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OZET

TURKIYE’DE ONLINE ALISVERIS SITELERINDE ODEME SiSTEMLERI
GUVENLIGININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKISI

Deniz Eyiip ERDEMIR

Isletme Yiiksek Lisans Programi
Tez Danismani: Dr. Saba Gamze ORAL
Mayis 2019, 51 sayfa

Bu calismanin amaci, online aligveris sitelerindeki 6deme sistemleri giivenliginin
tiiketici satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisini Tiirkiye kapsaminda ele almaktir. Bu
amag cercevesinde caligmada oncelikle kavramsal cerceveye yer verilmistir. Arastirma
sonuclarina gore online aligveriste kapida nakit 6deme yontemini tercih eden tiiketiciler
iiriin ve tanitim Gzelliklerine diger tiiketicilere goére daha az énem vermektedir. Coklu
kredi kart1 yontemini tercih eden tiiketiciler ise tanmitim Ozelliklerine diger tiiketicilere
gore daha fazla 6nem vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Odeme Sistemleri Giivenligi, Tiiketici, Tiiketici
Satin Alma Davranislar



ABSTRACT

THE EFFECT OF PAYMENT SYSTEMS SECURITY IN ONLINE SHOPPING
WEBSITES IN TURKEY ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR

Deniz Eyiip ERDEMIR

Business Administration Master's Program
Thesis Supervisor: Dr. Saba Gamze ORAL
May 2019, 51 pages

The objective of this study is to investigate the effect of payment systems security in
online shopping websites on consumer buying behavior in the context of Turkey. For
this purpose, the conceptual framework of the study is firstly presented. According to
the results of the study the consumers who prefer cash on delivery method give less
significance to product and promotion specifications when compared to other
consumers. And the consumers who prefer multiple credit card method give more
significance to promotion specifications compared to other consumers.

Keywords: Online Shopping, Payment Systems Security, Consumer, Consumer Buying
Behavior
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1. GIRiS

Gelisen teknoloji insan hayatinin her alanina niifuz etmis ve neredeyse tiim aliskanliklar
bastan asagiya degismistir. Bu gelismeler isletmeleri de etkilemis ve tiiketiciye ulagsmak
isletmeler i¢in daha az maliyet ve emek gerektiren bir ugras haline gelmistir.
Tiiketicilerin kigisel tiiketim davraniglarinin belirlenmesi, 6zellestirilmis iiriin ve
hizmetleri hem satis hem de tanitim agisindan pazarlama olanagi ortaya ¢ikmigtir. Bu da
online aligverigin gelismesinde hem bir neden hem de bir sonu¢ olarak rekabet
ortaminda almman payr artirmanin onemli bir araci olarak e-ticaretin yayginlagsmasi

anlamina gelmistir.

Online aligverigin yayginlagmast; tiiketiciye sagladigi kolayliklar, ortaya ¢ikardigi yeni
tilkketici davranislar1 ve isletmelere sagladig1 faydalarin yaninda yeni bir endiseyi de
ortaya gikarmistir. Odeme sistemleri giivenligi, online alisverise en fazla yon veren ve
tiikketicinin tutumunu etkileyen faktorlerden biridir. Bu ¢alismanin konusunu da online

aligveriste 6deme sistemleri giivenligi ile tiiketici davranislari iligkisidir.

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye’de online aligveris sitelerinde 6deme sistemleri
giivenliginin tiiketici satin alma davraniglarma etkisini ortaya koymaktir. Bu amag
cercevesinde ¢alisma 6 boliimde tamamlanmistir. Birinci bdliim, giristir. Ikinci béliim,
dijital pazarlama ve online aligveris kavramina ayrilmistir. Burada oncelikle bilgi
iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerinin pazarlamaya etkisi agiklanmis; ardindan
dijitallesme kavrami ve Ozellikleri, dijital pazarlama araglari, online aligverisin tanimi
ve gelisimi, online aligveris siteleri ile online aligveriste 6deme ve giiven konulari
agiklanmistir. Ugiincii boliim, online aligveriste tiiketici davranislarmin agiklandig
boliimdiir. Burada oOncelikle online aligveriste tiiketici satin alma davraniglarini
etkileyen faktorler agiklanmis; ardindan online aligveriste tiiketici karar siireci ele
alimmigtir. DoOrdiincii boliim, aragtirmanin metodolojisini olusturmaktadir. Burada
problem, amacg, yontem, veri toplama araclar1 ve veri analizi yontemi agiklanmistir.
Besinci boliimde ise aragtirma bulgular1 sunulmustur. Sonug boliimiinii olusturan altinci

boliim ile beraber arastirma tamamlanmistir.

Calismanin kavramsal gercevesi icin g¢esitli veri tabanlar1 taranarak ilgili kaynaklara

ulasilmigtir. Bu kaynaklar 1s1ginda ilgili agiklamalar tamamlanmistir. Uygulama



kisminda ise anket yontemi kullanilarak veri toplanmis, bu veriler SPSS istatistik
programinda analiz edilmistir. Arastirmanin veri toplama aracit iki bdlimden
olusmaktadir. Birinci boliimde Sosyodemografik Bilgi Formu, ikinci boliimde ise
Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Olgegi bulunmaktadir. 5°1i likert tipinde 28 maddeden

olusan bu 6lgek Barut’un (2018) arastirmasindan elde edilmistir.

Yapilan aragtirma sonucunda online aligverislerinde en ¢ok ¢oklu kredi kart1 yontemini
tercih eden katilimcilarin bir {iriinii satin alirken {iriin 6zelliklerine kredi kart1 ve kapida
nakit 0deme yoOntemlerini tercih eden katilimcilardan daha fazla 6nem verdigi
goriilmiistiir. Clinkii kapida 6deme secen tiiketiciler 6demeyi hemen yapmayacaklari

icin iirlin 6zelliklerine daha az 6zen gostermektedir.



2. DIJITAL PAZARLAMA VE ONLINE ALISVERIS KAVRAMI

2.1 BILGI ILETISIM TEKNOLOJILERI VE PAZARLAMA

Pazarlama, isletmenin kimligini acik bir sekilde ortaya koyarak hedef kitle {izerinde
kuvvetli bir imaj olusturma hususunda kimligini biiylik bir dogrulukla giiclendirmek
olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2004, s. 57). Pazarlamanin amaci gelisen teknolojiyle
birlikte bir zorunluluk olarak etkilesim c¢abasi lizerinden miisterilere ulagmaktir.
Bilhassa bilgi iletisim teknolojilerinin biiyiik bir hizla insanlarin yasami ile uyumlu hale
gelmesiyle, isletmelerin yalnizca iirlinlerinin satisin1 gergeklestirme veya belirli bir talep
olusturma amaglar1 yetersiz kalmistir. Dolayisiyla isletmelerin pazarlama amaclarinin
gerceklesmesinde miisteriyle verimli, etkin ve siirdiiriilebilir iletisim kurulmasi énem
arz etmektedir. Pazarlama yapisinin biiylik dlgiide degisiklige ugramasina neden olan
baslica faktorlerden biri olarak >Web 2.0 uygulamalarina gegis’’ gosterilmektedir.
Ryan (2014, s. 5)’1n ifadesine gore teknolojinin hizla degisim gostermesinde insanlarin
teknolojiyi kullanim sekillerinin biiylik dlgiide etkili oldugu vurgulanmaktadir. Ryan
(2014, s. 5)’in goriisiine gore internetin dagimik bir yapiya sahip olmasi, insanlarin
benzer diisiinceleri benimseyen diger kullanicilarla iletisime gegerek gruplar
olusturmalari, insanlarin birbirleriyle diisiincelerini, bilgilerini ve hayallerini
paylasabilmeleri i¢in bir potansiyel olusturmaktadir. Bireyler bu olanaklardan basarili
bir sekilde faydalandiklari 6lgiide degisime uyum saglayabilmektedirler. Bahsi gecen
durum isletmeler igin gegerlidir. Isletmeler dijital doniisiim siirecinde yeni medyay: ve
interneti  kullanabildikleri Ol¢iide pazarlama amaclarina ulasabileceklerdir. Zira
geleneksel medyanin hakim oldugu c¢aglarda tiiketiciler, pasif yayin medyasini
kullanarak belirli mesajlar kapsaminda triin ya da markaya yonelik olarak fikir
edinebilmislerdir. Fakat Web 2.0 uygulamalarina gecisin ardindan kontrol tiiketiciye
gecmis ve tliketici arzu ettigi icerigi arzu ettigi an da se¢gme imkani elde etmistir.
Dolayisiyla isletmelerin yogun rekabet kosullarinda ayakta kalmalari, var olan ve
potansiyel hedef gruplarinin davranislarina uyum saglayarak ve bilgi iletisim
teknolojilerini bagaril1 bir sekilde kullanarak miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte bilgi
iletisim teknolojilerinin gelisme kaydetmesi odak noktasina kullaniciyr alan ve
kullanicinin  kontrol sistemi dogrultusunda bicimlenen bir sistemi olanakli hale

getirmektedir. Bu baglamda teknoloji rakiplerinden bir adim ©6nde olmak isteyen



isletmelerin pazarlama adimlarimin odak noktasinda 6nem arz eden bir konuma

ulagmustir.
2.2 DIJITALLESME KAVRAMI

19. Yiizyilda iletisimin gelismesiyle ortaya ¢ikan telgraf ve radyo ve gibi icatlar o
donemde biiylik bir 6neme sahip iken, 20. Yiizyila gelindiginde ilk programlanabilir
bilgisayarin icat edilmesiyle biiyiik bir etki yaratilmistir. internet, Amerika Birlesik
Devletleri ve Sovyetler Birligi arasinda yasanan soguk savas senelerine kadar uzanan
bir alt yapiya sahiptir. 1957°de Sovyetler Birligi tarafindan Sputnik uydusunun uzaya
gondermesinden sonra ABD askeri iletisimin muhafaza edilebilmesi i¢in gereken
caligsmalarin yliriitiilmesi amactyla Savunma Bakanligi’nda ARPA (Advanced Research
Projects Agency- Ileri Arastirma Projeleri Ajansi) isminde bir birim kurmustur. ARPA,
soguk savas yillarinda giidiimli fiizelere yonelik sistemler iiretilebilmesi amaciyla
DARPA (The Defense Advanced Research Project Agency-ileri Savunma Projeleri
Ajansi) olarak yapilandirilmistir. DARPA tarafindan askeri projelere birbirinden uzak
konumda yer alan bilgisayarlarin birbirine baglanmasi ile destek verilmesi hususunda
calismalar yuriitilmiistiir. Bahsi gecen calismalar cergevesinde 1969 senesinde ilk kez
California’da yer alan ii¢ ayr1 merkez ve Utah’daki bir merkezde yer alan toplam dort
adet bilgisayar arasinda veri transferi yapilmistir. Bundan sonraki evrede ise bu dort
bilgisayar arasinda kurulmus olan ag mekanizmasinin gelismesi saglanarak, ilk
bilgisayar ag1 olarak nitelendirilebilecek olan askeri bilgisayar agi ARPANET’ in
kurulumu gerceklestirilmistir. Boylelikle bilgisayarlar aras1 konugma saglanarak uzak
mesafelerden basarili bir sekilde bilgi aligverisi gerceklestirilebilmektedir. Fakat
ARPANET’in hiz agisindan yetersiz goriilmesiyle ¢cok daha hizli ve daha fazla veri
gonderim-alim kapasitesine ulagmak i¢in gerekli calismalar yiiriitiilmeye baslanmigtir

(Hepkon, 2011, s. 28-29).

