yeterli parasi
ve zamani oldugunda alternatifleri belirlemek i¢in harekete gecer. Birbirinden farkli
marka ve ayni markalarin farkli Griinleri arasinda se¢im yapmakta zorlanan tiiketici,
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasindadir. Alternatifleri degerlendiren tiiketici
uygun gordigi Uriinii satin almaya karar verir. Tiiketicinin iirinden memnun kalip
kalmamasi durumuna gore davranig gostermesi satin alma sonrasi davranis olarak ifade

edilir (Farrinnia, 2011: 40-41).

2.2.1. ihtiyacin Farkina Varma

Ihtiyacin farkina varilma siireci; tiiketicinin gerceklesmesini bekledigi durum ile
mevecut durum arasinda bir farkin olmasi durumunda, ihtiyacini karsilamak isteyen
tilketicinin harekete gegtigi siire¢ olmaktadir (Eren, 2009: 38). Mevcut kaynaklarinin
azalmast durumunda, mevcut kaynaklarin hosnut etmemesi halinde, yeni kosullar
cercevesinde yeni ihtiyaglarinin ortaya ¢iktigi durumlarda ve tiiketicinin degisiklik
yapma isteginin oldugu durumlar tiiketicinin ihtiyaclarinin farkina varma konusunda
onemli olmaktadir (Gokge, 2012: 93). Internet, tiiketicilere ihtiyaclarina ulasma
noktasinda yardimci olmakta ve onlara ihtiyag yaratacak girisimler sunmaktadir. Bu
girisimler; tiiketicinin internet ortaminda rahatga gezinmesini saglamak, aligveris
esnasinda tiiketiciyi bilgilendirici navigasyon gorevini iistlenmek, satin alma faaliyetini
arttiracak tutundurma faaliyetlerine ve tesvik amacli olan referans gruplarma yer

vermek bi¢iminde siralanmaktadir (Miiriitsoy, 2013: 52).
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2.2.2. Bilgi Arama Siireci

Ihtiyaclarmi belirleyen tiiketici, bir sonraki asamada ihtiyaglarin1 tatmin
edebilmek ve potansiyel segenekleri belirlemek adina “bilgi arama” asamasina geger.
Tiiketici, tatmin olacag iriinii belirleyene kadar bilgi arama siireci devam eder (Ensari,
2014: 18-19). Bilgi arama asamasinda gerekli olan bilginin miktari; ihtiyacin 6nemine,
tilketicinin tecriibesine ve sonuglanacak karara baghdir (Gokge, 2012: 93-94).
Tiketiciler, internet sayesinde arama motorunu kullanarak pek ¢ok bilgiye
ulasabilmektedirler. Ayrica tiiketiciler yine internet sayesinde; ge¢mis deneyimler,
arkadaglar, reklamlar ve kitle iletisim araclar1 gibi pek ¢ok kaynaktan da {iriin hakkinda
bilgi edinebilmektedirler (Ozcan, 2010: 34). Ornegin, tiiketici yeni bir cep telefonu
almayr planliyorsa Once pazardaki alternatif {iriinleri belirlemeli ve {riinlerin
ozelliklerinin ne oldugu hakkinda aragtirma yaparak bilgi edinmelidir. Pazardaki diger
alternatifler hakkinda elde edilen bilgiler, tiikketicinin bu asamada tutarh bir sekilde karar
vermesine yardimci olmaktadir. Yeteri kadar arastirma yapmayan tiiketiciler, bu siireci
mantikli bir sekilde degerlendirememektedirler (Eren, 2009: 39). Tiiketiciler, internet
ortaminda aktif bilgi arastirmasi1 yapmak i¢in ii¢ yonteme basvurmaktadirlar: I¢ veya dis
baglantilardan faydalanarak istedikleri bilgiye ulasmak, adresi bilinen kaynaklara
kullanic1 tarayicilar sayesinde ulasmak, ihtiya¢ duyulan birgok bilgiye "google.com,

bing.com” gibi arama motorlarindan ulasmaktir (Marangoz, 2014: 163).

2.2.3. Alternatifleri Degerlendirme

Arastirma islemini tamamlayan tliketici i¢in bir sonraki asama alternatifleri
degerlendirme asamasidir. Bu asamada tiiketici, secenekler arasinda kendi ihtiyaglarina
en uygun se¢enekleri degerlendirmektedir (Ensari, 2014: 19). Arayisinin sonuna gelen
tilketici, secenekler arasinda karsilagtirma yapmaktadir (MEB, 2014: 5). Tiiketiciler,
kendilerine en uygun iriinii segerken sosyolojik ve psikolojik faktorlerden
etkilenmektedirler. Degerlendirme asamalarinda da secilecek iiriin i¢in; harcanan zaman
kadar, tliketicinin yasam tarzi ve ¢evre faktorleri de onemli rol oynamaktadir (Farinnia,
2011: 45). Tiketici, alternatifleri degerlendirirken; giivenlik, fiyat, iriiniin tretildigi
iilke, marka adi, garanti gibi 6zelliklere dikkat etmelidir. Bunun yani sira prestij, statii,
haz alma gibi 6zellikler degerlendirme asamasinda onemli olmaktadir (Gokge, 2012:
95).
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2.2.4. Satin Alma Karar Se¢imi

Tiiketiciler, satin alma siirecinde alternatifler arasindan bir karara varabilme
noktasinda c¢evresel belirsizlikten kaynaklanan risk faktorleriyle karsilasmaktadirlar
(Albayrak, 2017: 143). Geleneksel alisveris ile internet alisverislerinde satin alma karar
seciminde birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel aligverislerde tiiketiciler satin
alma karar segimi noktasinda sosyal ve bireysel faktorlerden etkilenmektedirler. Internet
aligverislerde ise tiiketiciler ya aligveris Oncesi satin alma karar se¢ciminde bulunurlar ya
da internette gezinme esnasinda reklam bantlarindan etkilenmeleri {izerine o an satin
almaya karar verirler. Tiketicinin yapacagi her se¢imde giiven kavrami son derece
onemlidir. Tiketici internet aligverislerini giivenli buluyor fakat siteyi gilivenli
bulmuyorsa se¢imini bir bagka siteden yana kullanabilmektedir (Marangoz, 2014: 167-
168). Tiiketiciler, alisverislerinde planli olabildikleri gibi aniden satin alma diirtiisiine
kapilabilmektedirler (Gokge, 2012: 95-96). Planli ve plansiz satin alma davranisi
“internet ortaminda temel aligveris stratejileri” konusunda detayli olarak

anlatilmaktadir.

2.2.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Bu siireg; tiiketicilerin satin alma Kkarar siirecinin son adimi olmaktadir. Bu
asamada; tiiketici satin alma sec¢imlerinin kendisini memnun edip etmedigini
degerlendirmektedir. Bu noktada bazi tiiketiciler satin alma se¢im ve sonuglarindan
memnun olmaktayken, bazilart sonuglardan memnun olmamakta dolayisiyla hayal
kiriklig1 yasamaktadirlar (Ensari, 2014: 20). Tiiketiciler daha dnce satin almadigi tiriini
ilk kez satin almak istediklerinde 6nce deneme amach kiigiik miktarlarda satin almay1
tercih etmektedirler. Tiiketicinin iirliinden memnuniyeti arttik¢a hem iriinii satin almaya
devam edecektir hem de miktar1 arttiracaktir (MEB, 2014: 7). Segimlerinden memnun
olmayan tliketici hi¢bir sey yapmayacagi gibi resmi ve resmi olmayan bi¢cimde tavrini

gostererek 6nlemler alabilmektedir (Gokge, 2012: 96).

Marangoz’a (2014: 168) gore; satin alma asamasi bir bitis degil baslangig
olmaktadir. Tiiketici, satin alma islemlerinden sonra {iriiniin kendisine uygun olup
olmadigmi degerlendirebilmektedir. Ihtiyacindan tatmin olan tiiketici, bu iiriinii
bagkalarina da tavsiye edebilmektedir. Ancak tiiketicinin ihtiyacindan memnun

olmamast halinde bu durumu isletme ile paylasmamasi isletme icin olumsuz bir
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durumdur. Boyle bir durumda isletme, hem miisteri kayb1 yasayacak hem de miisterinin
tirtinden memnun olup olmadiginin farkinda varamayacaktir. Boyle durumlarda tiiketici,
isletme ile internet lizerinden iletisime gegebilmekte ve memnun olmadig iirlin

hakkindaki sikayetlerinin ¢oziilmesini talep edebilmektedir.

Internet aligverislerinde tiiketicilerin satin alma sonras1 davranislarmimn
degerlendirmesinde; {irlinlerin zamaninda teslim edilmesi, liriinlerin hizmet kalitesinin
olmasi, iade kolayliginin olmasi, miisterilerin oneri ve sikayetlerinin 6nemsenmesi gibi
durumlar tiiketicinin tekrar ayn1 web siteden aligveris yapip yapmamasinda belirleyici
olmaktadir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 37).

2.3. Internet Alisverislerinde Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarim Etkileyen
Faktorler

2000’11 yillarda bilisim teknolojisinde yasanan ekonomik, ticari ve sosyal alanda
meydana gelen koklii degisiklikler neticesinde birgok alanda internet kullanilmaya
baslanmig ve hayatimizin bir pargasi haline gelmistir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 285).
Tiiketiciler, internet aligverisleri sayesinde ftriinler hakkinda genis kapsamli bilgi
edinmekte ve boylece iiriin ve hizmetler hakkinda Kkarsilastirma yapabilmektedirler
(Demirel, 2010: 121). Eglenceli bir ortamda ve istenilen yerde aligveris yapma
kolayligi, kisa zamanda aligveris imkani, istenilen {iriiniin en uygun fiyata alinmasi gibi
kolayliklar tiiketiciye daha cazip gelmektedir. Bunu takiben internet aligverislerinde
daha ¢ok egitimli ve bilgili kisiler aktif olmaktadirlar (Farinnia, 2011: 51-52). insanlarin
cevresindekilerle etkilesim halinde oldugu davranis bicimi tiiketici davraniglarinin temel
yapisint olusturmaktadir. Tiketiciler, satin alma karar siireclerinde kisiliklerini,
algilarini, tutumlarini, motivasyonlarint ve o6grenmelerini etkileyecek bircok c¢evre
faktorlerinin etkisi altindadirlar. Bu anlamda tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
tilketici davraniglart 6nemli rol oynamaktadir (Papatya, 2005: 222). Tiiketici
davraniglarint etkileyen faktorler; kiiltiirel, kisisel, psikolojik ve sosyal faktorler
olmaktadir (Yiikselen, 2007: 134). Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bu

faktorler detayl bir sekilde anlatilmaktadir.

2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan kiiltiirel faktorler sirasiyla

acgiklanmaktadir.
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2.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir; bir toplumun, ailenin, bireyin diistinme ve davranis siireclerini etkileyen,
onlarin yasam tarzinin gelismesinde, davranis ve tutumlarinin sergilenmesinde cati
gorevi goren ve dnemli rol oynayan karmasik bir biitiindiir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 177). Kiiltiir, insanlarin deger sistemini olusturan ahlak, inang, sanat, gelenek ve
goreneklerin karisimi olmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 117). Insanlarin yeme, i¢me,
giyim ve hayat tarzlarina kadar bir¢ok davranisi ve insanlarin satin alma karar

siireclerini etkilemektedir (Ozen, 2011: 11).

2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Yoresel, ulusal, dinsel, irksal gibi ortak unsurlara ait gruplar alt kiiltiirleri
olusturmakta énemlidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 118). Bir iilke ya da pazarin aym kiiltiirde
olmamasinin sebebi; farkli koken, farkli inang ve farkli cografyadan gelen insanlarin
olmasidir. Bu nedenle bir kiiltiirii paylasan bireyler, o kiiltiiriin alt kiiltiirinden de
olmaktadirlar (islamoglu ve Altunisik, 2013: 184). Alt kiiltiir bireylerin satin alma
davraniglarinin gelismesinde, pazarlamada ise mesajlarin yorumlanmasinda énemli rol

oynamaktadir (Durmaz, 2014: 38).

2.3.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, bir toplumda yasayan bireylerin benzer ozellikleri sergilemesi
nedeniyle diger gruplardan ayrilan grup iiyeleridir (Tek ve Ozgiil, 2013: 118). Sosyal
siniflar; insanlarin kiiltiir normlari, tutum ve davranislarina yon vermektedir. Her
bireyin egitim, meslek, yasam tarzi, gelir, miilkiyet gibi pek ¢ok alanda statiisii
bulunmakta ve bu statiiler, sosyal sinif kavrami icin énemli olmaktadir (islamoglu ve
Altunisik, 2013: 197). Her sosyal sinifin zevkleri farkli oldugundan satin alma siiregleri
de farkli olabilmektedir. Bu nedenle de pazarlama boliimlendirmesi yapilirken {iriin,
hizmet ve tutundurma noktasinda farkliliklar olmaktadir (Mucuk, 2012: 77). Sosyal
smiflar arasinda kesin bir simif ayrimi yoktur dolayisiyla da siniflar arasinda yer
degisikliginin olmas1 miimkiindiir. Ornegin, dnceleri bilgisayar ve internet prestijli ve
sembolik degeri olan {ist siniflardaki tiiketicilere hitap etmekteyken, simdilerde bir¢ok
tiketici bu iiriinlerden faydalanabilmektedir (Marangoz, 2014: 155). internet
aligverislerinde orta sinif tiiketiciler i¢cin zaman kavrami 6nemlidir. Bu sebeple orta sinif

tiiketicileri; magaza gezmek, sinema bilet kuyrugunda sira beklemek istememektedirler.
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Bir bagka durumda st siif tiiketicileri i¢in kredi kart1 alternatif olusturmaktayken, alt
smif tiiketiciler i¢in kredi kart1 alim giiclerinin olmadigi durumlarda kullanilan bir arag¢

olmaktadir (Miiriitsoy, 2013: 44).

2.3.2. Kisisel Faktorler

Internet kullanimmin yayginlasmasi, tiiketicilerin internet aligverislerinde satin
alma davraniglarimi etkilemektedir. Tiiketicilerin cinsiyeti, egitimi, evli ya da bekar
olmalar1, evliyse ¢ocuklarinin olup olmamasi belirleyicidir. Bu kapsamda; mutfak
esyalar1, bilgisayar, ucak biletleri gibi iirlin hizmetler tiiketiciler tarafindan satin
alinmaktadir (Marangoz, 2014: 151-152). Bu baslik altinda tiiketicinin satin alma

davraniglarinda etkili olan kisisel faktorler incelenmektedir.

2.3.2.1. Yas

Yas faktorii; insanlarin ne tiir iiriin, model ve stile yoneleceginin belirlenmesinde
etkili rol oynamaktadir (Karabulut, 2013: 49). Insanlar, ¢ocukluklarindan, genclik ve
olgunluk dénemlerine kadar olan siiregte gesitli asamalardan gegerler. Dolayisiyla da
ihtiyaglarinda birtakim farkliliklar olusur. Bu farklilik tiiketicinin satin alma
davraniglarina da yansimaktadir (Can, 2016: 21).

2.3.2.2. Meslek

Insanlarin  sahip olduklart meslekler ile ihtiyaglari arasinda bir iliski
bulunmaktadir. Dolayisiyla insanlarin egitim diizeylerindeki artig ile kisilerin
mesleklerindeki ara¢ gere¢ kullanma ihtiyaci farklilasmaktadir. Bu durum tiiketicinin

farklilasan ihtiyaglarini satin alma noktasinda etkilemektedir (Sar1, 2015: 28).

2.3.2.3. Ekonomik Durum

Parasal gii¢, degisim araci olarak kullanilmakta ve ekonomik anlamda etkili
olmaktadir. Ekonominin genel yapisina bagli olarak gelecekle ilgili beklentiler ve

ekonomideki canlilik, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkilidir (Can, 2016: 22).

2.3.2.4. Yasam Tarz1

Insanlarin  ilgi alanlari, cevreleriyle iletisimleri, diisiince bigimlerinin
olusturdugu yasama bicimi, yasam tarzi olarak tanimlanmaktadir. Ayni meslegi yapan

ve aym Kkiiltiire sahip insanlarm yasam tarzlari farklilik gosterebilir. Ornegin; kisilerin
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satin aldiklar1 {irlinii neden tercih ettikleri ve iiriin se¢ciminde ne hissettikleri gibi

durumlar kisilerin tamamen yasam tarzlariyla alakali olmaktadir (Dursun, 2016: 24).

2.3.2.5. Kisilik

Bir kisiyi, diger kisilerden farklilastiran aligkanliklari, algilari, duygu, diisiince
ve davranig 6zellikleri, olaylara ve ¢evresine bakis agisi gibi 6zelliklerin tiimiine kisilik
denir (Comert ve Durmaz, 2006: 355). Kisilik 6zellikleri, Kisilerin aligveriglerini hangi
magazadan yapabileceklerini de belirlemektedir. Ornegin, tiiketicinin kendine giiveni
yeterli diizeyde degilse geleneksel aligveris ile en yakin magazadan aligveris yapmay1
tercih edecektir (Can, 2016: 24). Kendine giivenen tiiketicilerin internet aligverislerine
bakis agis1 da olumludur (Miiriitsoy, 2013: 47). Kendine giivenen tiiketiciler segimlerini

prestijli ve 6zel magazalardan yana kullanmaktadirlar (Can, 2016: 24).

2.3.3. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan sosyal faktorler hakkinda

bilgiler sirasiyla aciklanmaktadir.

2.3.3.1. Referans Gruplari

Referans gruplari; kisilerin davranislarini, tutumlarini ve tercihlerini etkilemekte
onemli rol oynayan sosyolojik bir kavramdir (Scaraboto vd., 2012: 250-251). Referans
gruplart olarak adlandirilan bu grup; satin alma islemine karar verecek kisileri {iriin ve
markalar hakkinda bilgilendiren veya onlar1 ydnlendiren &rnek kisilerdir (Ozen, 2011:
10). Referans gruplar1 6nceleri, bireylerin dogrudan iletisim kurdugu yakin ¢evresindeki
kisiler olmaktayken zamanla bu kavram genisleyerek bireyleri dogrudan ve dolaylh
etkileyen gruplar haline gelmistir (Miiriitsoy, 2013: 44). Geleneksel aligverislerde
referans gruplar1 “bilgili kisilerle aligveris yapma” seklinde karsimiza g¢ikmaktadir.
Internet aligverislerinde referans gruplarina ise €-mail gruplar1 rnek verilir. E-mail ve
sohbet odalarinda yapilan arkadasliklar sayesinde referans gruplar1 genislemektedir
(Marangoz, 2014: 156). Internet ortamindaki sosyal iliskiler, sosyal medya araglar ile
saglanmaktadir. Internet alisverislerinde referans gruplarmi, web tabanl tiiketici
Kitlesini olusturmaktadir. Bu gruplarda, baska kullanicilarin {iriin hakkindaki
deneyimlerine ve yorumlarma yer verilmektedir. Paylasilan bilgiler, tiiketici

davraniglarini etkilemektedir (Miiriitsoy, 2013: 45).
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2.3.3.2. Aile

Ailedeki demografik yapisi, aile i¢inde kararlarin uygulanis bigimi, ¢ocuklarin
aileden 6grendikleri tiiketim aliskanliklari, aile bireylerinin rolleri, ¢ocuklarin etkisi, aile
iiyeleri arasinda yasanan catisma gibi unsurlar ailenin satin alma davraniglarinda

dogrudan etkili olmaktadir (Gokge, 2012: 101).

2.3.3.3. Statii ve Roller

Herkesin bir statiisii bulunmaktadir. Kisinin her statiideki pozisyonuna gore de
bir rolii vardir. Ornegin; arkadas, anne-baba, isveren gibi farkli rolleri olan kisilerin her
durumdaki pozisyonu satin alma davramsinmi etkilemektedir. Internet alisverislerinde
bireylerin, satin alma islemlerini aileden bagimsiz olarak gerceklestirmeleri onlarin satin

alma iglemlerinde daha rahat olduklarini gostermektedir (Marangoz, 2014: 156-157).

Bireyin iginde bulundugu her grup statiisiinii ve roliinii etkilemektedir. Ornegin,
tiniversite 6grencileri kendi aileleriyle yemek yerken baska, arkadaslariyla yemek
yerken bagka tavir sergileyebilmektedirler. Roller, sayginin bir gostergesi olarak statiiyii
de yansitmaktadir. Ornegin, is seyahati igin yolculuk yapmaya karar veren kisi, ucaktaki
Business-Class koltuklarinin satildigim1  6grendiginde kendisini Ekonomic Class
koltuklarindan ugus yapmaya zorlandigini hissetmektedir. Bu endisenin asil sebebi de
kiginin, Ekonomic Class’taki koltuklarda otururken bir bagkasi tarafindan goriilmek

istenmemesidir (Temeloglu, 2014: 41-42).

2.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, dnce tiiketiciye bir ihtiyacinin oldugunu hissettirir, ardindan
tiiketiciyi ihtiyaglarini satin almasi konusunda yonlendirir ve onu harekete gegirir (Can,
2016: 24). Bu baslik altinda tiiketicilerin, satin alma davranislarinda etkili olan

psikolojik faktorler sirastyla agiklanmaktadir.

2.3.4.1. Motivasyon

Motivasyon anlam olarak; tesvik etmek, etki altina almak gibi anlamlara
gelmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Motivasyon veya diger bir adiyla
giidiilenme kavramu; kisilerin i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete gegmesini saglar
(Marangoz, 2014: 153). Soyut bir kavram olan giidii, dogrudan gézlemlenememektedir.
Uyarilmig ihtiyaglar olarak tanimlanmakta ve insanlari, ihtiyaglari konusunda

uyarmaktadir. Insanlarm olumlu veya olumsuz davramslar sergilemesinin temelinde de
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giidiiler bulunmaktadir. Dolayisiyla giidii, insanlarin davranislarinin bir nedeni olarak
tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 79). Motivasyon, tiiketicilerin satin
aldiklar1 iiriinii “neden” tercih ettikleri sorusuna bir cevap vermeye c¢alisir ve bu

kapsamda tiiketicilerin satin alma amaglarmi inceler (Tek ve Ozgiil, 2013: 125).

Mucuk’un (2012: 79) calismasina gore; tnlii psikolog Abraham H. Maslow
insanlarin ihtiyaglarim “Ihtiyaglar Hiyerarsisi” ile agiklamaktadir. Bes basamaktan
olusan “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” sunlardir: “I.Fizyolojik ihtivaglar (yeme, icme, uyku);
2.Giivenlik Ihtiyact; 3.Ait olma ve sevgi ihtivact (sevme, sevilme gibi); 4.Sayg: ihtiyaci

(toplumdan saygi gorme, iin, itibar); 5.Basarma (kendini gerceklestirme) ihtiyaci.”

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan basamaklar dncelik siras1 olusturur,
her basamak yani ihtiyag, bir sonrakinden daha giiglii olmaktadir ancak basamaklarin
siralamas1 pratikte degisebilmektedir (Islamoglu ve Altumgik, 2013: 83). Maslow’un
teorisine gore bes basamagin en iistiinde “bilme ve anlama” ile “estetik ihtiyac1” olmak
iizere iki ihtiyag daha bulunmaktadir. Ihtiyaglar hiyerarsisine gére; kisi, aym anda
birden ¢cok basamaktaki ihtiyacini da karsilayabilmektedir. Bu dogrultuda; ayni giidiiler
farkli kisilerde farkli davraniglara neden olabilmekteyken, farkli giidiiler de aym
davraniga neden olabilmektedir (Mucuk, 2012: 79).

2.3.4.2. Ogrenme

Kisinin bilgi ve tecriibelerinin olusturdugu davranis degisikligi 6grenme olarak
tanimlanmaktadir (Sari, 2015: 32). Tiiketiciler algilama asamalarinda, cevresindeki
uyaricilar sayesinde diger tiiketicilerden {iriinler ve reklamlar hakkinda bilgi
toplamaktadirlar. Ogrenme asamasinda ise elde edilen bilgiler bellekte depolanmaktadir.
Bu depolanan bilgiler; tiiketicinin satin alma agamasinda gerek hayat tarzi gerekse
tilketimi sekillendiren kiiltiir, sosyal sinif vb., unsurlar ile taninir hale gelmektedir
(Oztrak, 2012: 53). Temel bilgisayar kullanim1 hakkinda bilgi edinen tiiketici, internete
dair bilgileri de 6grendigi zaman kolaylikla internet alisverislerini yapabilmektedir.
Tiiketici, internet sayesinde herhangi bir iiriinii aratip onu satin alabilmeyi 6grendigi
takdirde aligveris deneyimini de d6grenmektedir. Bu sayede tiiketici, hizli ve kolay bir
sekilde aligveris yapabilmekte, secenekler arasindan karsilastirma yapabilmekte ve

kendisine en uygun fiyattaki tirtine sahip olabilmektedir (Miirtitsoy, 2013: 47).
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2.3.4.3. Algilama

Algilama, bireylerin i¢ ve dis diinyalarinin farkina varmalarini saglamaktadir.
Dolayisiyla algilama; tutum, ge¢mis deneyimler, inang, motivasyon ve O&grenme
yetenegiyle baglantili olmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Tiiketicinin bir {iriinii
satin alabilmesi i¢in oncelikle 6grenme siirecinin tamamlanmis olmast gerekmektedir.
Yani, tiiketicinin bir iirlinii satin almadan once iirline dair bilgisi olmal1 ve bu bilgiler
tiikketicinin hafizasinda yer edinmelidir. Bunun i¢in de tiiketici {liriine dair mesajlarin
farkina varabilmeli ve mesajlar1 algilayabilmelidir (Ozen, 2011: 28-29). Algilama
stirecinde; kisinin i¢inde bulundugu durum, uyaricinin ¢evresiyle iliskileri ve uyaricinin
fiziksel nitelikleri 6nemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla ayni olaya sahit olan iki kisinin
olayr farkli algilayabilmesi ve farkli yorumlayabilmesi de miimkiindiir (Marangoz,
2014: 153). Web sitesinin kaliteli ve sade olmasi, miisterileri yormadan o6deme
islemlerine gecilmesi algilama siiresince Onemli olmaktadir. Sitedeki reklamlar ve
sitenin arama motorlar1 sayesinde anahtar kelimelerin pratik bir sekilde bulunmasi
sitenin taninmasi agisindan 6nemli rol oynamaktadir. Boylece miisteriler, herhangi bir

karmasa yasamadan algilama siirecine dahil olmaktadirlar (Miiriitsoy, 2013: 48).

2.3.4.4. Tutum ve Inanclar

Tutum; insanlarin objektif bir olay ya da durum karsisinda o duruma dair duygu,
diisiince ve davranislarini diizenli olarak belirleme bigimidir (Comert ve Durmaz, 2006:
358). Tutum; tiiketicilerin daha Onceki tecriibeleri ve i¢inde bulundugu kosullara gore
sekillenmektedir (Ozen, 2011: 9). Tutumlar, inanglar1 etkilemektedir (Sar1, 2015: 32).
Inanglar; bireyin herhangi bir konuda sahip oldugu tamamlayici diisiincelerdir (Cémert
ve Durmaz, 2006: 358). Tiiketici davranislar1 agisindan tutumlar; bilissel, duygusal ve
davranigsal olmak iizere ii¢ boyutta incelenmektedir. Bu ii¢ boyut birbirleriyle tutarl ve
etkilesim halinde olmaktadir. Biligsel boyut; bireyin bir iirtinle ilgili dogru veya yanlis
sahip oldugu bilgi ve deneyimleri olmaktadir. Duygusal boyut; iiriin hakkinda genel
degerlendirmeler bu boyutta yapilir, bireyin iirline, nesneye olan duygular1 ve hisleri
olarak ifade edilmektedir. Davranigsal boyut ise, bireyin {irlinii satin alma veya satin

almama Kararini eyleme déniistiirmesidir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 134-137).
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2.5. Internet Ortamindaki Temel Alisveris Stratejileri
Tiketiciler interneti; iiriin hakkinda bilgi edinmek, keyifli vakit gegirmek, planl
ya da planlamadan alisveris durumlarinda kullanmaktadirlar (Ene, 2007: 131). Internet

ortamindaki temel aligveris stratejileri detayli bir sekilde a¢iklanmaktadir.

2.5.1. Planlamadan Yapilan Ahsveris

Planlamadan yapilan satin alma davramigi, “dlislinmeden hareket etme”
egiliminde olan tiiketicilerin planlar1 disinda spontane, kendiliginden, gelisen durumlar
karsisinda bir iirlinli satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir (Miiriitsoy, 2013: 55).
Plansiz satin alma, Kontrolsiiz satin alma davranisidir. Bu davranigin temeli hedonik
tilketimdir. Burada tiiketici, tirlinle bag kurmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin aligveris
yapmast i¢in sadece ihtiyaglarii karsilamasi yeterli degildir. Tiiketicilerden bazilar
sadece iriin ve hizmet ihtiyacin1 karsilamak igin aligveris yaparken, bazist ruh halini
iyilestirmek, keyifli vakit gecirmek, kendini ifade etmek icin iiriin ve hizmet satin
almaktadir. Internet alisverislerinin 7/24 online hizmet sunan bir platform olmasi,
tilkketicilerin reklam bantlarindan etkilenip planlamadan aligveris yapmasi konusunda

tiiketicileri 6zendirmektedir (Uster, 2014: 172-173).

2.5.2. Planh Ahsveris

Planli aligveris; ihtiyaglart dogrultusunda hareket eden tiiketicilerin aligveris
yapma eylemine ge¢gmeden Once ihtiyaglarii planlamalari, aragtirma yapmalari ve
temkinli yaklasarak bir karara varmalarini saglayan aligveris bi¢cimidir. Tiiketicinin satin
alma isleminde harcadig1 gayrete gore satin alma kararlar ii¢ grupta incelenmektedir

(Ene, 2007: 133):

Genisletilmig (Yogun/Kapsamly) Sorun Céziimii; tiiketicinin daha 6nce hig¢ satin
almadig1 veya ¢ok az satin alma tecriibesinin oldugu satin alma tipidir. Bilgisayar, ev,
otomobil gibi iriinler ornektir (Marangoz, 2014: 160). Diger bir ifadeyle, yiiksek
fiyatlarinin olmas1 nedeniyle tiiketicinin uzun siire arastirma yapmasini ve diisiinmesini

gerektiren uzun siiregli satin alma tipidir (Ersoy, 2016: 41).

Sinwrli Sorun Céziimii; yogun ve rutin satin alma karar1 arasinda kalan ve diger
sartlara bagl olarak gelisen kararlardir. Dolayisiyla tiiketici, satin alma kararinda riskli
oldugu iiriinii daha fazla arastirma ihtiyaci hissedecektir. Tiiketicinin tiriinle ilgili bilgisi

arttikca {irtin hakkinda arastirma bilgisi de o kadar azalacaktir (Albayrak, 2017: 142-
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143). Tiiketicinin iriin ve hizmet hakkinda deneyim ve tecriibesi vardir. Ancak
tilketicinin farkli 6zellikteki iiriinii satin alabilmesi i¢in ek bilgiye ihtiyaci vardir.
Ornegin, tiiketici farkli marka {iriin, farkli koku, farkli renk, garanti gibi konularda ek
bilgi edinilmek {lizere pazar arastirmasi yapilabilmektedir. Bu anlamda tiiketici bilgi
edinmek istedigi triinler hakkinda internet aligverislerinden kisa siirede bilgi

alabilmektedir (Marangoz, 2014: 160).