Castells’e gore (2008, s. 60); 1970’1li senelerde ARPANET, saniyede 56 bin bit tagima
kapasitesine sahip baglantilar kullanmaktaydi. 1987 yilina gelindiginde ise saniyede 1.5
milyon bit aktarma hizina sahip ag baglantilar1 kullanilmaktaydi. 1992°de, internetin
gerisinde kalan iskelet ag olarak nitelendirilen NSFNET, saniyede 45 milyon bit
aktarim hizina sahipti. NSFNET’ ten once degisik ag sistemleri iizerinde pek g¢ok

deneme yapilmis ve bu hususta gerekli ¢caligsmalar ylriitiilmistiir. 1980 senesinde ¢esitli



haberlesme hizmetlerin istikrarli bir sekilde yiiriitiillmesiyle Amerikan ordusu tarafindan
ARPANET sivil kullanima birakilmis ve ordunun faaliyetleri MILNET adindaki
sisteme aktarilmistir. Bu donemde Amerika Birlesik Devletleri ile birlikte Ingiltere ve
Japonya’da da yeni bir ag sisteminin kurulumuna doniik calismalar yiiriitiilmiistiir. Bu
baglamda 1984 senesinde ingiltere’de, Amerika Birlesik Devletleri disinda kurulumu
gerceklestirilen ilk ag sistemi konumunda olan JANET ortaya c¢ikmistir. 1989°da
National Science Foundation tarafindan, bilgisayar teknolojisinde yasanan hizh
gelismelere paralel olarak ortaya cikan siiper bilgisayarlar araciligiyla kullanicilar
arasinda kurulan iletisim i¢in yetersiz olan ARPANET’ in yerine NSFNET devreye
sokulmustur. Ayrica 1990 senesine gelindiginde ise ARPANET ortadan kaldirilmistir.
Ote yandan “www’ (World-Wide-Web), CERN merkezinde gelistirilmis ve internet
kullanicilarina sunulmustur. “Www” ile sayfa liretimi ile “www” ile tarayici yazilimi
araciligiyla bu sayfalar arasinda dolasim olanakli hale getirilmistir. Bahsi gecen
sayfalara grafik gibi 6geler de kolaylikla ilave edilebilmistir. Bu teknoloji araciligiyla
bilgi transferi ve ulasimi kolay hale getirilmistir ve iicretsiz kullanim imkam
sunulmustur (Hepkon, 2011, s. 29). internetin ilk kullanim asamasinda askeri amagclara
hizmet etmistir. Daha sonra akademik alanda da kullanilmaya baslanmis ve bilgi
aligverisi bakimindan biiyiik Olglide O6nem arz eden teknolojik bir imkan olarak
nitelendirilmistir. Internet, ilerleyen siireglerde genis alanlara yayilarak halkin
kullanimina hizmetine sunulmustur. Internet ilk olarak akademisyenler ve {iniversiteler
tarafindan benimsemistir. Bununla birlikte aralarinda konusan ilk bilgisayarlar da farkli
sehirlerin iiniversitelerinde yer alan bilgisayarlar olmustur. Internet, ilerleyen siireclerde
farkli ilkelerin tniversiteleri tarafindan da benimsenmistir. 1972 senesinde, e-mail
(eposta) uygulamasi kullanilmaya baslanmistir. O dénemde internet, halka tanitilmis ve

sivillesme asamasi hizlandirilmistir (Yeding & Akman, 2002, s. 13-14).

Tiirkiye’de internet 1990’11 yillarin basinda gelisim gdstermeye baslamistir. Internet,
TUBITAK, Bogazi¢i Universitesi ve ODTU gibi kurumlar tarafindan gelistirmis ve
hizla yogun bi¢cimde kullanilir olmustur. Tiirkiye’de internet erisimi 1994 senesinde
baslamustir. Internet Amerika Birlesik Devletleri kékenli oldugu igin icerigi de dogal
olarak Ingilizce olmustur. Bu kapsamda Tiirkce igerik problemleri giindeme tagmmistir.
1996 yilinda internetteki ilk Tiirkge yaym, Aktiel dergisinin yaymi olarak

gerceklestirilmistir (Yengin, 2012, s. 349). Internet’in altyapisinin olusturulmasi ve



isletilmesi gorevlerini, Tiirk Telekom’un 1996 senesinde agtigi bir ihale sonucunda
olusturulan TURNET iistlenmistir. Bununla birlikte 1999’da Tiirkiye’deki ticari ag
yapisinda ortaya ¢ikan degisiklikler sonucu TURNET yerine TTNET isimli yeni bir
yap1 geemistir (Hepkon, 2011, s. 30). Hizla gelisen bilgisayar teknolojisi ve internet ile
iletisim alaninda bir devrim baslamistir. Zira ilerleyen siireclerde internete goriintii, ses
ve video gibi verilerin aktarimi da yapilabilmis bdylece biitiin iletisim tiirlerini
biinyesine dahil eden bir sistem ortaya ¢ikmustir. Ote yandan 6nceki iletisim sekilleri
irdelendiginde mektup, telgratf ya da telefon birebir iletisim sekli olarak
nitelendirilirken, radyo ve televizyon da pek ¢ok kisinin pek ¢ok kisiyle yaptigi iletisim
sekli olarak nitelendirilmektedir. Fakat internet ele alindiginda bireysel ve ¢ok kisili
iletisime olanak sunan dolayisiyla her cesit iletisimi biinyesine dahil eden bir sekil

gozlenmektedir (Yengin, 2012, s. 126).
2.3 DIJITALLESMENIN OZELLIKLERI

Dijitallesme ismiyle anilan yontem araciligiyla yazi metinlerinin yogunluk diizeyi
azalmis, sesli ve gorsel 6geler “bit”lere (bytes) doniistiirlilerek aglarla aktarilmaya
baslamis ve fikri iiriinlerin internete gegisi olanakli hale getirilmistir. Ote yandan
internet trafigi, alt1 aylik zaman dilimlerinde iki kat artmus, fikri iiriinleri de kapsayan
verilerin akist mega bitlerle Olgiilmistiir. Giliniimlizde internet trafigi, terabit ve
petabitlerle 6lgiilen 1000 trilyon “bit” e kadar ulagsmistir (WIPO, 2002, s. 19). Bilgisayar
ve teknolojilerde ortaya c¢ikan gelismeler sonucu iktisat literatiiriinde yer alan
tanimlamalar da degisime ugramistir. Bu baglamda Marx’1n basit aletler, bilesik aletler,
aletlerin birikimi, bilesik bir aletin insan tarafindan harekete gegirilmesi ve tek motora
sahip makineler mekanizmasi; makinelerin ilerlemesi, Crook vd. tarafindan sert (hard)
teknoloji olarak nitelendirilirken, bilgisayar teknolojileri yumusak (soft) olarak
nitelendirilmistir. Bunun nedeni yeni teknolojinin donanim ve yazilim olarak iki ayri
tiniteden olugmas1 ve bilgisayarda asil 1isi yapan kismin yiiklenen yazilim
olmasindandir. Bilgisayar, bilgi depolamaya yarayan bir cihaz veya daktilo gibi
diistiniilememektedir. Ortaya cikan icat ¢evrede biliylik olgiide bir etki yarattigi gibi
bilgisayar da ekonomi {izerinde bazi etkiler yaratmistir. Uretim faaliyetlerinde
verimlilik, gilincel mallarin piyasaya sunulmasi, ulasim ve nakliye maliyetlerinin

azalmasi, bilgisayarin bir mal olarak alim satim degerinin olmasi ve yeni sektorler ile



yeni istihdam alanlari1 yaratmasi gibi pek ¢ok etkisi bulunmaktadir (Candan, Akbey, &
Baser, 2004, s. 346).

Dijitallesme denince akla gelen ve kapsamli bir ¢agrisim uyandiran medyayla ilgili
tanimlarin netlikten uzak yaklagimlar1 genel bir goriis birligi olusmasia engel
olmaktadir. Bu tanimlamalarin daha c¢ok Kullanict Uretimi icerik ve Web 2.0

yaklasimlartyla birlikte anildig1 gozlemlenmistir.

Usenet adl1 olusum 1979 senesinde Duke Universitesi dgrencileri Tom Truscott ve Jim
Ellis, tarafindan belirli bir topluluga ileti ulagtirabilmeleri ve bu iletiler iizerinden
miinazara edilebilmesi fikri tizerine kurulmustur. Bu uygulamaya istinaden Duke
Universitesi ve North Carolina Universitesi arasinda sanal bir koprii hayata gecmistir.
Ilk etapta duyurularm yaymlanmasi gibi dar bir kapsamla islev goren uygulama
sonradan genis bir tabana yayilmistir. Bu uygulama giiniimiizde de kullanim alani bulan
geemise dair forum olarak varligini siirdiirmektedir. Kisiler arasi iletisim Onceligiyle
ortaya ¢ikan ilk uygulama 1997 senesinde sixdegrees.com olarak kullanim alani1 bulmusg
olan ve iiyeleri arasinda etkilesime olanak saglayan bir yapiya biirlinmiistir (Boyd,
2008, s. 119). Yakin tarihteki orneklerinden bir digeri olan, Bruce — Susan Emilson
onciligiinde kurulan “Open Diary” sosyal bir platform olarak giindelik yazilarin
yayimlandig1 ve iiyelerine etkilesim olanag: saglayan kisisel yaym medyasidir. Tarihte
birinci ornek olarak giindeme gelen weblog bir kullanicinin “we blog” seklinde yanlis
kullanimiyla giindelik dilde “blog” olarak kullanilmaya baglamistir (Kaplan &
Haenlein, 2010, s. 71). Internetteki hizin artmasi neticesinde Facebook ve MySpace
gibi sosyal medya uygulamalari popiilerlik kazanmis ve kelime anlaminin bugiin

sekliyle telaffuzu s6z konusu olmustur.