Alisilagelmis (Rutin/Otomatik) Sorun Coziimii; tlketicilerin - gegmisteki
tecriibelerinden yararlandiklar1 dolayisiyla tizerinde ¢ok fazla diisiinmeden hareket ettigi
satin alma davraniglaridir. Bunlar daha diisiik maliyetli oldugu i¢in sik¢a satin alinan
iiriinleri olmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 141). Tiiketiciler, iiriinler hakkinda yeterli
bilgiye sahiptir, tirtinlerin fiyat1 diisiiktiir ve tiriinler sikg¢a tiiketilir. Bu grup; tiikketicinin,
satin alma karar siirecinin en kisa siirede sonuclandigi ve risk algisinin diisiik diizeyde

oldugu gruptur. Gida maddeleri 6rnek verilir (Marangoz, 2014: 160-161).

Internet ahgverisleri kapsaminda planli alisveris su sekilde ozetlenmektedir:
Tiiketiciler, satin almak istedigi iiriinli internet sayesinde siparis edebilmekte ve zaman
kisitlamasini kisa siirede ortadan kaldirmaktadir. Tiiketiciler “yogun sorun ¢dzme” ile
hizli bir sekilde tirlin, fiyat, marka karsilagtirmasi yapabilmekte iiriinler hakkinda fikir
elde edinebilmektedirler. Fikir edinen tiiketici, ister geleneksel aligverisleri isterse
internet aligverislerini tercih edebilmektedir. Uriin hakkinda deneyim elde eden tiiketici
aligverisinden memnun kalirsa “sinirli satin alma” davranisinda bulunabilir. Rutin satin
alma karar1 sayesinde tiiketici bir sonraki adimi i¢in “rutin satin alma” big¢imi ile

kolayca satin almayi tercih edecektir (Ene, 2007: 134).

2.5.3. Hedonik Ahsveris

Hedonist aligveris, tiiketicilerin bir gorevi yerine getirmekten ziyade merakli ve
eglenceli ruh halinde olmalariyla iliskilendirilir (Can, 2016: 51). Hedonik aligverislerde
sosyallik onemli bir kavramdir. Geleneksel aligverislerde tiiketici, yakin ¢evresiyle ve
satis elemaniyla iletisim kurabilmektedir. Internet aligverislerinde tiiketiciler,
deneyimlerini baska tiiketicilerle paylasabilmektedirler. Bu sayede tiiketici motive
olabilmekte, bilgi alabilmekte, eglenebilmekte ve durumdan haz alabilmektedir
(Demirgiines, 2016: 249-250). Hedonizm, yasamin temel anlaminin hazdan ibaret

oldugunu ileri siiren felsefi bir goriistiir. Hedonik aligveris davraniginin genel nedenleri
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sunlardir: “Maceract aligveris, rahatlamak icin aligveris, sosyal amagh aligveris, fikir

edinmek, baskalarint mutlu etmek, yaris heyecani” (Ersoy, 2016: 41-42).

2.5.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Ahlsveris Stratejileri

Bilgi, gili¢ ve paranin yani sira entelektiiel bir tatmin olarak tanimlanmaktadir
(Ene, 2007: 138). Bilgi, teknolojik gelismelerin ardindan insanlarin ihtiya¢ duydugu bir
konudur. Tiiketici satin alma davraniglarinda bilgi, ihtiya¢ anlaminda ifade edilmektedir.
Bu sebeple de tiiketiciler satin alma eylemine ge¢gmeden Once tiriin hakkinda bilgi
arayisina girmektedirler. Tiiketici bilgi edindiginde; daha kolay karar verir, se¢imleri
konusunda bilgisi artacag icin algilanan risk diizeyi azalir boylece bilgilenen tiiketicinin
kendine olan giiveni artar ve alternatifler arasindan istemedigi durumu rahatlikla

eleyebilir (Can, 2016: 52).

Internet sayesinde anahtar kelimeler yardimiyla arama motorlarindan
yararlanarak detayli bilgiye ulasmak miimkiindiir (Ene,2007: 139). Uriin ve hizmet bilgi
kalitesinin yiiksek olabilmesi i¢in; site amacina uygun, giincel, uyumlu ve tutarli olmali

ayrica anlasilabilir ve ilgi ¢ekici olmalidir (Ersoy, 2016: 42).
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UCUNCU BOLUM
INTERNET ALISVERISLERINDE ALGILANAN RISK ve

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER: ANKARA ILINDE BiR UYGULAMA

Bu bolimde arastirmanin  konusu, amaci, Onemi, kapsami ve kisitlari,
arastirmanin problemleri, arastirmanin yontemi, arastirmanin hipotezleri ve arastirmanin

bulgulart detaylandirilmistir.

3.1. Arastirmanmin Konusu ve Amaci

Bilisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte internet kullanimi ve internet
sayesinde aligveris yapma faaliyetlerinin arttigi gdzlenmektedir. Internetin yasamimizin
bir parcasi haline gelmesiyle birlikte insanlarin is yapma bigimlerinde ve ihtiyaglarini
karsilama yoOntemlerinde birtakim farkliliklar gozlenmektedir. Teknolojideki bu
degisiklik tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarini farklilastirmistir. Bu yasam sekli ise
tilketiciyi internet ortamima dahil etmektedir. Geleneksel aligverislerde oldugu gibi
internet aligverislerinde de basari elde etmenin yolu tiiketici davranislarinin dogru ve
ayrintili olarak tespit etmekten ge¢mektedir. Bu kapsamda arasgtirmanin konusu,
tiiketicilerin internet alisverislerinde satin alma davranislarini etkileyen risk unsurlarini

arastirmaktir.

Arastirmanin konusu dogrultusunda bu ¢aligmanin amacz; tiiketicilerin internet
aligveriglerinde algilanan risk unsurlarinin, internet aligverislerinde satin alma

davraniglari tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigini tespit etmektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Internet kullanimimin yayginlasmasiyla beraber internet alisverisleri, giiniimiizde
¢ok konusulan bir konudur. Diinyamiz hizla kiiresellesmekte, kiiresellesen diinyada da
rekabet zorlu bir hal almaktadir. Dolayisiyla miisterilerin istek ve ihtiyaclarini
zamaninda karsilamak, miisteri memnuniyeti saglamak onemli olmaktadir. Geleneksel
yontemin, elektronik ortama tasinmasiyla birlikte tiiketicinin internet aligverislerini
tercih etmesi kaginilmaz bir firsat olmustur. Ancak internet aligverislerinde fiziki

temasin olmamasi, tiiketicinin bir sonraki adimini dngérememesi tiiketicileri tedirgin
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etmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin internet alisverisleri hakkinda bilgi seviyeleri ve

internet aligveriglerindeki risk unsurlarina bakis agilart onem arz etmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin kisiti; Ankara’da ikamet etmek ve en az bir kez internetten
aligveris yapmis olmaktir. Ayrica arastirmaya katilan katilimcilarin - algilama
diizeylerinin farkli olmast nedeniyle sorulardan farkli anlamlar ¢ikarabilmis
olabilecekleri dikkate alinmistir. Bu kapsamda arastirmanin temsil etme yeteneginin

sinirlt olacagi ve genellenemeyecegi diisiiniilmektedir.

3.4. Arastirmanin Problemleri

Aragtirmanin  problemi kapsaminda demografik bilgilerin de dikkate
alinmasiyla su sorulara yanit aranmaktadir: Tiketiciler ne siklikla internetten aligveris
yapmaktadirlar? Tiiketicilerin internet aligverigine harcadigi aylik miktar ne kadardir?
Tiiketicilerin internet aligveriglerinde tercih ettigi ddeme yontemi nedir? Tiiketicilerin

internet aligverislerde en ¢ok tercih ettigi tiriin grubu nedir?

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi kapsaminda aragtirmanin nasil yapildigina dair bilgiler
verilmektedir. Bu kapsamda; arastirmanin ana kiitlesi ve drneklem segimi, veri toplama
yontemleri ve anket formunun hazirlanmasi, istatistiki yontemler ve analizler hakkinda

bilgi verilmektedir.

3.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Aragtirma bulgularmin genellendigi biiyiik gruplara evren (ana kiitle) adi
verilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 127). Arastirma evrenin Ozelliklerini tasiyan,
arastirma evreninden secilen kii¢iik gruplara ise O6rneklem denir (Can, 2017: 24).
Arastirmanin evrenini; Ankara ilinde ikamet eden farkli demografik 6zelliklere sahip
olan ve en az bir kez internet aligverislerini tercih eden tiiketicilerden olusmaktadir. Bu
caligsmanin Ankara’da yapilmasinin nedeni; Tiirkiye nin baskenti olmasi ve Tiirkiye’ nin

ikinci biiyiik sehri olmasidir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2017 yili verilerine gére Ankara ilinin toplam niifusu
5 milyon 445 bin 26 kisi (5.445.026) olarak belirlenmistir (http://www.tuik.gov.tr).

Sosyal bilim arastirmalart i¢in 30 ile 500 arasinda Orneklem biiyiikligi genellikle


http://www.tuik.gov.tr/
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yeterli olmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde “Farkli Evrenler Igin
Kabul Edilebilir Asgari Orneklem Biiyiikliikleri” tablosundan yararlanilmistir. %95
giivenilirlik diizeyine gore 250 bin ile 10 milyon arasindaki evren biiyiikliikleri 384
orneklem olarak yeterlidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 130-132). Arastirmada hatali ve
eksik sonuglarin ¢ikmasi ihtimali dikkate alinarak arastirma 510 kisiye uygulanmigtir.
Veri setinde u¢ degerlerin silinmesi {izerine arastirmanin Orneklem hacmi 500

katilimcidan olusmaktadir.

Tanimlayic1 arastirma modeli pazarlama arastirmalarinda tercih edilen bir
yontemdir, bu arastirmada tanimlayict arastirma modeli kullanilmistir (Yiikselen, 2006:
32). Orneklem seciminde kolayda &rneklem tercih edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
133-134). Arastirma modelinin belirlenmesinde konuyla ilgili ikincil veri kaynaklardan

yararlanilarak literatiir taramasi yapilmistir (Kurtulus, 2008: 132-133).

3.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Bu c¢aligmanin olusturulmasinda Javadi vd.’nin (2012) c¢aligmasindan
yararlanilmig ve bu ¢alismada yer alan Anket formundan yararlanilmigtir. Online anket
veri toplama yontemi yapilmistir. Online anket 08.04.2018 ile 18.05.2018 tarihleri

arasinda yapilmas.

Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir: Bu arastirma Ankara ilinde ikamet
eden ve en az bir kez internetten aligveris yapmis olan katilimcilara uygulanmustir.
Anketin birinci bo6liimde; katilimcilarin  internet aligverislerindeki tecriibelerini
belirleyen bir soru bulunmaktadir. Burada internet aligveriglerini tercih etmeyen
dolayisiyla hayir segenegini isaretleyenlerin anketi sonlandirilmistir. Anketin ikinci
boliimiinde “tiiketicilerin internet aligverislerinde satin alma davramiglarini ve risk
unsurlarin” belirlemeye yonelik olgek soru bulunmaktadir. Ugiincii boliimde ise

katilimcilara ait demografik bilgiler bulunmaktadir. Anket formu EK-1’de mevcuttur.

3.5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri; internet alisverislerinde algilanan risk,
zaman ve mekandan bagimsiz aligveris, internet aligverislerinde satin alma kolayligi ve
bilgi erisimi, iade politikas1 ve teslimat riski, finansal risk olmaktadir. Arastirmanin
bagimli degiskeni; internet alisverislerinde satin alma davramis1 olmaktadir. Internet

aligverisleri ile ilgili hipotezler su sekildedir:
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H1: “internet alisverislerinde algilanan riskin” tiiketicinin  “internet

aligverislerinde satin alma davranigina” etkisi vardir.

H2: “Zaman ve mekandan bagimsiz aligverisin” tiiketicinin “internet

alisverislerinde satin alma davranisina” etkisi vardir.

H3: “Internet aligverislerinin satin alma kolaylig1 ve bilgi erisiminin” tiiketicinin

“internet aligveriglerinde satin alma davranigina” etkisi vardir.

H4: “lade politikasi ve teslimat riski” tiiketicinin “internet alisverislerinde satin

alma davranisina” etkisi vardir.

H5: “Finansal riskin” tiiketicinin “internet alisverislerinde satin alma

davranigina” etkisi vardir.

3.5.4. Arastirmada Kullanilan Istatistiki Yontemler

Arastirmanin temelini nicel yontem olusturmaktadir. Veriler, SPSS IBM

Statistics 22 stiriimlii programi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler sunlardir:
Giivenirlik Analizi; dl¢timler arasindaki tutarliligi test eder (Can, 2017: 387).

Capraz Tablo; arastirmaya katilan katilimcilarin iki ya da daha fazla degiskene

gore frekans ve yiizde olarak incelenmesini saglar (Biiylikoztiirk, 2010: 27)

Normal Dagilim; verilerin normal dagilima uygun olup olmadigmnin
belirlenebilmesi i¢in bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir farkin olup

olmadigini belirleyen test yontemidir (Gegez, 2010: 310).

Faktor Analizi; birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskenlerin tutarli bir sekilde
daha az sayiya indirilerek ifade edilip edilemeyecegi belirlenmektedir. Faktor analizinin
yeterli derecede olup olmadiginin belirlenmesinde “Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi”
ile “Barlett test” yonteminden yararlanilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309-311).

Korelasyon analizi; degisken arasinda bir iligkinin olup olmadigini, iliski varsa

da iliskinin siddetinin, yoniiniin belirlenmesine yardimci olan analizdir (Gilirbiiz ve

Sahin, 2016 263).

Regresyon Analizi; bagimli degiskenlerin {izerinde etkisi oldugu diisiiniilen
bagimsiz degiskenlerin bir model olarak ifade edilmesidir. Regresyon analizinde elde

edilen R; bagimli ve bagimsiz degisken arasinda var olan iliskiyi(r); R? bagimli
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degiskenlerde meydana gelen degisim miktarinin bagimsiz degiskenlerce ne diizeyde
aciklandigini, F; regresyon modelinin anlamliligi, B; bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
arasindaki iliskiye (r) denk oldugunu gosterir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 270-273).

3.6. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve

yorumlar bulunmaktadir.

3.6.1. Madde Analizi ve Giivenirlik Analizi

Madde-toplam korelasyonu, “test maddelerinin alinan puanlar1” ile “testin
toplam puani” arasindaki iliskiyi aciklamaktadir. Madde-toplam korelasyonun iyi
yorumlanabilmesi i¢in 6nemli kriter, madde-toplam korelasyonunun 0,30 ve {izerinde

olmasidir (Biiylikoztiirk, 2007: 171).

Calismaya 510 katilimciya online olarak uygulanmistir. Ug degerlerin silinmesi

tizerine verilerin 500’4 analiz igin uygun gorilmiistiir.

Tablo 3’te 39 degiskenin madde-toplam korelasyonunu saglayip saglamadigina
bakilmistir. Madde-toplam korelasyonunda 0,30 sartin1 saglamayan 16, 25, 33 ve 39
numarali sorular 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Madde ¢ikarimi yapildiktan sonra 35 maddenin

giivenirlik katsayisina bakilmistir.