Birden fazla tanimin gecerli oldugu sosyal medya iizerinde en oncelikli yaklagimi
digerlerinden ayirt etmek 6nemli bir husus teskil etmektedir. Bu yaklasimlar Web 2.0 ve
Kullanict Uretimi Igerik olarak karstmiza ¢ikmaktadir. Yazilimcilarm ve nihai
entegratorlerin - World Wide Web kullanicis1 olmadaki farkli  kazanimlarim
degerlendirdikleri Web 2.0 2004 senesinde uygulama alan1 bulmustur. Meydana gelen
modernist yaklasimla World Wide Web’in nitelik ile programlamalarinin sadece belirli
sahislarca icra edildigi ayn1 zamanda yaymna girmesinden ziyade biitiin uygulayicilar

yoniinden ortaklaga bir gruplama seklinde devinimi oldukc¢a yiiksek bir mecraya



evrilmistir. Sahsi web sayfalari, ¢evrimici Britannica Ansiklopedisi benzeri niteliklerin
paylasilmasi diisiincesi Web 1.0 zamanina yaklasan uygulamalardir. Bu aplikasyonlarin
tiirevi olarak nitelendirilebilecek wikiler ve ortaklik tasarilar1 giin gegtikge daha etkin
bir hale gelmis ve Web 1.0 zamanindaki pratiklerin yerini almistir. Bu gercekligin
izinde World Wide Web eklentisi gibi goriilmemesi gereken Web 2.0’nin fonksiyonel
acidan ele alinmasi zaruridir. AJAX (Ingilizce literatiirde Asynchronious Java Script
olarak ifade edilen; sayfayla biitiinsel isleyiste bulunan buna mukabil tam zamanl
calisma hacmine sahip, senkronize olmaksizin islev géren ve data barindiran destek
sistemi), RSS (ingilizce olarak Really Simple Syndication ifade edilen; bloglara giris,
saat, tarih, batarya belirteci seklinde web ortaminda yogun kullanim alani1 bulan genel
formda gelisen web ¢ikarim yontemidir), Adobe Flash (internet siteleri i¢in ses veya
video eklentileri, animasyon, iletisim gibi faktorlerin katilimi hususunda etkinlik
gosteren) Web 2.0’ temel niteliklerindendir. Sanal aglarda Web 2.0 belirli bir siireg
neticesinde farkli yapilanmalara maruz kalmis ve geldigi noktada saglanan tiim

degisikliklerin yaraticis1 konumuna ulagmaistir.

Gelinen agamada, 1999 senesinde Darcy DiNucci’nin Onciiliigiinde (1999, s. 32)
piyasaya siiriilen Web 2.0 olusumu takip eden yillarda MediaLive International ve Tim
O’Reilly’nin (2007, s. 17) isbirligiyle diizenlenen organizasyonda mevcut sayginligina
erismistir. Ekrandaki durgun goriintiilerin tamami olarak DiNucci ekseninde tanimlanan
Web 1.0 Web 2.0 i¢in embriyo niteligi tagimaktadir. Yonii Onceden belirlenmis
etkilesim boyutuyla Web 1.0 daha ¢ok yayin ilkeleri {izerine kurulmusken, Web 2.0
temelinde “eklenme” bulunan prosediirlerden yola ¢ikmaktadir. Ciinkii bir icerigin
tretilmesinde gerekli teknigin altyapisal faaliyetlerle sunulmasi internet siteleri i¢in
enformasyon ag1 yaratma onceligi olan Web 1.0 kullanicisina dost yazilim gelistirmeleri
ile hemen herkes i¢in yarattig1 nitelikleri sayesinde durgun imajdan siyrilip devingen bir

yapiya biiriinen Web 2.0 teknolojisine yansimistir (O'Reilly, 2007, s. 18).

Kisilerin olusturmak istedikleri kamusal alanlarin internetteki ¢evrimigi yansimalari
Kullanic1 Uretimi Icerigi (KUI) olarak Sosyal Medya’nin uygulamaya koydugu cogu
yontemin biitliinligiinii arz etmektedir. 2005 sonrasinda giindemden diismeyen bir
kavram olarak nihai kullanicilarin agisindan {iretimi tamamlanmis olarak topluma
sunulan tiirli medyalarin niteliginde bu kavrama sirayet eder. Cesitli 6zellikleriyle

KUTI’lerin ii¢ farkli nitelikte bulugsmasi énemlidir: ifade edilen 6znenin internet aginda



onceden tespit edilen farkli kisilerce onaylanmasi ve erisimi herkese acik olan bir sosyal
platformda yerini korumasi; 6zglin ve yenilik¢i bir gayreti temsil etmesi; niteliksel
olarak cogulluktan ¢ok tekilligi ve yerelligi barindirmasi ve farkli yonde uygulamalarla
gelistirilmeye acik olmasi. KUI’nin, Web 2.0’den sonra ortay ¢ikmamakla birlikte onun
oncesinde de varligimi slirdiirmeyi basarmistir. Bazi yenilik¢i adimlarin  (6rnek:
genisbanttaki ¢ogalmalar veya donanimsal yonde gerceklesen olanak artirimlar),
ekonomik iticiler (rnek: KUI’nin bulunmasina imkan veren gereclerin ¢ogalmasi ve tiir
olarak hacim artis1 gergeklestirmesi) ve sosyal iticiler(6rnek: “ekrancilar” teknik
anlamda yogunlagsmis data kullaniminin yeni nesil tarafindan benimsenmesi ve online
goriilme arzusu, “dijital yerliler”) KUI’ye yakin tarihte 1980°li yillardakine gore
karsilastirma yapilmast durumunda degisik sekillerde planlanmasinin séz konusu

oldugu goriilecektir.

Tiim bu belirlemelerden hareketle, Kaplan ve Haenlein (Kaplan & Haenlein, 2010, s.
61) sosyal medyanin “Kullanic1 Uretimi Igerigi” (KUI) olusturma ve degisim olanagi
sunan diziminden ayrica Web 2.0 i¢in temel ve teknoloji igerik yaratilmasi g¢esitli ag

olusturma aplikasyonu seklinde belirtilmistir.

Farkl1 alanlarda hiikiim siiren dinamik yapisiyla degerlendirilebilen sosyal medya meta
olarak c¢esitli gerecglerle gelistirilebilen ve pek cok agin bileskesi konumundaki
islevleriyle, barindirdigi anlamsal derinlik ve yaratilmis esneklik sayesinde
kullanilabilen teknik kapasiteden yararlanmaktadir. Bu sebeple birbirine benzemeyen

ifadeler bu kavram i¢in kullanilabilmektedir.

Okazaki ve Taylor (2013, s. 56) nazarinda gergeklestirilen ¢esitli arastirmalarda
belirtildigi lizere sosyal medya online kullanilma kapasitesi yliksek donanimsal ve
yazilimsal agidan aktif, toplu harekete miisait ayn1 zamanda maliyeti diisiik niteliklerde
gelismislik aramaktir (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012, s. 261). Bu
arastirmacilar i¢in sosyal medya uygulamasi olarak yerel baglamda veritabanlarinda
depolanabilen etkilesim icin ii¢ husus sergilenmistir: Faaliyetin yapildig1 yer masaiistii
hakimiyetinden webe dogru yansimistir (ulasilabilir olmada rahatlik); kiymet
pazarlamasi firmalardan miisterilere dogru bir seyir izlemistir. (iletisim imkanlarmin

cogalmasiyla ilgili); kuvvet firmalardan miisteriye aktarim olanagi bulmustur.



Tim bunlara mukabil; Safko ve Brake heniiz 2009 senesinde bulunduklar1 bir
incelemede 600 iizerinde goniilliiniin ylizde 70’e tekabiil eden bir oranina “sosyal
medya” kavraminin tanmidik gelmedigi veya bilinmedigi ortaya ¢ikmistir. Goniilliilerin
yiizde 70 oraninda bir kismu Web 2.0 kavrami hakkinda kesin yargilarda
bulunamamistir (Safko & Brake, 2009, s. 6). Fakat yiiksek ihtimalle benzer goniilliiler
icin sorulacak Facebook veya Youtube’la ilgili sorularda farkli cevaplarla karsilagilmasi

mumkuin olacaktir.

Sosyal medyada kamusal olarak gerceklesen “imaj sergileme” belirli bir iletisim ag1
karsisinda, kullanici kisilerin baskalar1 tarafindan gosterilecek olumlu ya da olumsuz
izlenimleri denetleme olanagi sunar. Toplumun genelinden bir kesit sunan insanlar
arasinda yer edinme isteginin tezahiirii olan begenilme duygusu bir yana insanlarin
kendi niteliklerini kavrama, karsilagtirma ve istenilen diizeye uygun karaktere biiriinme
istegi glidiilenmede olduk¢a 6nem tasir. Bir 6rnekle belirtmek gerekirse sahsi bir web
sitesi meydana getirme diirtiisii sanal ortamda kisinin kendi mizacini sergileme ve buna
karsilik benzer kisilerle iletisime gegme imkani tanir (Schau & Gilly, 2003, s. 385).
Benzer sekilde ortaya ¢ikan degerlendirmeler genelde sahislarin yaratma amaci
giittiikler1 yeni karakterlerine uygun sahsi kazanimlarini bilerek veya bilmeyerek ortaya

koymalar1 ile miimkiin olur. (6rnek: Duygular, sevilmeyenler, sevilenler, diislinceler)

Nitelik kapsaminda salt okunur durumdan iletisime doniik internet ortamina ilerleyisi
simgeleyen Web 2.0 yaklagimi ileriki asamalarda bilgilerin dahil her tlirden
paylasimlarin ¢ogalmasina, yapilan isten veya ilgi alanlarindan benzer hayat goriisiine
sahip insanlarin bulusma noktasi fonksiyonu iistlenen bir anlayisa sahiptir. Bu tip
olusumlar iizerinden yola cikilarak hayatin en ince ayrintilarina niifuz eden ve hatta
sonu evlilikle biten iliskilere giden birtakim topluluklar meydana gelmistir. Evans
(2008, s. 34) i¢in sosyal medya bilgi paylasiminin toplumun tabanina taginmasina,
iceriklerin niteligiyle ilgilenen kullanicilar i¢in bir ¢esit yayin organina doniismesine

olanak saglamistir.

Gelinen noktada iist diizey yonetim mekanizmalarinda yer alan web alaninda oncii
tanitimcilara, duyuru ve ilan sayfalarinin mucitleriyle dergi ve yaym kurulusu
emekgilerinin birbirleriyle interaktif sekilde iletisim kurmasina olanak saglayan yapi

sosyal medyadir (Bozkurt, 2010, s. 50).
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Teknolojik gelismelere paralel olarak konumlanan sosyal medya insanlarin hayatinin bir
parcas1 haline gelerek onlara kendi diinyalarindan ayrilarak yeni hayatlar1 ziyaret etme
ve hatta onlara ulagabilme imkan1 saglamistir. Kullanicilar bazinda ele alindiginda 2014
senesi Temmuz’unda tiim diinyada senelik bazda %]1,14 gibi bir ivme tutturulacagi
ortaya konarak biiylimenin neticesi olarak 7 milyar 250 bin sayisina ulasilmasinin
kacinilmaz oldugu sonucuna varilmistir. Benzer bir oran online kullanict hacminde 2
milyar 950 bin ve internete baglanma oraninda %40,4’tiir. Diinya iizerinde her bes
kisinin ikisi internet kullaniciligima adim atmis vaziyettedir. 1995 senesiyle
kiyaslandiginda bu oranin tiim {lkelerin niifusu itibariyle %1’e tekabiil ettigi
gdzlemlenmistir. internetin teknolojik gelismelere takiben diinya iizerinde yaygin bir
aga ulasmasi sosyal medyadaki gelismelerin bundan payimni almasinda etkili olmustur.
Oyle ki yillar i¢inde sayis1 hizla yiikselen ve yaraticilarina ciddi ekonomik kazanimlar

saglayan siteler sosyal medya tabaniyla hizmet vermektedirler.
2.4 DIJITAL PAZARLAMA ARACLARI

Arama Motoru Pazarlamas: (SEO ve SEM): SEO, internet veri tabani bakimindan
biiyiik 6l¢iide 6nem arz eden arama ve erisim Ogelerinin basinda gelmektedir. SEO,
internet ortaminda kullanilan ve yaygin olan arama motorlarinin igerigine yonelik
yapilan iyilestirme metodu olarak tanimlanmaktadir. Boylelikle kullanicilar agisindan
bir internet sitesi kolay erisilebilir ve aranan niteliklere gore ¢ok daha cazip hale
getirilebilmektedir (Puchkov, 2016, s. 5). SEO sistemleri, bir internet sisteminin
kurulma asamasinin tamamlanmasinin ardindan tasarlanabilmektedir. Ancak en basarili
netice bir internet sitesinin kurulus asamasinda elde edilmektedir. Internet sitesinin
icerigine yonelik bilgilerin oncelikle, vasifli, ayrintili ve anahtar kelime olacak bi¢imde
internet ortamina kaydedilmesiyle miisteriler aramalarinda nitelikli sonuglara erigim

saglayabilmektedir (Sirovich & Darie, 2007, s. 5).