Can’a (2017: 391) gore giivenirlik katsayist degerlendirmesi su sekilde

olmaktadir:

“0.00 < o < 0.40 giivenilir degil, 0.40 < o < 0.60 diisiik derecede giivenilir,
0.60 < o< 0.90 oldukga giivenilir, 0.90 < o < 1.00 yiiksek derecede giivenilir’

Tablo 4’te madde-toplam koreldsyonunda 0,30 sartin1 saglamayan bir deger
bulunmadif1 i¢in 35 madde iizerinden giivenirlik analizi yapilmistir. Olgek geneli
“yiiksek derecede giivenilir” kabul edilmistir. (Cronbach's Alpha= 0,933) (Can, 2017:
391).
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Madde Madde Madde Standart 'IMo ?)?:ri Madde Silme Giivenirlik
No Ortalamasi Sapmasi Korelasyonu Katsayisi
1 154,229 385,738 0,427 0,920
2 154,294 382,892 0,429 0,920
3 154,180 385,693 0,428 0,920
4 154,182 385,943 0,414 0,920
5 154,168 386,310 0,396 0,921
6 154,533 380,455 0,457 0,920
7 154,282 384,954 0,429 0,920
8 154,239 385,344 0,447 0,920
9 154,460 381,668 0,429 0,920
10 154,286 381,066 0,451 0,920
11 154,353 381,569 0,483 0,920
12 154,576 381,628 0,411 0,920
13 154,312 382,772 0,482 0,920
14 155,063 376,375 0,392 0,921
15 154,627 379,041 0,459 0,920
16 156,022 399,784 -0,067 0,928
17 155,422 378,758 0,356 0,921
18 154,610 371,053 0,600 0,918
19 154,653 368,441 0,624 0,918
20 154,509 371,337 0,605 0,918
21 154,610 368,416 0,647 0,918
22 154,633 370,264 0,687 0,917
23 154,775 368,353 0,652 0,918
24 154,986 367,093 0,641 0,918
25 156,625 398,294 -0,040 0,927
26 154,990 377,239 0,472 0,920
27 154,901 368,998 0,632 0,918
28 155,101 363,952 0,663 0,917
29 154,911 368,022 0,627 0,918
30 154,911 365,911 0,657 0,917
31 154,452 377,078 0,543 0,919
32 154,466 379,815 0,473 0,920
33 154,643 376,938 0,482 0,927
34 154,408 378,744 0,523 0,919
35 154,357 380,151 0,502 0,919
36 154,529 376,906 0,493 0,919
37 154,982 370,638 0,570 0,918
38 154,381 387,920 0,357 0,921
39 154,750 389,967 0,223 0,922




49

Tablo 4: internet Ahsverisleri Olceginden Madde Cikarim Yapildiktan Sonraki

Giivenirlik Analizleri Sonuclari

Madde Madde Madde Standart Madde Toplam Madde Silme Giivenirlik
No Ortalamasi Sapmasi Korelasyonu Katsayisi
1 141,28 360,06 0,45 0,93
2 141,34 357,17 0,45 0,93
3 141,23 360,18 0,44 0,93
4 141,23 360,30 0,43 0,93
5 141,22 360,72 0,41 0,93
6 141,58 354,61 0,48 0,93
7 141,33 359,36 0,45 0,93
8 141,29 359,77 0,46 0,93
9 141,51 356,20 0,44 0,93
10 141,34 355,72 0,46 0,93
11 141,40 355,85 0,51 0,93
12 141,63 356,47 0,42 0,93
13 141,36 357,22 0,50 0,93
14 142,11 351,50 0,39 0,93
15 141,68 353,78 0,47 0,93
17 142,47 354,80 0,33 0,93
18 141,66 345,72 0,62 0,93
19 141,70 343,30 0,64 0,93
20 141,56 346,21 0,62 0,93
21 141,66 343,40 0,66 0,93
22 141,68 345,51 0,69 0,93
23 141,82 344,09 0,64 0,93
24 142,04 342,37 0,65 0,93
26 142,04 353,49 0,44 0,93
27 141,95 344,79 0,62 0,93
28 142,15 339,52 0,66 0,93
29 141,96 343,27 0,63 0,93
30 141,96 341,02 0,67 0,93
31 141,50 352,40 0,54 0,93
32 141,51 354,69 0,48 0,93
34 141,46 353,91 0,52 0,93
35 141,41 355,44 0,49 0,93
36 141,58 352,09 0,49 0,93
37 142,03 346,49 0,56 0,93
38 141,43 363,28 0,33 0,93

Cronbach's Alpha= 0,933
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Tablo 5: internet Alsverisleri Olcegi Madde ve Toplam Ol¢ek Korelasyonu

Degerleri
Madde No r p Madde No r p
Madde 1 0,455 0,000** Madde 19 0,639 0,000**
Madde 2 0,464 0,000** Madde 20 0,680 0,000**
Madde 3 0,457 0,000** Madde 21 0,713 0,000**
Madde 4 0,443 0,000** Madde 22 0,684 0,000**
Madde 5 0,426 0,000** Madde 23 0,676 0,000**
Madde 6 0,493 0,000** Madde 24 0,513 0,000**
Madde 7 0,459 0,000** Madde 25 0,665 0,000**
Madde 8 0,474 0,000** Madde 26 0,698 0,000**
Madde 9 0,466 0,000** Madde 27 0,663 0,000**
Madde 10 0,487 0,000** Madde 28 0,691 0,000**
Madde 11 0,514 0,000** Madde 29 0,576 0,000**
Madde 12 0,451 0,000** Madde 30 0,509 0,000**
Madde 13 0,512 0,000** Madde 31 0,556 0,000**
Madde 14 0,447 0,000** Madde 32 0,534 0,000**
Madde 15 0,498 0,000** Madde 33 0,609 0,000**
Madde 16 0,411 0,000** Madde 34 0,386 0,000**
Madde 17 0,635 0,000** Madde 35 0,362 0,000**
Madde 18 0,659 0,000**
**p<0,01

Tablo 5’te degiskenlerin toplam Olgekle arasindaki iliski incelenmistir. Bu
baglamda r > 0,30 diizeyindeki iligkiler veri setinin faktdr analizine uygunluguna isaret
etmektedir. Geriye kalan Olgek maddeleri ile toplam Olgek arasindaki iliskinin
tamaminin s6z konusu ol¢iiti kargiladigr goriilmektedir. Buna gore; maddelerle toplam
Olgek arasindaki iligkileri madde 35 (0,362) — madde 21(0,713) arasinda degismektedir.
Bununla birlikte, matriste sunulan iligkilerin tamami p< 0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu
bulgulardan hareketle, 6lgekteki maddelerin toplam puan ile iliskisinin yiiksek oldugu
sonucuna vartlmaktadir. Ayrica maddelerde tutarlilik agisindan bir problemin

olmadigimi gostermektedir (Biiytikoztiirk, 2007: 171).

3.6.2. Normal Dagilim

Aragstirilan istatistik testlerin parametrik olmasi sartiyla sonuglarin giivenilir ve

tamim edilebilir olmasini saglayan testtir (Can, 2017: 81).
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Kolmogorov-Smirnov X Medyan Carpiklik | Basiklik
Degiskenler istatistik | sd | Sig.
Internet Aligverislerinde 0,136 500 | 0,000 | 3,839 | 4,000 -0,866 0,110
Algilanan Risk
Zaman ve Mekandan 0,299 500 | 0,000 | 4,563 | 5,000 -1,327 1,402
Bagimsiz Aligveris
Internet Aligverislerinde Satmn | 0,133 500 | 0,000 | 4,204 | 4,286 -0,691 0,015
Alma Kolaylig1 ve Bilgi
Erisimi
fade Politikas1 ve Teslimat 0,153 500 | 0,000 | 4,333 | 4,3333 -0,916 0,984
Riski
Finansal Risk 0,245 500 | 0,000 | 4,166 | 4,3333 -1,357 1,219
Internet Aligverislerinde Satin | 0,280 500 | 0,000 | 4,503 | 4,667 -1,153 1,261
Alma Davranisi

Orneklem sayisinin 30’dan fazla olmasi nedeniyle “Kolmogorov-Smirnov test”

sonucu dikkate alinmistir (Can, 2016: 89). Yapilan analiz sonucunda verilerin normal

dagilimdan gelmemesine ragmen (p<0.05), normal dagilimin diger varsayimlari olan

“ortalama, medyan yakinligi, basiklik ve g¢arpiklik degerlerinin” + 1.5 arasinda olmasi

verilerin normal dagilima uygun oldugunu gosterir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

3.6.3. Katihmecilara Ait Demografik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilara ait demografik bilgilere yer verilmistir.

Tablo 7: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde(%)
Kadin 295 59
Cinsiyet Erkek 205 41
Toplam 500 100
18-24 121 24.2
25-34 254 50,8
Yas Grubu | 35-44 86 17,2
45 yasg ve lizeri 39 7,8
Toplam 500 100
. Bekar 320 64
vedent v 180 36
Toplam 500 100
Lise 39 7,8
Egitim On Lisans 42 8,4
Durumu Lisans _ 354 70,8
Yiiksek Lisans 65 13
Toplam 500 100
1600 TL ve alt1 219 43,8
1601-3600 TL 134 26,8
Ayhk Gelir | 3601-5600 TL 103 20,6
5601 TL ve tizeri 44 8,8
Toplam 500 100
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Arastirmaya toplamda 500 katilimer katilmistir. Anket verileri dogrultusunda,

katilimcilarin demografik 6zelliklerinin, frekans ve ylizdeleriyle beraber gdsterilmigs hali

Tablo 7’deki gibidir. Arastirmanin demografik bulgularma gore; kadin katilimcilarin

oraninin  (%59)

erkek katilimcilardan (%41) yiliksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin %50,8’inin 25-34 yas grubunda oldugu, katilimcilarin %64 iiniin bekar

oldugu, katilmecilarin %70,8’inin egitim durumunun lisans seviyesinde oldugu,

katilimcilarin %43,8 nin aylik gelirinin 1600TL ve altinda oldugu belirlenmistir.

Tablo 8: Internetten Alisveris Yapma Sikhigi

Internetten Alisveris Yapma Sikhig Frekans Yiizde(%)
Ayda 1 defa 82 16,4
Ayda 2 defadan fazla 143 28,6
2-3 ayda 1 defa 178 35,6
Yilda 1-2 defa 97 19,4
Toplam 500 100

Tablo 8’de katilimeilarin %35,6’sinin “2-3 ayda 1 defa”

yaptigl saptanmistir.

Tablo 9: Internet Alisverislerinde En Cok Satin Alman Uriin Grubu

internetten aligveris

internet Aligverislerinde En Cok Satin Alinan Uriin Grubu | Frekans Yiizde(%)
Giyim & Aksesuar 250 50,0
Kitap, film, miizik, oyun 64 12,8
Elektronik esyalar 71 14,2

Diger 31 6,2
Yiyecek, icecek 33 6,6
Kisisel bakim, kozmetik 28 5,6

Spor malzemeleri 23 4,6
Toplam 500 100

Tablo 9’da katilimcilarin %50’sinin en ¢ok satin aldig {iriin grubu “giyim &

aksesuar” olmaktadir.

Tablo 10: Internet Ahsverislerine Harcanan Ayhik Miktar

internet Algverislerine Harcanan Ayhk Miktar Frekans Yiizde(%)
100 TL’den az 196 39,2
101-300 TL 194 38,8
301-500 TL 60 12,0
501-700 TL 22 4,4

701 TL ve tizeri 28 5,6
Toplam 500 100

Tablo 10°da katilimcilarin %39,2’sinin internet aligverislerine aylik “100 TL’den

az” harcama yaptig1 belirlenmistir.
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Tablo 11: internet Alhsverislerinde Kullanilan Odeme Araci

internet Ahgverislerinde Kullamlan Odeme Arac1 | Frekans Yiizde(%)
Kredi karti 396 79,2
Kapida 6deme 104 20,8
Toplam 500 100

Tablo 11°de katilimeilarin %79,2°si “kredi kart1” 6deme

%20,8’1 ise “kapida 6deme” aracini tercih etmektedir.

3.6.4. Tanimlayic1 Analizler

aracinm tercih ederken,

Bu béliimde arastirmanin problemlerine c¢apraz tablo yardimiyla yanit

aranmaktadir. Bu problemler; katilimcilarin internetten alisveris yapma sikligi, internet

aligverislerine harcanan aylik miktar, internet alisveriglerinde kullanilan 6deme araci,

internet aligveriglerinde en ¢ok satin alinan iiriin grubu sorularindan olusmaktadir.

Tablo 12: internetten Ahsveris Yapma Sikhiginin Cinsiyete Gore Dagilimi

Internetten Aligveris Yapma Sikligi*Cinsiyet Kadin CInSI)I/EertkEk Toplam

F |57 25 82

Ayda 1 defa % | 695 30,5 100

Internetten Ayda 2 defadan fazla L:/O ?,g 0 2(2) 0 1?)(3)

Aligveris Yapma F 11'2 66’ 178

Siklig 2- 3 ayda 1 defa % 1629 371 100
F 43 54 97

Yilda 1-2 defa % 44,3 55,7 100

Toplam £ 2% 2 o

p % |59 41 100

Tablo 12’de kadinlarin %69,5’1

defa” internetten aligveris yapmaktadir.

“ayda 1 defa”, erkeklerin %55,7’1 ise “yilda 1-2

Tablo 13: internetten Alisveris Yapma Sikhiginin Medeni Duruma Gére Dagilim

Internetten Aligveris Yapma Siklig1 Medeni Durum Toplam
*Medeni Durum Bekar Evli P
F |56 26 82
Ayda 1 defa % | 683 317 100
Internetten Ayda 2 defadan fazla ('):/0 gg 1 g; 9 133
Aligveris Yapma = 12’0 58, 178
Sikhig 2- 3 ayda 1 defa % 674 326 100
F_ |48 49 97
Toplam 3 320 = o
p % | 64 36 100

Tablo 13°te bekar katilimcilarin %68,3’1 “ayda 1 defa”, evli katilimcilarin

%50,5’1 ise “yilda 1-2 defa” internetten aligveris yapmaktadir.
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. . . Yas Grubu
Internetten Aligveris Yapma Siklig
*Yas Grubu 1824|2534 | 3544 | o Y ve | Toplam
F |23 45 9 5 82
_— Ayda 1 defa % | 28,0 54.9 11,0 6.1 100
/fhemei' N ["Ayda2 defadan | F | 27 85 26 5 143
Yag:nals fazla % | 18,9 59,4 18,2 3,5 100
) F |53 86 27 12 178
Siklig 2- 3 ayda 1 defa % 1298 183 152 6.7 100
F |18 38 24 17 97
Yilda 1-2 defa % | 18,6 392 247 175 100
Toplam F | 121 254 86 39 500
P % | 24,2 50,8 17,2 7.8 100

Tablo 14°’te, 25-34 yas

grubunda olan katilimcilardan %59,4’iinlin “ayda 2

defadan fazla” internetten alisveris yapmaktadir.

Tablo 15: internetten Alisveris Yapma Sikligimin Egitim Durumuna Gore Dagihim

Internetten Aligveris Yapma Siklig1

Egitim Durumu

*Egitim Durumu Lise On Lisans | Lisans E;l;f]zk Toplam
F |10 4 52 16 82
—_— AyZegcta % | 12,2 49 63.4 195 100
/fhemeri N "Ayda2 defadan | F |3 8 105 27 143
Yas:nea 3 fazla % | 2,1 5,6 73,4 18,9 100
) F |12 22 130 14 178
Sikhig 2- 3 ayda 1 defa % 167 124 730 79 100
F | 14 8 67 8 97
Yilda 1-2 defa % | 14,4 82 69.1 82 100
Toplam F |39 42 354 65 500
P % | 7,8 8,4 70,8 13 100

Tablo 15°te egitim durumu lisans seviyesinde olan katilimcilardan %73,4 {iniin

“ayda 2 defadan fazla” internetten aligveris yapmaktadir.