SEO kullannominin baglica amaci, internet kullanicilarinin zaman kaybetmeden,
beklentilerine ve isteklerine uygun nitelikte anahtar kelimeleri girdikleri anda onlara
aradiklar1 konuda karsilik veren ya da SEO detayin1 kapsaminda barindiran internet
sitesine erisim saglayabilmeleridir. SEO disinda, bilhassa pazarlama bakimindan daha
cok hedefe doniik bir kavram olarak kullanilan SEM, dijital pazarlama hususunda

rekabetin en yogun oldugu alanlarin basindadir. SEM, internet iizerinde, bir mal veya
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hizmetin basarili bir sekilde tutundurulmasi amaciyla, arama motorlarinda 6ne ¢ikmak
icin Ureticilerin arama motoru firmalar1 ile mali anlamda bir is birligi yapmalar1 olarak

ifade edilmektedir (Moran & Hunt, 2014, s. 2-3).

SEO kavraminin Tirk¢esi Arama Motoru Optimizasyonu (AMO) olarak
kullanilmaktadir ve bu sayede bir web sayfasi arama motorlarinda yapilacak aramalarda
olabildigince iist siralarda gosterilecek sekilde dizayn edilir. Arama motorlart ¢ogu
zaman insanlarin internete girdiklerinde karsilastiklart ilk mecra olmaktadir. Bu da bir
web sayfasinin aramalarda {ist sirada ¢ikmasinin 6nemini géstermektedir. SEO uyumu
iyl yapilmis bir sayfa her zaman daha fazla ziyaret¢i toplayacaktir. Bu da pazarlama
acisindan olmazsa olmaz bir durumdur. Arama motoru optimizasyonu siirekli
giincellenmeyi kapsayan bir siirectir, bir kez yapilip birakilmaz. SEO kapsaminda
secilen kelimelerde siralama arttirmak icin caligmalar yapilmaktadir. Bu kelimelerin
sirast genellikle sinirli olmaktadir. Ne kadar fazla kelime segilirse is o kadar zorlasir.
Ornegin bir site tek bir kelimede SEO ¢aligmas1 sonucu en iist siraya yiikselebilirken
yirmi kelime sectiginde hepsinde birden basarili olmasi neredeyse imkansizdir. Arama
motoru pazarlamasi (SEM) gectigimiz on yilda degeri anlasilan bir kavramdir. An
itibariyle sirketler bu alanda birbirleriyle rekabet halinde bulunmaktadirlar. SEO
SEM’in en 6nemli adimlarindan biri olmakla birlikte bu konuda tek yol degildir. SEM
kapsaminda SEO disinda baska faaliyetler de yapilabilir. Ornegin iicretli yerlesim (Paid
Placement) kapsaminda arama motoruna 6deme yapilarak sitenin aramalarda goriinmesi
saglanir. Ucretli katilm (paid inclusion) kapsaminda ise web siteleri araciligiyla
goriintlilenen listede yer alabilmek i¢in 6deme yapilir. Dogal Arastirma (Organic
search) kapsaminda ise SEO igin bir kurum ile anlasilir veya sirket biinyesinde bunun
igin destek alinir (Yurdakul & Bat, 2011, s. 54-55).

Goriintiilii Reklamcilik: Bir elektronik afis olarak goriilebilen goriintiilii reklameilik
(display advertising), hizla biiyiiyen reklamcilik alanlarinin baginda gelmekte ve siklikla
tercih edilmektedir. Display reklamciligin ana ilkesi, internet sitelerinde site sahipleri
tarafindan onay verilen alanlarda hareketli ve hareketsiz reklam afislerinin yer almasi
olarak ifade edilmektedir (Papadimitriou, Garcia-Molina, Krishnamurthy, Lewis, &
Reiley, 2011, s. 1019). Bu tarz pazarlama yaklagimlarinda genellikle internet sitesi
tizerindeki afisin boyutundan daha ¢ok dikkat c¢ekici bir igerige sahip olmasi ve

hareketli reklam afislerinde ise farkindalik yaratacak bir aksiyonun iizerinde yer
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almasidir. Boylece miisterilerde ve internet kullanicilarinda, karsilagtiklart reklam

afislerinin icerigine yonelik bir merak duygusu yaratilacaktir.

Dijital reklamcilik ge¢tigimiz yillarda biiyiik bir degisime ugramistir. Bu degisimin iki
sebebi bulunmaktadir; sosyal medyanin gelisimi ve mobil reklamciligin ortaya cikisi.
Bu iki gelisme goriintiilii reklamcilik i¢in ¢ok énemli yeni mecralar yaratmistir. Ornegin
Youtube an itibariyle en énemli reklam mecralarindan biridir. Dijital reklamlar internet
tabanli, mobil tabanli, oyun tabanli ve sosyal medya tabanli olarak siniflandirilmaktadir.
Internet tabanli reklamlar web sitelerinde, arama motorlarinda gosterilen reklamlar veya
gonderilen e-postalar yer almaktadir. Mobil tabanli reklamlar ise SMS, MMS ile
baslayarak artik kisinin bulundugu yere gore tasarlanan reklamlara kadar ulagmustir.
Oyun tabanl reklamlar oyunlarin iginde gosterilir. Sosyal medya reklamlar1 ise sosyal
aglarda, paylasim sitelerinde, forumlarda ve bloglarda gosterilen reklamlardir (Tuzcu,
Ozdemir, & Baysal, 2018, s. 378).

Satis Ortakligi: Internet ortaminda reklam yapmak ve gelir elde etmeyi arzu eden
sirketler ve internet sitesi sahipleri i¢in ilk basta cok kolay oldugu disiiniilse de,
zamanla koordineli bir sekilde davranmak ve ortakliga dayanan g¢alismalar1 basarili bir
sekilde yiiriitmek bir mecburiyet sekline dontismiistiir. Bahsi gecen mecburiyeti basarili
bir bicimde muhataplarin icerisinde olduklar1 reklam ve pazarlama yOntemi olarak
affiliate marketing (satis ortakligl) muhataplar i¢in biiylik 6l¢lide kazangh bir islemdir.
Bu ¢ergevede mal veya hizmetini satmak isteyen muhataplar ile bu satis islemine araci
olacak internet siteleri, affiliate marketing mekanizmasinin onciil muhataplaridir.
Boylece saticilar tarafindan genellikle reklam iicreti talep etmeden, satis1 gerceklesen
iirlin basina kar payi talep eden internet siteleri tercih edilmektedir. Bu siireci yakindan
izleyen tiiketiciler i¢in bir {irlinii olduk¢a diisiik maliyetlerle satin alarak biitce tasarrufu

saglamak olanakli hale getirilmistir (Chachra, Savage, & Voelker, 2015, s. 41).

Mobil Pazarlama: Genellikle pazarlama faaliyetlerinin sabit mecrada yapilmasina
yonelik bir algt vardir. Insanlarin topluluk halinde hareket ettikleri ve siklikla
kullandiklar1 internet mecralarinda bulunan reklam araglari zamanla insanlarin siklikla
bulunduklar1 yerlerde hareket halinde olarak tamitim faaliyetlerini gerceklestirmeye
baslamistir. Bahsi gegen durum giiniimiizde “mobil pazarlama” ya da “mobile

marketing” olarak ele alinmakta ve lreticiler ile tiiketiciler giiclii bir bag kurulmasim
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saglamaktadir. Mobil pazarlama, tiiketicilere anlik olarak ya da bulunduklari konuma
gore reklam bildirimleri, iirlin tanitimlar1 ve kampanyalarla ilgili bilgi sunulmasi olarak
ifade edilmektedir. Mobil pazarlamanin baslica araci ise mobil teknolojilerden

yararlanan araglar ve bunlar1 kullanan tiiketicilerdir (Armagan & Gider, 2014, s. 29).

Akilli telefonlarin yayginlasmasi ile birlikte kullanilmasi kolay, erisilebilir, iicretsiz ve
islevsel aplikasyonlar ortaya c¢ikmistir. Bu aplikasyonlar akilli telefona indirilir ve
kullanilir. Giintimiizde bir¢ok markanin kendi aplikasyonu bulunmaktadir ve buralardan
tiikketiciye ulagilarak {iriin ve kampanyalar hakkinda bilgi verilebilir, aplikasyon bazl
kampanyalar dnerilebilir ve dogrudan aplikasyon {istiinden satis yapilabilir Ulkemizde
ticretli aplikasyonlar nadiren kullanilirken iicretsiz aplikasyonlarin genis yayginliga

ulagsmig olduklar1 goriilmektedir (Kazancoglu, Ventura, & Tathdil, 2011, s. 235).

Icerik Pazarlamasi: Pazarlamanin farkli yontemler aracilifiyla gerceklestirildigi
modern diinyada isletmelerin amaglar1 arasinda satisa ek olarak bir deger yaratmak ve
tiikketici ile tiiketiciye sunulan iirlin veya hizmet arasinda giiclii bir iliski kurmak da yer
almaktadir. Bu gercevede isletmeler hedef kitleleri ile giiclii bir bag kurmak amaciyla
ilk olarak onlara isletmenin yani sira iirlin ya da hizmetlerini de tanitmaktadirlar. Bahsi
gecen faaliyetler giinlimiiz pazarlama anlayisinda “content marketing” diger bir
anlatimla “igerik pazarlamasi1” olarak ifade edilmekte ve isletmelerin rakiplerinden bir
adim 6ne ¢ikabilmeleri i¢in onem arz etmektedir. Igerik pazarlamasinda iireticiler, iiriin
veya hizmetlerinin dogrudan satisini yapmak yerine reklam faaliyetleri, tanitim
asamalarinda isletmeye destek verenler ve kitle iletisim araglar1 tarafindan sunulan
olanaklar ile tiiketicilere bir iirlin veya hizmeti neden satin almalar1 gerektigini
anlatmaktadirlar. Boylece s6z konusu mal ya da hizmete sahip olmak ve onu satin

almak adina kosullanmaktadirlar (Lieb, 2012, s. 3).