Tablo 16: internetten Alisveris Yapma Sikliginin Aylik Gelire Gore Dagilimi

. . . Aylik Gelir
internetten Alisveris Yapma SIKh&1 |50 T 760173600 [ 36012 5601 TL | Toplam
A :
Aylik Gelir ve alti TL 5600 TL | ve iizeri
F |30 29 18 5 82
_— Ayda 1 defa % | 36,6 354 22.0 6.1 100
:hem:ri ‘" I'Ayda2defadan | F | 67 34 27 15 143
Yaszm 3 fazla % | 46,9 23,8 18,9 10,5 100
' F | 89 49 29 11 178
Sikhig 2- 3ayda 1 defa % 1500 575 163 6. 100
F |33 22 29 13 97
Yilda 1-2 defa % | 34.0 227 299 134 100
Tonlam F | 219 134 103 44 500
P % | 43,8 268 206 88 100
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Tablo 16’da aragtirmaya katilan katilimcilarin yarisinin aylik gelirinin 1600TL
ve altt oldugu ve bu katilimcilarin “2-3 ayda 1 defa” internetten aligveris yaptigi

saptanmistir.

Tablo 17: internet Alisverislerine Harcanan Ayhk Miktarin Cinsiyete Gore

Dagilhim
Internet Aligverislerine Harcanan Aylik Miktar Cinsiyet Toplam
*Cinsiyet Kadin Erkek P
, F 114 82 196
100 TL’den az % 582 418 100
F 133 61 194
internet 101-300 TL % | 686 31,4 100
aligverislerine F 31 29 60
harcanan aylik | 301200 TL % | 5.7 483 100
miktar F 9 13 22
S01-700 TL % | 40,9 59,1 100
. F 8 20 28
701 TL ve tizeri % 286 714 100
Toolam F 295 205 500
P % | 59 41 100

Tablo 17°de kadinlarin %68,6’sinin internet aligveriglerine harcadigi aylik
miktar “101-300 TL” iken, erkeklerin %71,4’liniin ise “701 TL ve tizeri” olmaktadir.

Tablo 18: Internet Ahsverislerine Harcanan Ayhk Miktarin Medeni Duruma Gore

Dagilim
Internet Alisverislerin Harcanan Aylik Miktar Medeni Durum Toolam
*Medeni Durum Bekar Evli P
s F 131 65 196
100 TL’den az % 66.8 332 100
F 132 62 194
internet 101-300 TL % | 68,0 32,0 100
aligverislerine F 34 26 60
harcanan aylik 301-500 TL % | 56,7 43,3 100
miktar F 9 13 22
501-700 TL % | 409 50.1 100
. F 14 14 28
701 TL ve tizeri % 50.0 50.0 100
Toolam F 320 180 500
P % | 64 36 100

Tablo 18°’de medeni durumu bekér olan katilimcilardan %68’inin internet
aligveriglerine harcadigi aylik miktar “101-300 TL” iken, evli olanlarin %59,1’inin ise
“501-700 TL” olmaktadir.




56

Tablo 19: Internet Ahsverislerine Harcanan Ayhk Miktarin Yas Grubuna Gore

Dagilim
Internet Aligverislerin Harcanan Aylik Yas Grubu 45 Toblam
Miktar *Yas Grubu 18-24 25-34 35-44 iizer};as ve | 1P
: F |74 78 20 24 196
100 T denaz [ 737 398 102 122 100
F |43 116 30 5 194
internet 101-300 TL % | 22,2 59,8 15,5 2,6 100
Aligveriglerin F |3 38 17 2 60
Harcanan | S01-00TL % | 50 633 283 33 100
Aylik Miktar F |1 8 7 6 22
501-700 TL % | 45 364 318 273 100
. |F o 14 12 2 28
TOUTL velizeri 7, =, 50,0 42,9 71 100
Tonlam F | 121 254 86 39 500
P % | 24,2 50,8 172 78 100

Tablo 19°da, 25-34 yas grubunda olan katilimcilardan %63,3’linlin internet

aligverislerine harcadigi aylik miktar “301-500TL” olmaktadir.

Tablo 20: internet Alisverislerine Harcanan Aylik Miktarin Egitim Durumuna
Gore Dagilim

Internet Aligverislerine Harcanan Aylik

Egitim Durumu

Miktar *Egitim Durumu Lise On Lisans | Lisans E:;la(zzk Toplam

y F |27 24 130 15 196

LGEEML.den az % | 13,8 122 66,3 77 100

F |10 13 144 27 194

internet 101-300 TL % | 5,2 6,7 74,2 13,9 100
Aligveriglerin F |0 3 45 12 60

Harcanan 301-500 TL % | 0 5,0 75,0 20,0 100
Aylik Miktar F |2 2 10 8 22

501-700 TL % | 9,1 9,10 45,50 36,4 100
. . |F 1o 0 25 3 28

01 TL ve tizeri o= 0 89,30 10,7 100

Toplam F |39 42 354 65 500

P % | 7,8 8,4 70,8 13,0 100

Tablo 20°de egitim durumu lisans seviyesinde

internet aligverislerine harcadigi aylik miktar “301-500TL” olmaktadir.

olan katilimcilardan %75’inin
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Tablo 21: internet Alisverislerine Harcanan Aylik Miktarin Ayhk Gelir
Durumuna Goére Dagilinm

. L Aylik Gelir
Intemnet Aligveriglerine Hartanan AYM 7600 TL | 1601- 3601- | 5601 TL | Toplam
y ve alti 3600 TL | 5600 TL | ve iizeri
, F | 110 37 42 7 196
100 Tl denaz g =16 18.9 214 3.6 100
F |89 59 34 12 104
internet 101-300 TL % | 45.9 30.4 175 6.2 100
Aligveriglerine F |14 22 15 9 60
Harcanan 301-500 TL % | 233 36.7 25.0 150 100
Aylik Miktar F |4 8 3 7 22
501-700 TL % | 18.2 36.4 136 318 100
. [F |2 8 9 9 28
101 TL ve lizeri =g =12 28.6 321 321 100
Toolam F | 219 134 103 44 500
P % | 438 268 20,6 8.8 100

Tablo 21°de aylik geliri 1600 TL ve altinda olan katilimcilarin %56,1’inin

internet aligverislerine harcadig1 aylik miktar “100TL’den az” olmaktadir.

Tablo 22: internet Ahsverislerinde Kullanilan Odeme Aracinin Cinsiyete Gore

Dagilim
Internet Alisverislerinde Kullanilan Odeme Cinsiyet Toplam

Aracr*Cinsiyet Kadin Erkek P

Internet . F 228 168 396
Aligveriglerinde Fredi Kol % | 57,6 42,4 100
Kullanilan Odeme - F 67 37 104
Araci Kapida Odeme % | 644 356 100
Toblam F ]295 205 500
P % | 59 a1 100

Tablo 22’de kadin katilimcilarin %64,4 {inlin internet aligverislerinde kullandigi
O0deme araci “kapida 6deme” iken, erkek katilimeilarin %42.4’{iniin kullandigi 6deme

araci ise “kredi kart1” olmaktadir.

Tablo 23: internet Alisverislerinde Kullanilan Odeme Aracinin Medeni Duruma
Gore Dagilim

Internet Alisverislerinde Kullanilan Odeme Araci Medeni Durum Toplam
*Medeni Durum Bekar Evli

Internet . F 252 144 396
Aligveriglerinde Kredi Kart % | 63,6 36,4 100
Kullanilan Odeme K . F 68 36 104
Araci apida Odeme % | 654 34,6 100
Toplam F |320 180 500

% | 64 36 100

Tablo 23’te bekar katilimcilarin %65,4’{iniin internet aligverislerinde kullandigi
O0deme aract “kapida 6deme” iken, evli katilimcilarin %36,4’iinlin kullandig1 6deme

araci ise “kredi kart1” olmaktadir.
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Tablo 24: Internet Ahsverislerinde Kullanilan Odeme Aracinin Yas Grubuna Gére

Dagilim

Internet Alisverislerinde Kullanilan Yas Grubu a5 Toolam
Odeme Aract Araci*Yas Grubu 18-24 25-34 35-44 uzeZiaS ve | 1op
internet . F | o1 204 71 30 396
Alisverislerinde | oredi Kart % | 23,0 515 17.9 76 100
I§ullamlan Kapida Od F | 30 50 15 9 104
Odeme Aract aprdatideme 7o "8 8 48,1 14,4 8,7 100
Tonlam F | 121 254 86 39 500
P % | 24.2 50,8 172 78 100

Tablo 24°te, 25-34 yas grubunda olan katilimcilardan %51,5’inin internet

aligverislerinde kullandig1 6deme araci “kredi kart1” olmaktadir.

Tablo 25: Internet Ahsverislerinde Kullanilan Odeme Aracimin Egitim Durumuna
Gore Dagilim

Internet Alisverislerinde Kullanilan Eotim Dumiy iksck Tool
Odeme Araci *Egitim Durumu Lise On Lisans | Lisans Egazz opfam

Internet ; F |27 23 286 60 396
Aligverislerinde | <redi Kart % | 6,8 538 722 15,2 100
ISullamlan Kapida Od F |12 19 68 5 104
Odeme Aract pieaideme o 11,5 18,3 65,4 4,38 100
Toplam F |39 42 354 65 500

% | 7,8 8,4 70,8 13 100

Tablo 25’te egitim durumu lisans seviyesinde olan katilimecilarin %72,2’sinin

internet aligverislerinde kullandig1 6deme araci “kredi kart1” olmaktadir.

Tablo 26: internet Ahsverislerinde Kullanilan Odeme Aracimin Aylik Gelir
Durumuna Gore Dagilimi

. L Aylik Gelir
Interpet AhSxerlslir[‘fiek%”ﬁmlan 1600 TL | 1601- | 3601- | 5601TL | Toplam
eme Aract “AyHK el ve alti 3600 TL | 5600 TL | ve iizeri
internet . F | 169 102 86 39 396
Aligverislerinde | <redi Kart % | 42,7 258 21,7 9.8 100
Igullamlan Kapida Od F | 50 32 17 5 104
Odeme Araci praatideme Mo 48,1 30,8 16,3 48 100
Toplam F | 219 134 103 44 500
% | 43,8 26,3 20,6 88 100

Tablo 26°da aylik geliri 1600TL ve altinda olan katilimcilarin %48,1’inin

internet aligveriglerinde kullandigi 6deme araci “kapida 6deme” olmaktadir.
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Internet Alisverislerinde En Cok Satin Alinan Uriin Cinsiyet Toplam
Grubu*Cinsiyet Kadin Erkek P
L F 170 80 250
Giyim & Aksesuar % 1680 32.0 100
Kitap, Film, Miizik, F 56 8 64
Oyun % | 87,5 12,5 100
. F 17 54 71
internet Elektronik Esyalar % | 239 76,1 100
Aligveriglerinde En Dis F 18 13 31
Cok Satin Alinan 1ger % | 58,1 41,9 100
Uriin Grubu . . F |14 19 33
Yiyecek, Igecek % | 424 576 100
Kisisel Bakim F 19 9 28
&Kozmetik % | 67,9 32,1 100
. F 1 22 23
Spor Malzemeleri % |43 95.7 100
Toblam F 295 205 500
P % | 59 41 100

Tablo 27°de kadin katilimcilarin %87,5’inin en ¢ok satin aldigi tiriin grubu

“kitap, film, miizik, oyun” iken,

malzemeleri” olmaktadir.

erkek katilimcilarin %95,7’sinin tercihi ise “spor

Tablo 28: internet Alisverislerinde En Cok Satin Alinan Uriin Grubunun Medeni
Duruma Gére Dagilim

Internet Alisverislerinde En Cok Satin Alinan Uriin Medeni Durum Toplam
Grubu *Medeni Durum Bekar Evli P
. F 157 93 250
Giyim & Aksesuar % 1628 372 100
Kitap, Film, Miizik, F 58 6 64
Oyun % | 90,6 9,40 100
. F 27 44 71
fnternet Elektronik Esyalar % | 38,0 62,0 100
Aligveriglerinde En Dis F 13 18 31
Cok Satin Alinan 1eer % | 41,9 58,1 100
Uriin Grubu . . F |24 9 33
Yiyecek, Igecek % | 727 273 100
Kisisel Bakim F 23 5 28
&Kozmetik % | 82,1 17,9 100
. F 18 5 23
Spor Malzemeleri % | 783 217 100
Toolam F 320 180 500
P % | 64 36 100

Tablo 28’de bekar katilimcilarin %90,6’sinin en ¢ok satin aldigi {iriin grubu
“kitap, film, miizik, oyun” iken, evli katilimcilarin %62’sinin tercihi ise “elektronik

esyalar” olmaktadir.
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Tablo 29: Internet Ahsverislerinde En Cok Satin Alinan Uriin Grubunun Yas

Grubuna Gore Dagilim

Internet Alisverislerinde En Cok Satin Yas Grubu 45 Tool
Alman Uriin Grubu *Yas Grubu 18-24 2534 35-44 A oplam
Giyim & F | 63 127 40 20 250
Aksesuar % | 25,2 50,8 16,0 8,0 100
Kitap, Film, F |26 34 4 0 64
Miizik, Oyun % | 40,6 53,1 6,3 0 100
internet Elektronik F |3 28 27 13 71
C Egyalar % | 4,2 39,4 38,0 18,3 100
Aligveriglerinde
En Cok Satin Diger F_14 18 6 3 31
Alinan Uriin % | 12,9 58,1 194 9,7 100
Grubu Yiyecek, icecek F_110 19 2 2 33
’ % | 30,3 57,6 6,1 6,1 100
Kisisel Bakim F |8 17 2 1 28
&Kozmetik % | 28,6 60,7 7,1 3,6 100
Spor F |7 11 5 0 23
Malzemeleri % | 30,4 47,8 21,7 0 100
Toplam F | 121 254 86 39 500
% | 24,2 50,8 17,2 7,8 100

Tablo 29’da, 25-34 yas grubunda olan katilimcilarin %60,7’sinin internet

aligverislerinde en ¢ok satin aldigi iiriin grubu “kisisel kozmetik & bakim” olmaktadir.

Tablo 30: Internet Ahsverislerinde En Cok Satin Alinan Uriin Grubunun Egitim
Durumuna Goére Dagilimi

Internet Alisverislerinde En Cok Satin

Egitim Durumu

Alman Uriin Grubu *Egitim Durumu Lise On Lisans | Lisans E:;lgazk Toplam
Giyim & F |26 25 179 20 250
Aksesuar % | 10,4 10,0 71,6 8,0 100
Kitap, Film, F |3 0 48 13 64
Miizik, Oyun % | 4,7 0 75,0 20,3 100
internet Elektronik F |5 4 53 9 71
L Esyalar % | 7,0 5,6 74,6 12,7 100
Aligveriglerinde
En Cok Satin Diger F 11 > 18 ! 31
Alinan Criin % | 3,2 16,1 58,1 22,6 100
. . F |1 7 20 5 33
Grubu Yiyecek, Igecek  7r 735 212 60,6 152 100
Kisisel Bakim F |2 0 18 8 28
&Kozmetik % | 7,1 0 64,3 28,6 10
Spor F |1 1 18 3 23
Malzemeleri % | 4,3 4,3 78,3 13,0 100
Toplam F | 39 42 354 65 500
% | 7,8 8,4 70,8 13,0 100

Tablo 30’da egitim durumu lisans seviyesinde

olan katilimcilarin %75’inin

internet aligverislerinde en ¢ok satin aldigi iiriin grubu “kitap, film, miizik, oyun” dur.
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Tablo 31: internet Ahsverislerinde En Cok Satin Ahman Uriin Grubunun Ayhik
Gelir Durumuna Gore Dagilimi

. L Aylik Gelir
Imiﬁﬁ;ﬁ%%fgﬁidf /f‘i E‘é‘ ls.a“n 1600 TL | 1601- 3601- 5601 TL | Toplam
yuk el ve alt 3600 TL | 5600 TL | ve iizeri
Giyim & F | 108 77 50 15 250
Aksesuar % | 43,2 30,8 20,0 6,0 100
Kitap, Film, F |49 10 4 1 64
Miizik, Oyun % | 76,6 15,6 6,3 16 100
nfornet Elektronik F |11 20 22 18 71
- Esyalar % | 15,5 28,2 31,0 25,4 100
Aligveriglerinde
En Cok Satin Diger F |8 11 9 3 31
Alutan Untin % | 25,8 35,5 29,0 97 100
. . F |21 3 7 2 33
Grubu Yiyeeek, Igecek I g3 g 91 212 6.1 100
Kisisel Bakim F |13 7 5 3 28
&Kozmetik % | 46,4 25,0 17,9 10,7 100
Spor F |9 6 6 2 23
Malzemeleri % | 39,1 26,1 26,1 8,7 100
Toplih F | 219 134 103 44 500
% | 43,8 26,8 20,6 88 100

Tablo 31’de aylik geliri 1600TL ve altinda olan katilimcilarin %76,6’sinin

internet aligverislerinde en ¢ok satin aldig1 tirtin grubu “kitap, film, miizik, oyun” dur.