E-Posta Pazarlamasi: Internet kullaniminin yaygimlasmasma paralel olarak en sik
kullanilan pazarlama yontemlerinin basinda gelen yontem e-posta ile tiiketicilere bilgi
sunulmasidir. Bahsi gecen yontemle hicbir reklam aracina gereksinim duyulmadan,
oldukea diisiik bir maliyet ile miisterilere ulagilmaktadir. E-posta pazarlamasi siirecinde
iireticiler tarafindan iirlinleri, hizmetleri, ¢alismalar1 ve kampanyalarina dair miisterilere
e-postalar gonderilerek bilgi verilmektedir. Bahsi gecen uygulama genellikle

misterilerin e-posta adreslerinin alinmasi yiiriitilmekte ve uygulama kapsaminda
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tiiketicilerin gortisleri dnemsenerek onlarin geri bildirimlerine de yer verilmektedir

(Hasiloglu & Stier, 2010, s. 62).

E-posta pazarlamasinda hedefe ulasilip ulasilmadiginin takip edilmesi, dogru kisilere
dogru e-postalarin gonderilmesi son derece Onemlidir. E-posta pazarlamasinda
kisisellestirmenin Onemi vurgulanmaktadir. E-postalarin etkililik analizinde mailin
konusu, gonderilen mail sayisi, agilan mail sayisi, tiklanan e-posta sayisi ve tiklanan url
sayis1 dikkate alinmasi gereken parametrelerdir. Bu sayede e-posta sayisi analiz

edilebilir ve kisisellestirme uygulanabilir (Singh, Singh, & Shriwastav, 2018, s. 79).

Viral Pazarlama: Pazarlamanin etkin olarak gergeklestirilmesi hususunda, bir mal veya
hizmetin tanitilmasi kadar islevlerinin de iyi olmasi biiyiik 6l¢iide 6nem arz etmektedir.
Boylece pazarlama siirecinde, liretici, mal veya hizmet icin pozitif fikirler olusabilecegi
gibi zit bir durumla karsilagildigi zaman negatif fikirler de olusabilmektedir. Bu hususa
dayanarak ortaya ¢ikarilan “viral pazarlama” veya “agizdan agiza pazarlama” yontemi
ile tiiketiciler arasinda iletisim kurulmakta ve tanitimin genis alanlara yayilmasi
amaglamaktadir. Viral pazarlamaya gore baslica hedef, mal veya hizmetlerden tatmin
olan miisterilerin memnuniyetlerini potansiyel miisterilere iletmeleri ile hizla genisleyen

bir tanitim alani ve miisteri kitlesi olusturmaktir (Giilmez, 2011, s. 30-31).

Sosyal Medya Pazarlamasi: Cok kisa bir slirede diinya capinda biiyiik bir kullanici
kitlesine ulagan internet tabanli sosyal aglar, sahip olduklar1 insan potansiyeliyle
yalnizca sosyal medya kurumlarinin degil ayn1 anda iiretici sirketlerin de biiyiik oranda
ilgisini ¢ekmeyi basarmislardir. Dolayisiyla sosyal medya kullantmimin hizla
yayginlagsmasina paralel olarak sosyal medya iizerinden pazarlama caligmalar1 da artig
gostermistir. Sosyal medya pazarlamasinda baglica unsur arasinda internet kullanicilarin
sosyal medyayr kullanma sikliklarinin, ne tiir kullanim aligkanliklarina sahip
olduklarinin ve ilgi alanlarinin belirlenmesi yer almaktadir. Boylece iireticiler, sosyal
medya lzerinden tiiketicilere hangi iriinleri, nasil ve ne zaman sunmalar1 gerektigi
hususunda biiylik Olgiide bilgi edinmektedirler. Bu bilgiler c¢ercevesinde pazarlama
stratejileri saptanmaktadir (Say, 2015, s. 20). Sosyal medya pazarlamasi ile isletmelerin

baslica hedefleri sdyle siralanmaktadir (Ozgen & Doymus, 2013, s. 96):
a. Stuireklilik kazanan bir marka farkindaligi olusturma,

b. Miisterileri ayrintili ve anlik bilgiler ¢er¢evesinde tanima,
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c. Bilinen pazarlama adimlarinin haricinde alternatif stratejiler iiretme olanagi

elde etme,
d. Miisterileri lireticinin web sitesine yonlendirerek belirli bir noktada toplama,

e. Sosyal ag iizerinden web sitesine gecis yapmayi direkt ve aligkanlik haline

getirme,

f. Tiketiciler arasinda kurulan iletisimi gelistirme ve sosyal medya iletisimi

kapsaminda {iriin, hizmet, isletme veya marka adin1 da bulundurma
2.5 ONLINE ALISVERISIN TANIMI

Online aligveris, tiiketicilerin iirlin veya hizmeti internet ortaminda bir araciya
gereksinim duymada dogrudan satin almasini olanakli hale getiren bir sistemdir
(Milong, 2010). Online aligveris, tiiketiciler tarafindan internetin bir satin alma araci
olarak benimsenmesi olarak algilanabilmektedir. Online aligveris, tiliketicilerle pek ¢ok
sosyal etkilesim g¢esidini kapsayan geleneksel aligveristen farkli olarak, insanlar arasi
sosyal etkilesimden yoksun bir sistem olarak nitelendirilebilmektedir. Online aligveris
deneyim, digsal ve icsel faktorler tarafindan belirlenmektedir. Bahsi gecen dissal
giidiiler kapsaminda uygunluk, {iriin alternatifinin fazla olmasi, fiyatlarin rekabet
halinde olmasi, diisiik aragtirma maliyeti, daha c¢ok bilisim imkani gibi miisterilere
sunulan kolayliklar yer almaktadir. Igsel faktorler kapsaminda da bilgi teknolojilerinin
goniillillik esasna dayanarak benimsenmesi, toplumsal etki, algilanan oyun gibi
faktorler yer almaktadir (He, 2009, s. 16-17). Online aligveris gelencksel aligverise
kiyasla ¢ok daha farkli niteliklere sahiptir. ilk olarak, internet iizerinden alinan iiriinler
ile geleneksel magazalardan satin alinan iirlinler arasinda biiyiik Olgtide farkliliklar
goriilmektedir (Milong, 2010). Online aligveris genellikle daha az fiziksel inceleme ve
daha az deneme ihtiyaci duyulan iiriinler i¢in uygundur (Milong, 2010; Citrin, Stem,
Spangenberg, & Clark, 2003; Girard, Silverblatt, & Korgaonkar, 2006). Bir diger
farklilik, online aligveris ¢ok daha fazla {iriin segenegi sunabilir, zaman ve mekan siniri
olmaksizin iiriinlere kolay erisim ve faydali aligveris imkan1 sunabilir. Ayrica alternatif
irtinler arasinda kolaylikla fiyat karsilastirmasi yapabilme gibi imkanlar
sunabilmektedir (Chang & Wang, 2011, s. 334; Alba, ve digerleri, 1997; Bakos, 2002;
Jiang, 2002). Online aligveris web sitelerine yonelik olarak yiiriitiillen arastirma

calismalar1 kapsaminda bu web sitelerinin 6zellikleri soyle siralanabilmektedir (Park &
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Kim, 2003, s. 17; Hoffmann & Novak, 1996; Peterson, Balasubramaniam, &
Bronnenberg, 1997):

Uriin (merchandise): Uriin ve hizmet cesitliligi ile iiriin ve hizmetlere dair genis
kapsamli bilgi sunar. Bazi arastirmacilar tarafindan {iriin ve hizmet ¢esitliliginin fazla
olmasimin tiiketici memnuniyetini arttirdigi savunulurken; bazi arastirmacilar tarafindan
da biiyiik online aligveris sitelerinde miisterilerin aradiklari iirtin ve hizmetleri bulmakta
giicliik ¢ekebilme ihmalleri sebebiyle, genellikle miisterilerin kiigiik online aligveris

sitelerini daha sik tercih ettigi goriisii savunulmustur.

Navigasyon ve gezinme kolaylig1 (navigation and convenience): Miisteriler tarafindan
online aligverig sitesinin diizenli ve hizli olmasmin yani sira sitede gezinmenin
kolayliginin da olmasi talep edilebilmektedir. Diizenli ve kolaylikla anlasilabilir sekilde
dizayn edilen online aligveris siteleri, miisterilerin aligveris esnasinda zamandan tasarruf
etmelerini ve en az seviyede yorulmalarini saglamaktadir. Bu bakimdan online alisveris

web sitelerinin biiyiilk bir ¢ogunlugu; miisteriler igin site i¢cine “arama motoru”, “site

haritas1” ve “en son gezinilen sayfalar” gibi secenekleri yerlestirir.

Miisteri hizmeti ve tanitim/reklam (customer service and promotions): Miisteriler ilgili,
dikkatli, siirekli ve faydali iletisim kurmayi talep ederler. Aligveris sirasinda merak
ettikleri hususlar1 sormak ve zaman kaybetmeden cevap almak isterler. Bahsi gecen
iletisim ¢esidi, miisteriler tarafindan online aligveriste ve geleneksel aligveriste talep
edilmektedir. Miisteriler, iiriiniin fiyat, indirim, 6deme kosullari, iade kosullari, garanti

stiresi gibi 6zelliklerini bilmek isterler.

Online aligveris web sitelerin miisterileri, geleneksel magazalardan farkli 6zellikler
tasimaktadir. Bu baglamda online alisveris web sitelerinin, diinya c¢apindan farkl
toplumsal, kiiltiirel, demografik vb. Ozelliklere sahip olan bir miisteri grubu var

olabilmektedir (Sismerio & Bucklin, 2004, s. 308).

Giivenlik (security): Giivenlik problemi online aligveris sisteminde, e-ticaretin temel
tartisma konular1 kapsaminda yer almaya devam etmektedir. Zira ¢ogunlukla miisteriler
kendi 6zel ve mali konularinin sakli tutulmasimi isterler. Bahsi gegen bilgilerin
giivenliginin saglanmasi konusunda pek ¢ok online aligveris sitesi miisterilerine s6z
vermektedir. Netice olarak, geleneksel magazalarda oldugu gibi online aligveris

alaninda da firmalarin bagarili olmasi; miisterinin ilgisini ¢ekebilmesi, giiven duygusu
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yaratabilmesi, satisin yapilabilmesi ve firmaya sadik olan miisteri kitlesinin