3.6.5. Faktor Analizi

Faktor analizinin 6n sartina gore; Olcekte degiskenler arasinda belli oranda
korelasyon bulunmasi gerekir. Verilerin faktor analizine uygunlugunu tespit etmek igin
“Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi” ve “Barlett test” yonteminden yararlanilir. Veriler
tizerinden faktor analizinin yapilabilmesi i¢in KMO degerinin 0,60’1n {izerinde olmasi

faktor analizinin yapilabilecegini gosterir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309-311).

Tablo 32: Internette Alisverisleri Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonucu

istatistik Deger

KMO Orneklem Yeterliligi 0,921

Barlett Kiiresellik Testi Ki-kare Degeri (¥2) 12702,071
Serbestlik Derecesi (df) 595
Anlamlilik Degeri (p) 0,000

Tablo 32°de KMO degerinin 0,921 (>0,60) olmasi ve Barlett Kiiresellik

Testi’nin  p<0,01 o6nem diizeyinde olmasi anlamlidir. Bu bulgular 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu ve verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimdan elde edildigini gosterir (Kan ve Akbas, 2005) Sonraki siirecte AFA’da

faktor ¢ikarimi i¢in Temel Bilesenler Analizi kullanilmis, ardindan dikey dondiirme
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yontemlerinden olan Varimax dik dondiirme yontemi tercih edilmistir. Olgekteki

maddelerin vermede faktor yiik degerlerinin 0,30 veya daha tizeri bir deger olmasi temel
olgiittiir (Biiyiikoztiirk, 2007: 124-126).

Tablo 33: internet Ahsverisleri Olceginin Alt Boyutlarimin Oz Degerleri ve

Acikladiklar1 Varyans

E, Baslangic Oz Degerleri Dondiirme Sonrasi Yiiklerin Kareler
S Toplam

é’ Toplam | Varyans | Kiimiilatif Toplam Varyans % | Kimiilatif %
/M % %
1 10,977 31,363 31,363 6,991 19,975 19,975
2 6,620 18,914 50,277 4,639 13,255 33,230
3 2,008 5,736 56,013 3,752 10,719 43,949
4 1,466 4,188 60,202 3,337 9,534 53,483
5 1,305 3,729 63,931 2,611 7,459 60,942
6 1,076 3,073 67,004 2,122 6,062 67,004

Oz deger, faktorlerce agiklanan varyansi hesaplamada kullanilmaktadir. Ayrica

faktor analizinde 06z degeri >1

olan degerler faktér sayisini belirlemektedir

(Biiyiikoztiirk, 2007: 125). Tablo 33’te 6z degeri 1’den biiyiik toplamda 6 faktorlii bir

yap1 ortaya cikmaktadir. Bu 6 faktorlii yapinin birlikte agikladiklari toplam varyans

%67,004’tiir. Sosyal bilimlerde agiklanan varyans %40-%60 arasinda yeterlidir
(Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988).

Tablo 34: Olcek Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1 [ s | 4 [ 5 | s
Faktor1: internet Ahgverislerinde Algilanan Risk
17.Internet aligverislerinde prosediir yavas 0.486
ilerlemekte ve sinir bozucu olmaktadir. ’
30.Internet aligverislerinde siparis
verdigim iriini teslim alamamak beni | 0,647
endiselendirir.
26.Internet aligverislerinde iiriinii gozle
N . 0,664
gorerek inceleyemem.
37.Internet alisverislerinde satig sonrasi
hizmet almak zor olmakta ve zaman | 0,694
kaybettirmektedir.
22.Internet aligverislerinde siparis
e o 0,700
verdigim iriinler arizali olabilir.
21.Internet aligveriglerinde Siparis
verdigim iriinlerin gelmeme ihtimali beni | 0,703
endiselendirir.
24 Internet aligverislerinde dogru iiriinii
0,774
bulmak zordur.
23.Internet alisverislerinde iiriin kalitesini
- . 0,783
degerlendirmek zordur.
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28.Internet alisverislerinde siparisi iptal

etmek kolay degildir. i
29.internet alisverislerinde satin aldigim

iriinii iade etmekte sorun yasayacagimi | 0,847
diisliniiriim.

27.internet aligverislerinde bir sorun
yasadigimda anlagmazliklarin ¢6ziimiiniin | 0,860

zor olacagin diisliniiriim.

Faktor 2: Zaman ve Mekandan Bagimsiz Alisveris

l.internet aligverislerini evde rahatlikla

L 0,782
yapabilirim.
2.Evden ¢ikmama gerek kalmadan internet

o L 0,810
aligveriglerini yapabilirim.
5.Kalabalik ortamlara girmeye gerek
kalmadan internet aligverislerini 0,814
yapabilirim.
4.Trafik karmasasi olmadan internet

- A 0,849
aligverisini yapabilirim.
3.istedigim zaman internet aligverisini 0.856

yapabilirim.

Faktor 3: internet Alisverislerinde Satin Alma Kolayhg ve Bilgi Erisimi

12.Magazalarda  kolay  bulunmayan,
yeni/benzersiz nitelikteki {iirlinleri satin

almak icin internet aligverislerini tercih e
ederim.
11.Internet aligverisleri sayesinde
istedigim riinleri kisa zamanda satin 0,604
alabilirim.
13.Internet aligverisleri, islerimi kolaylikla 0.606
halletmemi saglar, hayatimi kolaylastirir. ’
9.Internet alisverislerinde iiriinle alakali

0,624
kullanici/uzman yorumlarina ulagirim.
6.Internet alisverislerinde iiriin hakkinda

o e 0,629

ayrintili bilgiye ulagabilirim.
15.Internet aligverisleri, hayat tarzima

0,772
uygundur.
14.Internet  aligverisleri, harcamalarimi 0,774

daha iyi kontrol etmemi saglar.

Faktor 4: [ade Politikasi ve Teslimat Riski

31.Giivenilir ve donanimli nakliye hizmeti

bulunmuyorsa, internet  aligverislerini 0,606
yapmam.
38.Internet  aligverislerinin  yapilmasi

0,627
kolaydir.
35.Internet alisveris sitesinin, hacker ve
dolandiricilara karst katt bir gilivenlik
N . < A . 0,634
Oonlemi aldigim  Ogrenirsem, aligveris
yaparim.
34.Para iade garantisi bulunmuyorsa,
: A 0,653
internet aligveriglerini yapmam.
36.Internet alisverislerinde kargo masrafi
gibi sorumluluklarin bana ait olmasindan 0,682
hoglanmam.
32.Uriin iade hizmeti bulunmuyorsa, 0,734

internet aligveriglerini yapmam.
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Faktor 5: Finansal Risk

19.Internet alisverislerinde kredi kart
bilgilerimin biliniyor olmasi nedeniyle
dolandirilmaktan endiselenirim.

0,741

20.Internet alisverislerinde kredi kart
bilgilerimin 3. kisilerle paylasilma ihtimali
beni endigelendirir.

0,760

18.Internet  aligverislerinde kredi kart:
bilgilerimin kotiiye kullanilmasi beni
endiselendirir.

0,765

Faktor 6: internet Ahsverislerinde Satin Alma Davramsi

10.Internet  aligverislerinde iiriinii satin

almaktan vazgecersem utanmam, 0,606
rahatsizlik duymam.
7.internet alisverislerinde genis iiriin

e s o 0,634
cesitliligine ulagabilirim.
8.Internet aligverislerinde kolaylikla fiyat 0689

karsilastirmasi yapabilirim.

Tablo 34’te dondiirme sonrasi olusan faktor yapist ve faktor yiik degerleri

sunulmaktadir. Tablodaki bulgular degerlendirilirken faktor yiik degerinin 0,45’ten

biliylik olmast ve iki faktor arasindaki farkin ise 0,10°dan biiylik olmasi1 dikkate
alimmustir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010: 220; Biiyiikoztiirk, 2007: 124-
125). Faktor yiik degerleri 0,486 (Madde 17) - 0,860 (Madde 27) arasindadir. Ozetle,

degerlendirilen Olgiitler agisindan sorunlu maddeye rastlanmamis; maddelerin faktorler

altindaki uzakliklar1 ve faktor yiiklerinin diizeyine gore madde g¢ikarimi yapilmasina

gerek duyulmamustir.

Tablo 35: internet Alisverisleri Olgegine Ait Giivenirlilik Analizi Katsayilar

Faktor Madde o
Sayisi
Faktor 1: internet Aligverislerinde Algilanan Risk 11 0,931
Faktor 2: Zaman ve Mekandan Bagimsiz Aligveris 5 0,922
Faktor 3: Internet Aligverislerinde Satin Alma Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi 7 0,876
Faktor 4: {ade Politikasi ve Teslimat Riski 6 0,813
Faktor 5: Finansal Risk 5 0,931
Faktor 6: Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist 3 0,758
Olcek Geneli 35 0,933

Olgek genelinin Cronbach Alpha degeri (¢=0,933>0,90) yiiksek derece giivenilir

olmaktadir (Can, 2017: 391). Faktorler ¢calismanin orijinalindeki gibi dagilmadigindan 6

faktdr isimlendirilmistir. Isimlendirilen faktorler Tablo 35°te yer almaktadar.
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Tablo 36: internet Ahsverisleri Olgeginin Boyutlarim1 Olgmeye Yonelik

Istatistikler
Standart
Maddeler Ortalama | Sapma
Faktorl: internet Ahsverislerinde Algilanan Risk
(1,171.1{:]?;;3?; aligverislerinde prosediir yavas ilerlemekte ve sinir bozucu 33254 1,27001
30.internet alisverislerinde siparis verdigim fiiriinii teslim alamamak beni
endiselendirir. 3,8363 1,21698
26.Internet aligverislerinde iiriinii gozle gorerek inceleyemem. 3,7574 1,06800
37.Internet aligverislerinde satis sonras1 hizmet almak zor olmakta ve zaman
kaybettirmektedir. 3,7653 1,18210
22.Internet aligverislerinde siparis verdigim iiriinler arizali olabilir. 4,1144 1,00921
21.I‘nter13et alls}fe.rlslermde siparis verdigim iiriinlerin gelmeme ihtimali 41381 113717
beni endiselendirir.
24.Internet alisverislerinde dogru iiriinii bulmak zordur. 3,7613 1,19792
23.Internet aligverislerinde iiriin kalitesini degerlendirmek zordur. 3,9724 1,13306
28.Internet aligverislerinde siparisi iptal etmek kolay degildir. 3,6469 1,28060
29.Intern?t ah.slv.e.:rl?l?rlnde satin aldigim iriinii iade etmekte sorun 3,8363 1,18573
yasayacagimi diisiiniirim.
2'7..If1tefn?t allsverlsulerln(?.e i} b1r sorun yasadigimda anlagsmazliklarin 3,8462 1,14035
¢Oziimiiniin zor olacagini diisliniriim.
Faktor 2: Zaman ve Mekandan Bagimsiz Alisveris
1.Internet alisverislerini evde rahatlikla yapabilirim. 45187 ,70089
2.Evden cikmama gerek kalmadan internet ahsverislerini yapabilirim. 4,4536 ,85473
5.Kalabalik ortamlara girmeye gerek kalmadan internet aligverislerini
yapabilirim. 4,5799 ,71615
4.Trafik karmagasi olmadan internet aligverisini yapabilirim. 4,5661 ,710925
3.Istedigim zaman internet ahsverisini yapabilirim. 4,5680 ,70065
Faktor 3: Internet Ahsverislerinde Satin Alma Kolayhg ve Bilgi Erisimi
12.Magazalarda kolay bulunmayan, yeni/benzersiz nitelikteki {iriinleri satin
U c . ) 4,1716 ,95973
almak i¢in internet aligverislerini tercih ederim.
11.Ir.1t_e1_‘net aligverisleri sayesinde istedigim triinleri kisa zamanda satin 4,3945 /83300
alabilirim.
13.Internet ahigverisleri, islerimi kolaylikla halletmemi saglar, hayatinm 44359 77341
kolaylastirir.
9.Internet aligverislerinde firiinle alakali kullanici/uzman yorumlarina 4,2880 92180
ulagirim.
6.internet aligverislerinde iiriin hakkinda ayrintili bilgiye ulasabilirim. 4,2150 193416
15.internet aligverisleri, hayat tarzzma uygundur. 4,1203 1,00361
14.internet aligverisleri, harcamalarimi daha iyi kontrol etmemi saglar. 3,6844 1,30786
Faktor 4: iade Politikas1 ve Teslimat Riski
31.Gu\'/en1l'1r’ ve donanimli nakliye hizmeti bulunmuyorsa, internet 4.2959 94891
aligverislerini yapmam.
38.Internet aligverislerinin yapilmasi kolaydir. 4,3669 68259
35.internet ahsveris sitesinin, hacker ve dolandiricilara karsi kat1 bir
- - . o, . 4,3905 ,87191
giivenlik onlemi aldigin1 6grenirsem, alisveris yaparum.
34.Para iade garantisi bulunmuyorsa, internet alisverislerini yapmam. 4,3393 90415
36.Internet aligverislerinde kargo masrafi gibi sorumluluklarin bana ait 4,2189 1,04323
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olmasindan hoslanmam.

32.Uriin iade hizmeti bulunmuyorsa, internet aligverislerini yapmam. 4,2821 193744

Faktor 5: Finansal Risk

19.internet alisverislerinde kredi kart bilgilerimin biliniyor olmasi nedeniyle

dolandirilmaktan endiselenirim. 4,0947 117572

20.internet ahsverislerinde kredi kart bilgilerimin 3. kisilerle paylasiima

ihtimali beni endiselendirir. 4,2387 1,09086

18.Internet aligverislerinde kredi kart1 bilgilerimin kotiiye kullanilmasi beni

endiselendirir. 4,1381 1,11079

Faktor 6: internet Ahsverislerinde Satin Alma Davramsi

10.internet alisverislerinde iiriinii satin almaktan vazgecersem utanmam,

rahatsizhk duymam. 4,4615 91323
7.Internet aligverislerinde genis iiriin gesitliligine ulasabilirim. 4,4655 714141
8.internet ahgverislerinde kolayhkla fiyat karsilastirmasi yapabilirim. 4,5089 ,69258

(1.Kesinlikle Katiimiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katilryorum)

Tablo 36’da “internet aligverisleri” dl¢ceginde katilimcilarin katilim diizeylerine
dair degerler bulunmaktadir. Bu degerler ortalama degerlerine gore en diisiik ve en
yiiksek ifadelerle degerlendirilmistir. Buna gore; “internet aligveriglerinde algilanan
risk” boyutunda yer alan sorulardan madde 17’deki “internet aligverislerinde prosediir
yavas ilerlemekte ve sinir bozucu olmaktadir” sorusuna katilimcilar ne katiliyorum ne
katilmiyorum (3,32), madde 21°deki “internet aligverislerinde siparis verdigim tiriinlerin
gelmeme ihtimali beni endiselendirir” sorusuna ise kati/iyorum (4,13) yanitin1 verdikleri
belirlenmistir. “Zaman ve mekandan bagimsiz aligveris” boyutunda yer alan sorulardan
madde 2’deki “evden ¢ikmama gerek kalmadan internet aligverislerini yapabilirim~
sorusuna katilimcilar katilyyorum (4,45), madde 3’teki “istedigim zaman internet
aligverislerini yapabilirim” sorusuna ise kesinlikle katilyyorum (4,56) yanitin1 verdikleri
belirlenmistir. “Internet aligverislerinde satin alma kolaylig1 ve bilgi erisimi” boyutunda
yer alan madde 13’teki “internet aligverisleri, islerimi kolaylikla halletmemi saglar,
hayatimi1 kolaylastirir” sorusuna katilimeilarin en yiiksek ifadeyle katiliyorum (4,43)
yanitim verdikleri belirlenmistir. “Iade politikas1 ve teslimat riski” boyutunda yer alan
madde 35°teki “internet aligveris sitesinin, hacker ve dolandiricilara karsi kati bir
giivenlik Onlemi aldigini Ogrenirsem, aligveris yaparim” sorusuna katilimcilarin en
yiiksek ifadeyle kati/iyorum (4,39) yanitin1 verdikleri belirlenmistir. “Finansal risk”
boyutunda yer alan madde 20°deki “internet aligverislerinde kredi kart bilgilerimin 3.
kisilerle paylasilma ihtimali beni endiselendirir” sorusuna katilimcilarin Katilryorum

(4,23) yanitin1 verdikleri belirlenmistir. “Internet alisverislerinde satin alma davranis1”
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boyutunda yer alan madde 10’daki “internet aligveriglerinde {irlinii satin almaktan
vazgegersem utanmam, rahatsizlik duymam” sorusuna katilimeilar katiliyorum (4,46),
madde 8’deki “internet aligverislerinde kolaylikla fiyat karsilastirmasi yapabilirim”

ifadesine ise kesinlikle katilryorum (4,50) yanitin1 verdikleri belirlenmistir.

3.6.6. Korelasyon Analizi

Giirbiiz ve Sahin’e (2016: 263-264) gore; korelasyon analizi, degiskenler
arasindaki iliskiyi, iliskinin yoniinii belirler. Korelasyon katsayis1 +1°dir. Korelasyon
analizinin yorumlanmasinda gerekli degerler sunlardir: “Kuvvetli (-): -1<r <-0.7, Orta
(-): -0.7<r <-0.3, Zayif (-): -0.3<r <0, Zayif (+): 0< r <0.3, Orta (+): 0.3< r <0.7,
Kuvvetli (+): 0.7<r<+1”

Tablo 37: internet Alisverislerinde Satin Alma Davramsi ve Internet

Alsverislerinde Algilanan Risk Olceginin Birbirileri Arasindaki Iliskiyi Belirleyen
Pearson Korelasyon Katsayis1 Sonuclar:

Internet Internet
Aligveriglerinde Satin Aligveriglerinde
Alma Davranist Algilanan Risk
; - ol r 1 0,221
Internet Aligverislerinde Satin Alma Davranigi
p 0,000
. .l . r 0,221 1
Internet Aligverislerinde Algilanan Risk
p 0,000

Hi: Katilimcilarin internet aligverislerinde satin alma davranisi” ve “internet
aligverislerinde algilanan risk” 6lgegi arasinda “pozitif' yonlii zayif ancak istatistiksel
olarak anlamli bir iligki” vardir. (0<r <0,3) (r=0,221).

Tablo 38: internet Alisverislerinde Satin Alma Davrams1 ve Zaman ve Mekandan

Bagimsiz Ahsveris Ol¢eginin Birbirileri Arasindaki iliskiyi Belirleyen Pearson
Korelasyon Katsayis1 Sonuclari

Internet
Aligveriglerinde Satin | Zaman ve Mekandan
Alma Davranisi Bagimsiz Aligveris

. S r 1 0,544
Internet Aligverislerinde Satin Alma Davranigi

p 0,000

r 0, 544 1
Zaman ve Mekandan Bagimsiz Aligveris

p 0,000

Hi: Katilimcilarin “internet aligveriglerinde satin alma davranis1” ve “zaman ve
mekandan bagimsiz aligveris” Olg¢egi arasinda “pozitif yonlii orta ancak istatistiksel
olarak anlamli bir iliski” vardir. (0,3<r<0,7) (r=0,544).
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Tablo 39: Internet Ahsverislerinde Satin Alma Davramsi ve Internet
Alsverislerinde Satin Alma Kolayhg: ve Bilgi Erisimi Ol¢eginin Birbirileri
Arasindaki Iliskiyi Belirleyen Pearson Korelasyon Katsayisi1 Sonuclari

; Internet
Internet .
L Aligveriglerinde
Aligveriglerinde
Satin Alma
Satin Alma - -
Kolaylig1 ve Bilgi
Davranisi AP
Erisimi
: S r 1 0,612
Internet Aligverislerinde Satin Alma Davranisi
p 0,000
. L o 0,612 1
Internet Aligverislerinde Satin Alma Kolaylig1 ve Bilgi Erigsimi 0.000
p .

Hi: Katilimecilarin “internet aligverislerinde satin alma davranisi” ve “internet
aligverislerinde satin alma kolaylig1 ve bilgi erisimi” 6lgegi arasinda “pozitif yonlii orta
ancak istatistiksel olarak anlaml bir iliski” vardir. (0,3<r<0,7) (r=0,612).

Tablo 40: internet Ahsverislerinde Satin Alma Davramis: ve Iade Politikasi ve

Teslimat Riski Ol¢eginin Birbirileri Arasindaki Iliskiyi Belirleyen Pearson
Korelasyon Katsayis1 Sonuclar:

Internet

Aligverislerinde Satin lade Politikast ve

ADovan ) Teslimat Riski
. o r 1 0, 322
Internet Aligverislerinde Satin Alma Davranisi
p 0,000
r 0, 322 1

fade Politikas1 ve Teslimat Riski
p 0,000

Hi: Katiimcilarin “internet alisverislerinde satin alma davranisi” ve “iade
politikas1 ve teslimat riski” dl¢egi arasinda “pozitif yonlii orta ancak istatistiksel olarak
anlamli bir iligki” vardir. (0,3<r<0,7) (1=0,322).

Tablo 41: internet Ahsverislerinde Satin Alma Davramsi1 ve Finansal Risk
Olgeginin Birbirileri Arasindaki Iliskiyi Belirleyen Pearson Korelasyon Katsayisi

Sonuclar
Internet
Aligveriglerinde Satin Finansal Risk
Alma Davranisi

; C r 1 0,222
Internet Aligverislerinde Satin Alma Davranisi

p 0,000

. . r 0,222 1

Finansal Risk

p 0,000
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Hi: Katilimcilarin “internet aligveriglerinde satin alma davranisi” ve “finansal
risk” Olgegi arasinda “pozitif yonlii zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir iliski”

vardir. (0<r<0,3) (r=0,222).

Tablo 42: Korelasyon Analizinin Sonuglari

Hi: Katilimcilarin  “internet aligverislerinde satin alma davranigi” ve “internet | Kabul
aligverislerinde algilanan risk” 6l¢egi arasinda “pozitif yonlii zayif ancak istatistiksel
olarak anlaml bir iliski” vardir.

Hi:: Katilmcilarin “internet aligverislerinde satin alma davranis1” ve “zaman ve | Kabul
mekandan bagimsiz aligveris” Olgegi arasinda “pozitif yonlii orta ancak istatistiksel
olarak anlaml bir iliski” vardir.

Hi:Katilimcilarin = “internet aligverislerinde satin alma davranmis1” ve “internet | Kabul
aligverislerinde satin alma kolaylig1 ve bilgi erisimi” 6l¢egi arasinda “pozitif yonlii orta
ancak istatistiksel olarak anlaml bir iliski” vardir.

Hi:Katilimcilarin “internet alisverislerinde satin alma davranigi” ve “iade politikas1 ve | Kabul
teslimat riski” dlcegi arasinda “pozitif yonlii orta ancak istatistiksel olarak anlamli bir
iliski” vardir.

Hi:Katilimcilarin “internet aligverislerinde satin alma davranisi” ve “finansal risk” | Kabul
Olcegi arasinda “pozitif yonlii zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir iliski” vardir.

3.6.7. Regresyon Analizi

Regresyon analizinde degiskenler arasinda neden sonug iliskisi arastirilir.
Regresyon analizinin anlamlilik degerinin (Sig.) 0.05’ten kiiciik olmasi istatistiksel
olarak anlamlilig1 saglar ve bagimli degiskenin varyansini daha iyi agiklanir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 271, 275). Belirlilik katsayis1 1’e ne kadar yakinsa model o kadar giigliidiir
(Diindar ve Caglar, 2008: 197)

Tablo 43: internet Ahsverislerinde Algilanan Riskin, internet Ahsverislerinde

Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisini Gosteren Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclari

Bagimh Degisken: internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist

Beta B T

Bagimsiz Degisken: internet Aligveriglerinde Algilanan Risk ? 0,221 | 0,148 | 5,056

R?=0,221; R?= 0,049;Diizeltilmis R?>= 0,047; F degeri=25,563; p degeri=0,000

Hi: Katilimcilarin -~ “internet aligverislerinde algilanan riskin”, “internet
aligveriglerinde satin alma davranis1” iizerinde “agiklayici giicli zayif ancak istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi” vardir.

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglari istatistiksel olarak anlamlidir
(F=25,563; p=0.000<0.05). Katilimcilarin internet aligverislerinde algilanan risk
maddelerine iligkin goriisleri, internet aligverislerinde satin alma davranisina iliskin

goriislerinin %0,49°unu agiklamaktadir (R?=0,049).
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Tablo 44: Zaman ve Mekandan Bagimsiz Ahsverisin Internet Ahsverislerinde
Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisini Gosteren Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuc¢larn

Bagimh Degisken: Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist

Beta B T

Bagimsiz Degisken: Zaman ve Mekandan Bagimsiz Aligveris? 0,544 0,551 | 14,473

R?2=0,544; R?= 0,296; Diizeltilmis R?>= 0,295; F degeri=209,464; p degeri=0,000

Hi: Katilimcilarin “zaman ve mekandan bagimsiz alisverisin”, “internet
aligverislerinde satin alma davranisi” lizerinde “agiklayici giicii zayif ancak istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi” vardir.

Basit dogrusal regresyon analizi sonuclari istatistiksel olarak anlamlidir.
(F=209,464; p=0.000<0.05). Katilimcilarin zaman ve mekandan bagimsiz aligveris
maddelerine iliskin goriisleri, internet aligverislerinde satin alma davranigina iligskin
goriislerinin %29,6’sin1 agiklamaktadir (R?=0,296).

Tablo 45: Internet Alisverislerinde Satin Alma Kolayhg ve Bilgi Erisiminin,

Internet Alisverislerinde Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisini Gosteren Basit
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimh Degisken: Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist

Beta B T

Bagimsiz Degisken: Internet Ahigverislerinde Satin Alma Kolaylig1 ve Bilgi | 0,612 0,505 | 17,283
Erisimi 2

R2=0,612; R?>= 0,375; Diizeltilmis R>=0,374;F degeri=298,711; p degeri=0,000

Hi: Katilmeilarin “internet aligverislerinde satin alma kolayligi ve bilgi

erisiminin”, “internet aligverislerinde satin alma davranisi” iizerinde “agiklayict giicii

zay1f ancak istatistiksel olarak anlamli bir etkisi” vardir.

Basit dogrusal regresyon analizi sonuclari istatistiksel olarak anlamlidir.
(F=298,711; p=0.000<0.05). Katilimcilarin internet aligverislerinde satin alma kolaylig
ve bilgi erigiminin iliskin goriisler, internet aligverislerinde satin alma davranisi iliskin
goriislerinin %37,5’ini aciklamaktadir. (R?=0,375).

Tablo 46: Iade Politikasi ve Teslimat Riskinin internet Ahsverislerinde Satin Alma
Davrams1 Uzerindeki Etkisini Gosteren Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Sonuglari
Bagimh Degisken: internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist
Beta B t
Bagimsiz Degisken: fade Politikas1 ve Teslimat Riski ? 0,322 0,303 | 7,582

R?=0,322; R?= 0,103; Diizeltilmis R?>= 0,102;F degeri=57,492; p degeri=0,000
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Hi: Katilimcilarin “iade politikasi ve teslimat riskinin”, internet aligverislerinde
satin alma davranig1” iizerinde “agiklayict giicii zayif ancak istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi” vardir.

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 istatistiksel olarak anlamlidir.
(F=57,492; p=0.000<0.05). Katilimcilarin iade politikas1 ve teslimat riski maddelerine
iliskin gortisleri, internet aligverislerinde satin alma davranisina iliskin goriislerinin
%10,3’{inii aciklamaktadir. (R?=0,103).

Tablo 47: Finansal Riskin Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisini Gosteren Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimh Degisken: Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist

Beta B t

Bagimsiz Degisken: Finansal Risk?® 0,222 0,125 | 5,076

R?2=0,222; R?>= 0,049; Diizeltilmis R?>= 0,047 F degeri=25,763; p degeri=0,000

Hi: Katilimcilarin  “finansal riskin”, “internet aligverislerinde satin alma
davranis1” tizerinde “agiklayici giicli zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir etkisi”

vardir.

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglari istatistiksel olarak anlamlidir.
(F=25,763; p=0.000<0.05). Katilimcilarin finansal risk maddelerine iliskin gorisleri,
internet  aligveriglerinde satin alma davramigina iliskin ~ goriislerin = %0,49’unu

aciklamaktadir. (R?=0,049).

Tablo 48: Regresyon Analizinin Sonug¢lar:

9 e

Hi:Katilimcilarin “internet aligveriglerinde algilanan riskin”, “internet alisverislerinde
satin alma davramig1” tizerinde “agiklayici giicli zay1f ancak istatistiksel olarak anlamh | Kabul
bir etkisi” vardir.

Hi:Katilimcilarin©~ “zaman  ve mekandan bagimsiz  aligverigin®,  “internet

aligverislerinde satin alma davranig1” iizerinde “agiklayici giici zayif ancak Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi” vardir.
Hi:Katilimcilarin “internet aligverislerinde satin alma kolaylig1 ve bilgi erisiminin”, Kabul

“internet aligveriglerinde satin alma davranig1” iizerinde “aciklayict giicii zayif ancak
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi” vardir.

Hi:Katilimcilarin “iade politikasi ve teslimat riskinin™, internet aligveriglerinde satin
alma davranis1” tizerinde “agiklayici giicii zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir | Kabul

etkisi” vardir.
Hi:Katilimcilarin “finansal riskin”, “internet aligverislerinde satin alma davranisi” | Kabul
iizerinde “aciklayici giicli zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir etkisi” vardir.
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SONUC

Giliniimiizde bilisim teknolojisindeki gelismeler sayesinde tiiketicinin internet
kullanim1 artmustir. Internetin pek ¢ok alanda kullanilmasi tiiketicilerin islemlerini
kolaylastirmas1 ve onlara hiz kazandirmasi konusunda Onemlidir. Artan teknoloji
sayesinde pazarlama faaliyetlerinin internet ortamina tasinmasiyla birlikte gii¢
tilketiciye gecmistir. Boylece geleneksel aligveriste ihmal edilen miisteri kavrami
internet alisveris ile telafi edilmektedir. internet alisverisleri, geleneksel alisverisini
tamamlayici niteliktedir. Dolayisiyla her iki aligverisin avantaji ve dezavantaji vardir.
Ancak giiniimiiz teknolojilerine ragmen birgok tiiketici internet alisverislerini tercih
etmemektedir. Buna sebep olarak bir sonraki adimi Ongoremedikleri bilinmektedir.
Dolayistyla internet aligverisleri sagladigi kolayligin yani sira birtakim risk unsurlarini
da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle tiiketiciler {iriin hakkinda genis kapsaml1 bilgi
edinmek igin internet alisverislerini tercih etmis olsalar da iiriin satin alimi igin

geleneksel aligverisleri tercih etmektedirler.