olusturulmasina baglidir.
2.6 ONLINE ALISVERISIN GELIiSiMI

Giliniimiizde mobil internet cihazlarinin hizla yayginlagsmasi soncunda internete istenilen
her yerden kolay bir sekilde erisim saglanabilmektedir. Kullanicilar kablosuz ag
baglantisin1 destekleyen akilli telefonlar ve diziistii bilgisayarlar gibi araglarla arzu
ettikleri zamanda ve mekanda internete erisim saglayabilmektedirler. Bahsi gecen
durum miisterilere ulasma konusunda interneti ¢ok cazip bir ara¢ konumuna
ulagtirmaktadir. Bunlarin yani sira online ortamda yer alan pazarlama tanimlar1 baz
alindiginda iilkemizde bu tiir pazarlama anlayis1 ilk olarak, 1992 yilinda Merkez
Bankasi ile diger bankalar arasinda yapilmaya baslanan EFT uygulamasiyla yapilmistir.
1995 yilina gelindiginde IGEME’ nin UNCTAD tarafindan Ankara’nin ticaret noktasi
olarak secilmesi bu pazarlama anlayisinin devam etmesini saglamistir (ekonomi.gov.tr,
2018). T.C. Ekonomi Bakanligi’nin elektronik ticaret ile ilgili yaymladig1 bilgiler
cergevesinde, iilkemizde e-ticaret calismalarina ilk kez 1997°de Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulunun (BTYK) tarafindan yapilan bir toplanti ile baglanmistir. Bu toplanti
kapsaminda, “Elektronik Ticaret Aginin” kurulmasi ve Tiirkiye’de elektronik ticaretin
yaygin hale getirilmesi amaciyla, bir calisma ekibinin goérevlendirilmesine karar
verilmis ve DTM yiriitiilecek calismalarin  koordinatorliigii gorevi verilirken,
TUBITAK'a da sekretarya gérevi verilmistir. S6zii edilen karar geregince, Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu'nun (ETKK) ilk toplantis1 1998 yilinda ve Dis Ticaret
Miistesarligimin baskanliginda yapilmistir. Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu
blinyesinde hukuk, finans ve teknik konularinda calisma ekipleri olusturulmus ve ilgili
caligmalar yiiriitiilmiistiir. 1998 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu tarafindan
yapilan toplant1 kapsaminda 6ncelikle s6zii edilen ¢alisma ekiplerinin hazirladig1 hukuk,
finans ve teknik raporlar arz edilmistir. Ote yandan, Tiirkiye’de e-ticaretin gelistirilmesi
amaciyla hiikiimetin uzun vadeli baslica dort gorevi saptanmistir. Bunlar; hukuki alt
yapinin kurulmasi, idari ve teknik alt yapinin gelistirilmesi, elektronik ticarete tesvik
edecek tedbirlerin alinmasi ve milli strateji ve uygulamalarin iilke disindaki strateji ve

uygulamalarla uyumlu hale doniistiiriillmesidir (ekonomi.gov.tr, 2018).
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Internet iizerinden yapilan ticareti giivenli hale getirerek yayginlastirmak amaciyla pek
cok proje harekete gegirilmistir. Bu projeler arasinda, Avrupa Birligi Komisyonu
Genisleme Genel Miidiirliigii Kurumsal Yapilanma Birimi tarafindan uygulanan Teknik
Destek ve Bilgi Degisim Mekanizmasi (TAIEX) da yer almaktadir. Teknik Destek ve
Bilgi Degisim Mekanizmasi, Avrupa Birligi mevzuatinin i¢ hukuka aktarilmasi,
yiirlitiilmesi ve uygulanmasi siireclerinde yararlanici iilkelere uzmanlik destegi sunan
bir sistem olarak ifade edilmektedir. 2007°de Dis Ticaret Miistesarligi
koordinasyonunda elektronik ticaret uygulama grubunun iiyeleri olan biitiin kamu
kurum ve kuruluslart ile beraber hazirlanan Teknik Destek ve Bilgi Degisim
Mekanizmast projesi, Avrupa Birligi’nin elektronik ticaret alanindaki mevzuatini
irdelemek amaciyla olusturulmus ve Komisyon tarafindan kabul gormiistiir
(ekonomi.gov.tr, 2018). 2008 yilinda tilkemizde elektronik ticarete dair yasal
diizenlemelerin bulunmamasi sebebiyle, Dis Ticaret Miistesarlig1i koordinatorliigiinde
bir dizi hukuki alt yap1 olusturma ve gelistirme faaliyetleri baglatilmistir. Bu baglamda;
AB’nin 2000/31 sayili Elektronik Ticaret Direktifi kapsamina dahil olan diizenlemeler
ile, bunlara karsilik gelen Tiirk mevzuatinin mukayese edildigi mevzuat derleme
caligmalarim1 yiiriitmek {izere, Dis Ticaret Miistesarligt ve diger ilgili kurum ve
kuruluglariin ~ destekleriyle  “Elektronik  Ticaret Direktifi Calisma  Grubu”
olusturulmustur. bununla birlikte, bakanlik, Tiirkiye’de elektronik ticaretin hukuki
altyapisinin olusturulmasi ve bu siiregte kamu diizeyinde gerekli goriilen ¢aligmalarin
koordinasyonunun saglanmas1 ve yiiriitiilmesi gorevini tistlenen kamu birimi olarak;
15/07/2015 tarihinde “Ticari Iletisim Ve Ticari Elektronik Iletiler Hakkinda
Yonetmelik™ ile 26/08/2015 tarthinde “Elektronik Ticarette Hizmet Saglayici ve Araci
Hizmet Saglayicilar Hakkinda Yonetmelik” isimleriyle yayimladigi yonetmelikler ile
hizmet saglayicilarin  yiikiimliiliklerini ve ticari mesajlarinin  kapsamlarini

detaylandirilmigtir (ekonomi.gov.tr, 2018).

Sozii edilen gelismeler e-ticaret konusunda danismanlik hizmeti sunan sirket sayisinin
da hizla artig gostermesine sebebiyet vermistir. 1998 yilinda Reklamcilar Dernegi
tarafindan internet reklamlarma Kristal Elma Odiilii verilmeye baslanmistir. Ote yandan
Argelik, bayilerinden sipariglerini internet iizerinden almaya baslamis ve isletmeden
isletmeye satis modelinin ilk 6rnegini gdstermistir. Elektronik Ticaret Koordinasyon

Kurulu’nun koordine ettigi ve bir pilot internet ortaminda pazaryeri uygulamasi olarak
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organize edilen Polatli Ticaret Borsasi tarafindan tahil {irlinleri satisinin internet
lizerinden yapilabilecegi bir altyapt olusturmus ve Aralik 2001 tarihinde faaliyet
gostermeye baslamistir (Arikan, 1999). IGEME tarafindan olusturulan “Ekonomik
Yonleriyle Elektronik Ticaret” raporu ¢ercevesinde Tiirkiye’deki elektronik ticaret B2C
agirhiklidir. Buna gore elektronik-ticarete en ¢ok konu olan iirlinler sirasiyla; % 71
oraninda bilet satisi, % 11 oraninda elektronik iiriinler, % 8 oraninda g¢igek, % 6
oraninda CD, % 5 oraninda gida ve % 3 oraninda giyim olarak siralanmaktadir. TUIK
(2018) wverilerine gore, Tirkiye’de internet kullanan bireylerin bireysel kullanim
amaciyla internet iizerinden aligveris yapma orani 2017 yilina kiyasla 4,4 puan artarak
%29,3 diizeyine yiikselmistir. 2017 y1l1 Nisan ayindan 2018 yil1 Mart ayma kadar gecen
slire kapsaminda internet {izerinden iiriin ya da hizmet satin alan kisilerin %65,2’lik bir
kismi giyim ve spor malzemesi, %31,9’lik kismi bilet, ara¢ kiralama vb, %?26,8’lik
kism1 ev esyasi, %22,1’lik kismi gida maddeleri ile ¢igcek, kozmetik gibi iriinler,
%20,6’s1 ise kitap, dergi, gazete satin almistir (TUIK, 2018). We Are Social 2019
Tiirkiye raporuna gore 2018 Ocak ayindan 2019 Ocak ayina kadar Tiirkiye’de internet
penetrasyonu %67°den %72’ye ¢ikmustir. Sosyal medya ve mobil sosyal medya
kullanici sayis1 oransal olarak degismemistir. Mobil iiyelik sayis1 ise 59 milyondan 76,3
milyona ¢ikarak biiylik bir artig gostermistir. Sosyal medya platformlarinin reklameilik
icin potansiyel kullanict sayis1 Facebook i¢in 43 milyon, Instagram i¢in 38 milyon,
Twitter i¢in 9 milyon, Snapchat i¢in 6,3 milyon ve Linkedin i¢in 7,3 milyondur. 2018
yilindan 2019 yilina satin alma veya para hareketlerini internet iizerinden yapanlarin

orant %19°dan %36’ya ¢ikmistir (Nurluoglu, 2019).
2.7 ONLINE ALISVERIS SITELERI

Gegtigimiz yillarda biiyiik hizla gelisen internet teknolojisine paralel olarak klasik
aligveris siireclerinin dijital ortamlara gegisi hiz kazanmistir. Elektronik ticaretin
baslamasiyla birlikte internet tabanli is modellerinin ¢esitliligi artis gostermistir. Fiziki
diinyada faaliyet goOsteren isletmeler, elektronik ticaret modelini kullanarak sanal
diinyada da mevcudiyetlerini siirdiirmeye c¢alismislardir. Genel anlamda elektronik
ticaret modeli, web sitesi kanali ile bir {irlin veya hizmet satisinin yapildigi dijital
alanlar igerisinde kullanilir. Direkt olarak fiziksel bir baglant1 olusturmaya veya fiziksel
takas yapilmasina gereksinim duyulmadan muhataplarin elektronik olarak iletisime

gectikleri her gesit is etkinligi elektronik ticaret ile izah edilmektedir (Ersoy lyiler,
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1999, s. 36). E-ticaret kavraminin esas ¢aligma stratejisi internet {izerinden bedensel bir
etkilesimde bulunmaya gerek kalmadan kurulmasidir. Bu baglamda online aligveris

siteleri e-ticaret agisindan biiyiik 6l¢iide 6nem arz etmektedir (Dogrul, 2012, s. 325).

Online aligveris siteleri, miisterilerin bilgisayar ortaminda satin almayi arzu ettikleri
irtin ya da hizmetlerin yer aldig1 biiyiik sanal magazalardir. Online aligveris siteleri
belirli bir pazarlama stratejisi izleyerek, giiniin her saatinde erisim imkani sunulan, etkin
bir yapiya sahip olan ve miisterilere dokunma noktalar1 seklinde de
tanimlanabilmektedir. 200011 yillarda e-ticaret kavraminin hizli bir sekilde gelisme
kaydetmesi sonucu bu sitelerdeki tiriin ve hizmet gesitliligi artmigtir. S6zii edilen
cesitlilik artist ve gelisim siireci, online aligveris sitelerinin miisterilerin istek ve
gereksinimlerine ¢ok daha fazla yanit vermesini saglamistir. Boylece online aligveris
siteleri cok daha etkin bir rol iistlenmeye baslamislardir. Biiyiik bir hizla gelisen internet
teknolojisiyle beraber markalar, miisterilerin internette fazla zaman harcadiklarini fark
etmigler ve yatinmlarin1 bu sektore yapmaya baslamislardir. Miisterilerin  bos
vakitlerinde internette zaman gecirmelerinin yani sira temel istek ve ihtiyaglarini
internet lizerinden gidermeye baslamalar1 sonucunda markalar internet ortamina girmek
zorunda kalmiglardir (Egesoy, 2018). Bu ger¢evede markalar faaliyette bulunduklar
sektorlere gore kendi online aligveris sitelerini kurmaya dontik girisimlerde bulunmaya
baglamislardir. S6zii edilen durum da online alisveris sitelerinin e-ticaret sitesi
olmalarmi engelleyerek onlarin miisteriye 6zel farklt web siteleri olugturmalarina yol
acmistir. Glinlimiizde markalar, tiiketicilerin farklilasan profillerine paralel olarak farkl
deneyimler aramaya baglamislardir. Zira giinlimiizde tiiketiciler yalnizca {iriin ya da
hizmet satin almak i¢in aligveris yapmamakta, zevk i¢in aligveris yapma yolunda
ilerlemektedirler. Bu durum sonucunda klasik aligveris sitelerinin yani sira miisterilere
degisik haz ve deneyimler sunan 6zel aligveris sitelerinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet

vermistir (Ozgiiven, 2012).
2.8 ONLINE ALISVERISTE ODEME VE GUVEN

Giliven olusumuna iliskin pek ¢ok tanim bulunmaktadir. S6z konusu tanimlarin
temelinde; karsi tarafin taleplerinin disina ¢ok fazla ¢ikilmayacagi inanci yatmaktadir
(Shaw, 2001; Barber, 1983; Mayer, Davis, & Schoorman, 1995). Giiven; etkilesim

sahas1t olusturmus olan taraflarin birbirlerinin isteklerini yerine getirebileceklerini
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diisiinerek aralarinda koordinasyon olusturmalari ve etkilesim sahasi baglaminda
tizerlerine diisen gorevleri yerine getirmeleri sayesinde gerceklesmektedir (Dwyer,

Schurr, & Oh, 1987).