Arastirmanin  konusu; tiiketicilerin internet aligverislerinde satin alma
davraniglarini etkileyen risk unsurlarini arastirmaktir. Arastirmanin amact; tiiketicilerin
internet aligverislerinde algilanan risk unsurlarinin, internet aligverislerinde satin alma
davranislar tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigim tespit etmektir. Arastirmanin
kisit;; Ankara ilinde ikamet eden ve en az bir kez internetten aligveris yapmis olan
katilmcilara uygulanmis olmasidir. Literatiir olarak Javadi vd.,’nin (2012)
calismasindan yararlanilmistir. Anket formunun hazirlanmasinda Javadi vd.,’nin (2012)

caligmasinda yer alan anket formu Tiirk¢eye cevrilerek calismaya uyarlanmistir.

Bu calisma 510 katilimer uygulanmigtir. Ug degerlerin silinmesi iizerine
verilerin 500’1 analiz i¢in uygun gérilmiistiir. Madde analizi ile 39 maddeden olusan
sonrast madde sayist 39°dan 35’¢ diismiistiir. Faktdr analizi sonrast 6 faktor
isimlendirilmistir. Bunlar; “internet aligverislerinde algilanan risk, zaman ve mekandan
bagimsiz aligveris, internet aligveriglerinde satin alma kolayligi ve bilgi erisimi, iade
politikas1 ve teslimat riski, finansal risk, internet aligverislerinde satin alma davranig1”
olmaktadir. Veriler normal dagilima uygundur ve veriler yiiksek derecede giivenilirdir.

Aragtirmada kullanilan analizler; normal dagilim testi, giivenirlik analizi, faktor analizi,
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korelasyon analizi, regresyon analizi, frekans analizi ve tanimlayici analiz (¢apraz tablo)

olmaktadir.

Frekans analizine gore elde edilen sonuglar; arastirmaya katilan katilimcilarin
cogunun, 25-34 yas grubunda oldugu, aylik gelirinin 1600TL ve altinda oldugu, egitim
seviyelerinin lisans diizeyinde oldugu, kadin ve bekar katilimcidan olustugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin ¢ogu 2-3 ayda bir defa internetten aligveris yapmakta, internet
aligverislerine ayrilan aylik harcama miktar1 100TL’den az olmakta ve 6demeler kredi

kart1 ile yapilmakta ve en ¢ok satin alinan {iriin grubu giyim & aksesuar olmaktadir.

Tanimlayic1 analiz ¢ergevesinde arastirma problemi niteligindeki sorular
demografik bilgiler dikkate alinarak incelendiginde genel olarak ifade edilmesi gereken
onemli sonuglar sunlardir; bekar ve kadin katilimcilarin internetten en ¢ok aligveris
yapmasina ragmen, erkek katilimcilarin internet aligverislerine harcadigir aylik miktar
daha fazla olmaktadir. Katilimcilardan aylik geliri 1600TL ve alt1 olan bekar ve kadin
katilimecilar “kapida 6deme”; evli, erkek, 25-34 yas grubundaki ve lisans egitim
durumundaki katilimcilarin ise “kredi karti” Odeme aracini Kullandiklar1 tespit

edilmistir.

Katilimcilara  “internet  aligverigleri” hakkinda sorular  yoneltilmistir.
Katilimcilarin katilim diizeyleri sorularin ortalamasi alinarak degerlendirilmistir. Elde
edilen sonuca gore katilimcilarin internet aligverisleri dlgeginde yer alan yalnizca bir
soruya ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini verdigi saptanmistir. Bu soru “internet
aligveriglerinde algilanan risk” boyutundaki “internet aligverislerinde prosediir yavas
ilerlemekte ve sinir bozucu olmaktadir” sorusu olmaktadir. Katilimcilarin genel olarak
“internet aligverisleri” 6l¢eginde yer alan sorulara katilyyorum ve tamamen katiliyorum

yanitin1 verdigi sOylenebilir.

Korelasyon analizi ile degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi
arastirllmistir. Buna gore elde edilen sonuclar; “internet aligveriglerinde satin alma
davranis1” ve “internet aligverislerinde algilanan risk™ 6l¢egi arasinda “pozitif yonlii zayif ancak
istatistiksel olarak anlamli bir iligki” vardir. “Internet alisverislerinde satin alma davranisi” ve
“zaman ve mekandan bagimsiz alisveris” 6l¢egi arasinda “pozitif yonlii orta ancak istatistiksel
olarak anlaml bir iliski” vardir. “Internet aligverislerinde satin alma davranis’” ve “internet
aligverislerinde satin alma kolaylig1 ve bilgi erisimi” 6lgegi arasinda “pozitif yonlii orta ancak

istatistiksel olarak anlaml bir iliski” vardir. “Internet alisverislerinde satin alma davranis1” ve
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“iade politikas1 ve teslimat riski” 6lgegi arasinda “pozitif yonlii orta ancak istatistiksel olarak
anlamli bir iligki” vardir. “Internet aligverislerinde satin alma davranisi” ve “finansal risk”
Olcegi arasinda “pozitif yonlii zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir iligki” vardir. Sonug
olarak degiskenler arasinda “pozitif’ yonlii ve istatistiksel olarak anlamii bir iligki” vardir.

Dolayisiyla Hi hipotezi kabul edilmistir.

Regresyon analizi ile degiskenler arasinda anlamli bir etkinin olup olmadig:
arastirtlmistir. Elde edilen sonuglar; “internet aligverislerinde algilanan riskin”, “internet

aligverislerinde satin alma davranist” tizerinde “agiklayict giicii zayif ancak istatistiksel olarak

9 ¢

anlamly bir etki” vardir. “Zaman ve mekandan bagimsiz alisverisin”, “internet aligverislerinde
satin alma davranis1” tizerinde “aciklayict giicii zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir
etki” vardir. “Internet aligverislerinde satin alma kolaylig1 ve bilgi erisiminin”, “internet
aligverislerinde satin alma davranis1” tizerinde “aciklayict giicii zayif ancak istatistiksel olarak
anlamli bir etki” vardir. “Iade politikasi ve teslimat riskinin”, internet aligverislerinde satin alma

davranis1” tzerinde “agiklayici giicii zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir etki” vardir.

2 e

“Finansal riskin”, “internet aligverislerinde satin alma davranis1” lizerinde “aciklayict giicii zayif
ancak istatistiksel olarak anlamli bir etki” vardir. Sonug olarak degiskenler arasinda “ac¢iklayici
giicii zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir etki” vardwr. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul

edilmistir.

Javadi vd.,’nin (2012) calismasinda “Grlin riski, kolaylik riski, alt yapisal
degiskenler(satis sonrasi hizmet), iade riski” boyutlarinin, “internet alisveriglerine”
yonelik etkisi incelenmistir. Ede edilen sonuglara gore degiskenler arasinda istatistiksel
olarak anlamlilik bulunmadig: igin hipotezler reddedilmistir. Yapilan bu g¢alismada ise
“internet aligverislerinde algilanan risk, zaman ve mekandan bagimsiz alisveris, internet
aligverislerinde satin alma kolaylig1 ve bilgi erisimi, iade politikas1 ve teslimat riski,
finansal risk” Olgeginin “internet aligverislerinde satin alma davranigi” iizerinde

“aciklayict giicli zayif ancak istatistiksel olarak anlamli bir etki” tespit edilmistir.
Arastirmacilara oneriler;

Bu arastirma Ankara ilinde ikamet eden katilimcilara yapildigi igin
genellenebilir nitelikte degildir. Sonuglarin daha genellenebilir olmasi agisindan farkli
bolgelerde ve farkl illerde yasayan katilimcilarin dahil oldugu daha biiyiik 6rneklem

hacimlerinde ¢alisma yapilabilir.
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Belirlenen tiiketici kitlesine belirli donemlerde tekrarlanmak sartiyla bu ¢alisma
uygulanabilir. Boylece tiiketicilerin zamansal olarak tutumlarinda degisimin olup

olmadig1 arastirilabilir.

Aligveris imkanlarinin kisith oldugu yerlesim yerlerinde, tiiketicilerin internet
aligverislerinde algilanan riskini ve satin alma davramiglarini etkileyen faktorlerini

incelemeye yonelik calisma yapilabilir.

Ayrica bu c¢alismadaki iirlin gruplart arttirilarak tiiketicinin  internet
aligverislerinde en ¢ok satin aldigi iriin grubunu belirlemeye yonelik arastirma

yapilabilir.

Giliniimiiz teknolojilerine ragmen internet alisveriglerinde giiven problemi hala
onemli bir sorundur. Bu soruna ¢oziim yollarin1 sunan arastirmalar yapilabilir ve

cikabilecek sonuglara gore ¢oziim iiretilmesi 6nemli olacaktir.

Tiiketicilerin internet aligverislerini tercih etmeme nedenleri kapsaminda sosyo-
demografik faktorlerinin yani sira psikolojik faktorlerinin de dikkate alindigi bir ¢alisma

yapilabilir.
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EK-1: ANKET FORMU

Degerli katilimer;

Bu arastirma, “Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek
Lisans Program1” tez ¢alismasi icin kullanilacaktir. Bu ¢alisma Ankara ilinde yasayan ve en az
bir kez internet aligveriglerini tercih eden katilimcilara yonelik olmaktadir. Bu arastirmadan elde
edilen veriler gizli tutulacaktir. Arastirmamiza gostermis oldugunuz ilgi ve katkilarinizdan

dolay1 tesekkiir ederim.

Funda YILMAZ
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

Boliim 1: internetten alisveris yapiyor musunuz?
( )Evet ( )Hayir (Ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz)

Boliim 2: Asagidaki sorulara katilip katilmayacaginiz1 belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne

1.internet aligverislerini evde rahatlikla yapabilirim.

2.Evden ¢ikmama gerek kalmadan aligveris yapabilirim.

3.Istedigim zaman internet alisverislerini yapabilirim.

4.Trafik karmasast1 olmadan internet aligveriglerini
yapabilirim.

5.Kalabalik ortamlara girmeye gerek kalmadan internet
aligveriglerini yapabilirim.

6.internet aligverislerinde iiriin hakkinda ayrintih bilgiye
ulagirim.

7.internet aligverislerinde genis iiriin cesitliligine ulagirim.

8.Internet alisverislerinde kolaylikla fiyat karsilastirmasi
yapabilirim.

9.Internet aligverislerinde iiriinle alakali kullanici/uzman
yorumlarina ulagirim.

10.internet aligverislerinde satin almaktan vazgecersem
utanmam, rahatsizlik duymam.

11.Internet ahgverisleri sayesinde istedigim iiriinleri kisa
zamanda satin alabilirim.

12.Magazada kolay bulunmayan yeni/benzersiz nitelikteki
iriinleri satin almak icin internet aligveriglerini tercih
ederim.

13.Internet aligverisleri, islerimi kolaylikla halletmemi
saglar, iglerimi kolaylagtirir.

14.Internet aligverisleri, alisverislerimi daha iyi kontrol




etmemi saglar.

15.Internet aligverisleri hayat tarzima uygundur.

16.Internet aligverisleri zihinsel caba gerektirir.

17.Internet alisverislerinde prosediir yavas ilerlemekte ve
sinir bozucu olmaktadir.

18.internet aligverislerinde kredi kart bilgilerimin kétiiye
kullanilmasi beni endiselendirir.

19.Internet alisverislerinde kredi kart bilgilerimin biliniyor
olmasi nedeniyle dolandirilmak endiselenirim.

20.internet  aligverislerinde kredi kart bilgilerimin
3 kisilerle paylasilma ihtimali beni endigelendirir.

21.Internet aligverislerinde siparis verdigim fiiriiniin
gelmeme ihtimali beni endiselendirir.

22.Internet aligverislerinde siparis verdigim iiriinler arizali
olabilir.

23.Internet aligverislerinde iiriin kalitesini degerlendirmek
zordur.

24.Internet aligverislerinde dogru iiriinii bulmak zordur.

25.Internet ahigverislerinde, siparis verdigim iiriin gelene
kadar bekleyemem.

26.Internet  aligverislerinde  iiriinii  gbzle  gorerek
inceleyemem.

27.Internet aligverislerinde bir sorun yasadigimda sorunun
¢Oziimiiniin zor olacagini diigiiniiriim.

28.Internet aligverislerinde siparisi iptal etmek kolay
degildir.

29.internet aligverislerinde satin aldigim {iriinii iade
etmekte zorluk yasayacagimi diisliniiriim.

30.internet aligverislerinde siparis ettigim {iriinii teslim
alamamak beni endigelendirir.

31.Giivenilir ve donamimli nakliye hizmeti bulunmuyorsa,
internet aligveriglerini yapmam.

32.Uriin  iade  hizmeti  bulunmuyorsa, internet
aligveriglerini yapmam.

33.Internet alisverislerinde paketi orijinal, hasarsiz, haliyle
iade etme zorunlulugun olmadigi iiriinleri satin alirim.

34.Para iade etme garantisi bulunmuyorsa, internet
aligveriglerini yapmam.

35.0nternet alisveris sitesinin, hacker ve dolandiricilara
kargt kat1i bir giivenlik Onlemi aldigin1 &grenirsem,
aligveris yaparim.

36.Internet  aligverislerinde  kargo  masrafi  gibi
sorumluluklarin bana ait olmasindan hoslanmam.

37.Internet aligverislerinde satis sonrasi hizmet almak zor
olmakta ve zaman kaybettirmektedir.

38.Internet aligverisleri kolaydir.

39.Internet aligverisleri keyifli ve eglencelidir.

Boliim 3: Demografik Bilgiler

40.Cinsiyetiniz? ( )Kadin ( ) Erkek
41 Medeni Durumunuz? ( )Bekar ( ) Evli
42.Yagmiz? ()18-24 () 25-34 ()35-44 ( )45yas ve lzeri

43.Egitim Diizeyiniz? ( )Lise ( )OnLisans () Lisans () Yiiksek Lisans




44 Aylik gelir durumunuz?

() 1600 TL ve dahaaz ( )1601-3600 TL ( )3601-5600 TL ( ) 5601 TL ve iizeri
45.Internetten ne siklikla aligveris yapryorsunuz?

() Yilda 1-2 defa ( ) Ayda 2 defadan fazla

() 2-3 ayda 1 defa () Ayda 1 defa ( ) Haftada 1 defa

46.Internet aligverislerine harcadigimz aylik miktar ne kadardir?

() 100TL’denaz ( )301-500TL () 701TL ve tizeri

() 101-300TL () 501-700TL

47 Internet aligverislerinde hangi deme aracim kullaniyorsunuz?

( ) Kredi Kart1 () Kapida Odeme

48.Internet aligverislerinde en ¢ok hangi iiriin grubunu satin alryorsunuz?

() Giyim & Aksesuar () Yiyecek, icecek (yemeksepeti.com vs.)

() Elektronik Esyalar () Kitap, Film, Miizik, Oyun ( ) Spor Malzemeleri
() Bilet, Tatil & Eglence ( )Kisisel Bakim &Kozmetik () Diger
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