Giiven; satic1 ve miisteri etkilesimi icerisinde bulunanlarin birbirlerinin dogruluk ve
giivenilirligine inanmalaridir, seklinde tanimlanmaktadir (Morgan & Hunt, 1994, s. 21-
22). Kimi incelemeler giiven olusumunu; miisteri ve satict baglantis1 olanlardan birinin
ihtiyaclarini, 6teki tarafin ileride karsilayacagina iliskin tavirlar1 sergilemesi ve ihtiyag
sahibinin onun tavirlarina inanmasi, taraflarin etkilesimdeki sorumluluklarini biitiiniiyle

yerine getireceklerine karsilikli olarak inanma durumlaridir, seklinde tanimlamaktadir

(Anderson & Weitz, 1990, s. 312; Schurr & Ozanne, 1985, s. 942).

Pazarlama yazininda giiven olusumuna iligkin olarak gergeklestirilen incelemeler son
yirmi bes senede yogunlagsmistir. S6z konusu siire¢ icerisinde giiven olusumu pazarlama
icerisinde belli konularda daha ¢ok 6n plana ¢ikmistir. Glivenin giivenilenle giivenen
arasindaki baglantiyla iligkili olmasi sebebiyle giiven, pazarlama yazinina da
etkilesimlerin degerlendirilmesi baglaminda Onem teskil etmektedir. Bu yoniiyle
‘Iligkisel Pazarlama’ baglaminda degerlendirilmistir. Giiven, miisteriler ile uzun vadeli
etkinlik sahalar1 yaratma ve devam ettirilme konularinda temel unsurlardan biri olarak
goriilmektedir. Etkilesim vaadi kavramu, iliski pazarlamasi yazininda giivenin ayrilamaz
bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Sharama & Patterson, 2000, s. 471). Giivene

iligskin bireysel incelemelerin bazilar1 asagidaki gibidir:
a Adanma ve giiven arasindaki baglantt (Morgan & Hunt, 1994)

b. Psikolojik diizenlemelerin adanma ve giliven tizerindeki rolii (Kingshott &

Pecotich, 2007)

c. Giivenin miisteri ve satic1 arasindaki etkilesimin uzun vadeli olmas1 egilimi

tizerindeki rolii (Ganesan, 1994).

Giivenin olusmasima etki eden unsurlar su sekilde siralanmaktadir: Kurum itibari,
etkilesimlerin uzun soluklu olmasi, saticinin yetenek ve bilgisi (Doney & Cannon,
1997), paylasilan degerler (Morgan & Hunt, 1994), itimat edilebilirlik, samimiyet,
profesyonellik (Moorman, Deshpandé, & Zaltman, 1993), satis tavrinda etik degerlerin
g6z ontinde bulundurulmas1 (Roman, 2003) ve ilgidir (Sichtmann, 2007).
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Gilivenin ticari baglantilara etkisi de pek c¢ok arastirmacinin ilgi odagi olmustur.
Incelemeler neticesinde giivenin satictyla miisteri arasinda basarili ve uzun siireli
iliskilere sahip olmasinin garantérii oldugu belirlenmektedir (Anderson & Narus, 1990;
Ganesan, 1994; Morgan & Hunt, 1994; Garbarino & Johnson, 1999; Dwyer, Schurr, &
Oh, 1987; Corritore, Kracher, & Wiedenbeck, 2003).

Online aligveriste giiven c¢ok Onemlidir. Saydan tarafindan gerceklestirilen bir
incelemede, online miisterilerin yasadiklar1 aligveris tecriibelerine karsin siirecin
giivenirliginden giintimiizde hala kusku duyuldugu ortaya konulmustur (Saydan, 2008,
S. 400). Bu durumun internet aligverislerinin artmasinin 6niinde bir engel oldugu agiktir.
Zaman zaman yasanan koti tecriibeler bu durumun c¢oziilmesini zorlastirmaktadir.
Tiiketiciler aligveris yaparken web sayfasinin giivenilirligini arastirmakta ve haklarinda
bircok yorum olan belli bash biiyiik capli siteler aligveris i¢in tercih edilmektedir.
Internet iizerinden alisveris sektorii icerisindeki kurumlar satismi gerceklestirdikleri
hizmet ya da mallarla internet siteleri aracilifiyla tiiketicilere ulagsmaktadirlar. So6z
konusu internet siteleri kurumlarin sanal magazalaridir. Fiziki magazalarda oldugu gibi
sanal magazalarin da basarili olmasinda pek cok unsur bulunmaktadir. Loshin ve
Murphy*“e (1997) gore giiven, kabul goriilebilirlik, gtivenilirlik ve sadelik bahsedilen

unsurlardan bazilaridir.

Constantinides ve Efthymios  (2004) incelemelerinde bahsedilen bu unsurlari;
kullanima elveriglilik, giiven, etkilesim, pazarlama standartlar1 ve estetik altinda bir
araya getirip degerlendirmektedirler. 2006 ve 2013 seneleri arasinda internet sitelerinin
nitelikleri konusunda gergeklestirilen akademik incelemeler Cebi (2013a; 2013b)
tarafindan degerlendirilmektedir. Giivenlik niteligi altinda; gizlilik ve giivenilirlik,
etkilesim niteligi altinda; hizli cevaplanabilme, online yardim ve iletisim bilgilerinin
mevcudiyeti ve prestij niteligi altindaysa; itibarin en yiiksek etkenler oldugu ifade

edilmektedir.

Koufaris ve Hampton-Sosa (2002) giiven kavramini agsagidaki gibi tanimlamaktadirlar:

Giivenenin giivenilen adimlara iligkin lkirilgan olmasi egilimidir. Giivenen séz
konusu etkilesimde giivenilenin onun taleplerine uygun bicimde hareket edecegini
diigiinmektedir. Burada, giivenileni kontrol etme imkdninmin mevcut olmast onem
teskil etmektedir.

Giivene iliskin diger tanimlar;
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a. Risk tasiwyan online bir etkilesim sahasinda giivenilenin giivenin kirilganligini
suiistimal etmeyecegine iliskin emin olma durumudur (Corritore, Kracher, &
Wiedenbeck, 2003).

b. Giiven, tiiketicilerin ¢evrimigi bankacilik uygulamalarimi ger¢eklestirirken,
bankanin miisterilerinin kisileri kontrol etme imkant olup- olmamasia bagh
kalmaksizin kendi sorumluluklarimi yapacagina inanmasidir (Yousafzai & Pallister,
2005).

Basaril1 internet sitelerinin ¢ogunlukla hizli, giizel bir tasarimi1 bulunan ve miisterileri
yonlendirebilecek seviyede islevsel olduklar1 goriilmektedir. Buna ek olarak online
mallara iligkin minimum ve detayli tiklama ile rahat anlasilabilir agiklamalara
sahiptirler. Cevrim i¢i misterilerin alim kararlarinda internet sitelerinin rahat

kullanilmalar1 6nem teskil etmektedir.

Constantinides (2004, s. 117-118), g¢evrimici internet sitesi islevselliklerini etkileyen

faktorleri asagidaki gibi siralamastir:

a. Internet sitesinin farkli internet tarayicilarindan kolaylikla erisilebilir

olmasidir.

b. Online 6deme segeneklerinden birden ¢ok olmasi ve sozii edilen segeneklerin

giivenilirlik teskil etmesi 6nem teskil etmektedir.

C. Internet sitesinin hizi, miisterilerin kolaylikla aligveris yapmasma imkan

saglamalidir.

Online aligveriste kusku uyandirici sikintilar alim islemleri esnasinda yasanmaktadir.
Miisteriler cogunlukla 6demeleri kredi karti ile gergeklestirirler ve bu da kaginilamaz bir

bicimde giivenlige iliskin kuskular1 gogaltir.

Koyuncu ve Bhattacharya (2004), gevrimi¢i 6deme riskinin, tiiketicilerin online
aligverisi segmemesinde en 6nemli nedenlerden biri oldugu savini destekler. So6zii edilen
riskin, elde bulunan tiiketicilerden ¢ok potansiyel tiiketiciler {izerinde etkisi
bulunmaktadir (Forsythe & Shi, 2003). Pek ¢ok online aligveris sitesi islem giivenligini,
SSL gibi sifreleme teknikleri ile korunmasma karsin hala kusku duymay1
siirdiirmektedir. Bahsedilen kusku durumu g¢ogunlukla psikolojiktir ancak c¢evrim igi

aligverisin 6ziimsenmesinin oniine gegen en 6nemli engeldir (Hsiao, 2008).
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3. ONLINE ALISVERISTE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

3.1 ONLINE ALISVERISTE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

3.1.1 Online Ahsverise Ozgii Faktorler

Bauboniene ve Guleviciute (2015, s. 81)“nin incelemesinde; ¢evrim igi aligveris
tizerinde etkili olan unsurlar icerisinden rahatlik ve basitlik unsuru biitiin miisteriler
tarafindan en ¢ok belirtilen unsur olmaktadir. Diisiik fiyat unsuruysa cinsiyet dagilimi
baglaminda kadinlar icin, yas dagilimina goéreyse de yirmi be ila otuz dort yas

araligindaki miisteriler baglaminda baskin ¢ikmaktadir.

Mittal (2013)’e gore bilgi unsuru miisterilerin aradiklari mallara erismesi baglaminda en
onemli unsurken, 6deme uygulamalar1 esnasindaysa giivenlik en 6nemli unsur olarak
goriilmektedir. Dijitallesmenin ¢ogalmast ve yaygin bir bi¢cimde kullanilmasi
misterilerin hiz, bilgi, kolaylik, hizmet ve fiyat anlayislarinda kokli farklilagsmalar
yasanmasina sebep olmakta ve bu baglamda miisterilerin istekleriyle tavirlari
farklilasmaktadir. Cevrimi¢i aligveris esnasinda miisterileri etkilemeyi talep eden
kurumlar da standart metotlarin haricinde yeni metotlar aramak gereksinimi igerisine

girmektedirler (Kotler & Armstrong, 2005, s. 554).

Miisterinin, cevrimig¢i sahadaki pazarlama etkinliklerine maruz kalmasi neticesinde,
cevrimici kurumlar hakkindaki toplam izlenimi seklinde ifade edilen internet tecriibesi,
internet sahasinda etkinlik sahasi olusturan kurumlarin, misterilerin ¢evrim i¢i alim
kararlarin1  etkilemekte kullanabilecekleri 6nem teskil eden unsurlardandir.
Constantinides (2004, s. 114) incelemesinde internet tecriibesinin ii¢ esas grup altinda

toplayarak tablo haline getirmistir. S6z konusu tablo agsagidadir:
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Tablo 3. 1: Web Deneyiminin Unsurlari

Kaynak: (Constantinides, 2004, s. 114)

Alim kararlarini bigimlendirmek i¢in bilgi toplamaya c¢alisan miisteri ulastig1 bir bilgiye
giivenilirligi sebebiyle ve igerisinde barindirdigi profesyonellik bilgisi sebebiyle itibar
etmektedir. Miisterinin denetiminde olan bilgi araglar profesyonellik bilgisi sebebiyle,
tarafsiz kaynaklardan elde edilen bilgilerse giivenilirligi sebebiyle miisteri i¢in Gnem
teskil etmektedir. Miisterinin {liriinii tanima seviyesi ve bilgi seviyesi talep edecegi bilgi
kaynaklarinin farklilasmasina sebep olmaktadir (Sproule & Archer, 2000, s. 400).
Miisteriler gereksinim duyduklart bilgiyi internet aracili ile arayarak, tarayicilara
erismeyi talep ettigi adresi yazarak ya da arama motorlarinda anahtar sézciikleri yazarak

inceleyebilmektedirler (Aksoy, 2006, s. 64).

Buna karsin miisterilerin alim kararlar1 iizerinde etkili olan en 6nemli unsurlardan biri
de gilivendir. Cevrimici sahalardaki 6zel bilgilerin gizlilik durumu, online aligveris
esnasindaki islemlerde de Onem teskil eden konulardan olma o6zelligini tasgimay1
sirdiirmektedir. Buna ek olarak tiim finans uygulamalarinin gerceklestirilmesinden
kaynakl1 ¢evrimigi giivenlikte pek ¢ok miisterinin {izerinde 6nemle durdugu bir konuyu
ifade etmektedir (Kotler & Armstrong, 2005, s. 579). Saydan vd. (2008, s. 400)
gerceklestirdikleri bir incelemede miisterilerin kredi kart1 gilivenilirligiyle bireysel

bilgilerin korunmast konusunda kuskularinin ilk siralarda geldigini belirtmislerdir.
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Miisterilerin giiven bazli kusku seviyeleri minimuma indirildik¢e ¢evrimigi aligveris

daha ¢ok tercih edilir bir konuma ulagmaktadir (Enginkaya, 2006, s. 15).
3.1.2 Demografik Faktorler

Erkek ve kadin olarak tiirlii biyolojik niteliklere sahip miisteriler s6z konusu
farkliliklariyla tiiketim seceneklerinde de birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Biyolojik
tiirliiliik beraberinde psikolojik tiirliiliigii de getirmektedir. Ote yandan bugiin toplumu
ozellikle de kitle etkilesim araglar1 araciligi ile kisilere sahip olduklar1 cinsiyet
baglaminda toplumsal cinsiyet rolleri yiiklemekte (Pehlivan, 2017, s. 498) ve bu
cercevede  tilketim  gergeklestirmelerini  talep  etmektedir (Bayhan, 2011).
Gergeklestirilmis bir incelemede kadinlarin erkeklere kiyasa hem biligsel hem de
duygusal yonden daha cok etki altinda kalip planlanmamis alim yaptiklar1 aciga
cikarilmistir (Coley & Burgess, 2003, s. 293). Itkisel satin alma adi verilen bu
davranigsin dogrultusunda firmalar da bu durumdan yararlanmak icin kendilerini
konumlandirirlar. Ornegin kadin giyim siteleri ile erkek giyim sitelerinin cevrimigi
hizmet anlayislar1 birbirlerinden farkli olmaktadir. 2017 tarihli bir arastirmaya gore
kadinlar ve erkekler arasinda karsi konulamaz diirtli, pozitif satin alma duygusu,
biligsel anlasma ve plansiz satin alma konularinda 6nemli farkliliklar goriilmektedir

(Taskin & Ozdemir, 2017, s. 267).

Farkl1 yas gruplar igerisinde bulunan miisteriler, igerisinde bulunduklar1 yas gruplarinin
tilketim niteliklerine gore hareket etmektedirler. Bu g¢ercevede genc¢ bir miisterinin
tiikketim aliskanliklar1 yash miisterilere gore farklilik gostermektedir (Unal, 2008, s. 85).
Styven vd. (2017, s. 425) gergeklestirdikleri bir incelemede geng miisterilerin yash
miisterilere ve buna ek olarak kadinlarin erkeklere kiyasla daha ¢ok plansiz alim yapma

yoneliminde olduklar1 verileri ortaya ¢ikarilmistir.

Gelir seviyesi ve meslek, miisterinin alim tavirlarin1 6nem teskil eder oranda
bicimlendirmektedir. Vasifsiz bir is¢iyle ilist diizey idarecilerin tiikketim aligkanliklar
ayn1 degildir. Ote yandan gelir seviyesi yiikseldikce yapilan harcama da artmaktadir
(Kotler, 2000, s. 167-168). Ancak gilinimiizde bu durum bir nebze degisiklige
ugramistir. Gerek cevresel duyarliliklar gerek baska faktdrler sebebiyle geligmis
iilkelerdeki st gelir grubundan bireyler daha minimalist harcama davraniglar

gosterebilmektedirler. Bu duruma uyum saglayan bazi list segment markalar “less is
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b1

more”, “green demarketing” gibi politikalar ¢ergcevesinde daha fazla degil daha az satig
yapma pahasina siirdiiriilebilir pazarlama uygulamaktadirlar. Bu yaklagimin basariya
ulagabilmesi i¢in markanin ¢evre konusundaki ge¢misinin mesajina uymasi ve
davramislarmin tutarli olmas1 gerekmektedir (Soule & Reich, 2015, s. 1419). Ozellikle
Endiistri 4.0, makine O6grenmesi gibi pratiklerin yayginlasmasini takiben iiretim ve
tasarim maliyetleri lyice diisecek, triinler ¢esitlenecek ve miisterilerin daha farkli

duyarliliklar ortaya ¢ikacaktir.
3.1.3 Psikolojik Faktorler

Miisteri, duyu organlar1 yolu ile maruz kaldigi uyaranlari algilamaya calisarak bir
anlama siireci igerisinden gegmektedir (Kog, 2015, s. 105). So6zii edilen anlama siireci
baglaminda tiiketici kurumlarin her tiir pazarlama etkilesimi etkinliklerine maruz
kalmaktadir (Odabas1 & Oyman, 2016, s. 36). Neticede miisteri iiriin, magaza, marka ve
fiyat gibi pek ¢ok unsur hakkinda bilgi sahibi olmakta ve tecriibeler kazanmaktadir.
Elde ettigi bu tecriibeler neticesinde de tavirlarinda farklilik meydana gelerek 6grenme
slirecini  sonlandirmaktadir (Foxall, 1980, s. 39). Miisterinin, gereksinimini fark
etmesiyle bahsi gecen gereksinimini gidermek icin harekete gegmesi seklinde
isimlendirilebilecek olan giidiilenme miisteriyi genel anlamda planlanmamis alim ve
planlanmis alim olarak iki temel alim tavrina yonlendirmektedir (Odabasi & Baris,
2003, s. 103-104). Buna ek olarak herhangi bir birey, diisiince, obje ya da konuya kars1
bireyin yapilandirmis oldugu pozitif, negatif ya da nétr bir degerlendirme ve s6z konusu
degerlendirme baglaminda tavir sergileme yonelimi bi¢iminde tanimlanan tutumlar
miisterilerin tavirlarii sekillendirmede 6nem teskil eden gorevler iistlenmektedir (Kog,

2015, s. 294).
3.1.4 Kiiltiirel Faktorler

Bir toplumun gelistirdigi ve cagdan ¢aga aktardigi biitiin manevi ve maddi etmenler
olarak ifade edilebilecek kiiltiir, tiiketim olusumunun en 6nemli belirleyicilerindendir.
Takinilmasi1 dogru olan tavirlarla, neticede yaptirimlarin belirlendigi yasak tavirlar
biitiinlinli bigimlendiren kiiltiir, miisterilerin de nasil davranmalar1 gerektigi konusunda
belirleyici yollar ¢izmektedir (Islamoglu & Altumisik, 2008, s. 179-185). Kiiltiir
bireylerin ortak hayatlarinin bir neticesi oldugundan her kiiltiir kendi iginde ortak

nitelikler gostermektedir. Bu sebeple alt kiiltiir seklinde de degerlendirilen sosyal
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gruplar, toplumun kendine 6zgii tavirlar sergileyen homojen yapilaridir. Miisteriler
icerisinde yer aldiklart sosyal gruplara uygun alim tavirlarini sergilemekte, siif
atlandiginda ya da diisiildiiglinde s6z konusu tavirlar1 da igerisine dahil olduklar1 yeni
sosyal gruba bali bicimde degisiklik gostermektedir (Islamoglu & Altunisik, 2008, s.
195-196).

Sevap, giinah ve din olusumlarindan yararlanarak toplum icerisinde gergeklestirilmesi
talep edilen ve edilmeye hareketleri tespit ederek kendi sahasini yaratmakta ve
miisterilerin sézii edilen sahalar baglamia dahil olan konularda alim kararlarini

bigimlendirmektedir (Ozkalp, 1995, s. 169).

Dr. Clotaire Rapaille’in kitaplari ile ortaya ¢ikan “kiiltiir kodu” kavrami, her kiiltliriin
tilkedeki bireylerin zihnine kazinan kodlar olusturdugunu belirtmektedir. Kisiler iiriin
secimi yaparken kiiltiir kodlarindan ¢ok biiyiik lcekte etkilenmektedirler. Rapaille’e
gore basarili bir marka kendini kiiltiir kodunun bir elementi igerisinde tanimlayarak o
elementi markada Oliimsiiz kilmasi gerekmektedir. Bunun en bariz 6rnegi olarak
Amerikan kiiltlirtinii betimleyen Jeep markas1 verilmektedir. Ayn1 sekilde her giiclii

markanin gii¢lii bir kodu oldugu ifade edilmektedir (Dora Resarch, 2012).
3.2 ONLINE ALISVERISTE TUKETICi KARAR SURECIH

Online aligverisin iktisadi hayatta etkisinin ¢ogalmasi pazar igerisindeki kurumlarda ve
miisterilerde bazi tavirlarin farklilasmasimma sebep olmaktadir. Bugiliniin miisteri
yapisinin, 6zellikle geng yas grubu igerisinde, ¢ogunun internet ve bilgisayar kullanicisi
oldugu bilinmektedir. Buna ek olarak fiziki perakendeciler, sanal perakendeciler halini
alirken; fiziki magaza agmadan yalnizca sanal magaza acan perakendeciler agiga

¢ikmaya baslamistir (Koufaris, 2002, s. 205).

Hem saha farklilagmalar1 hem de miisterilerin profilindeki farklilagmalarin miisterilerin
karar alma tarzlarinda farklilik yaratmasi kaginilmaz bir durumu agiga c¢ikarmaktadir.
Geleneksel aligveris igerisinde miisterilerin magaza atmosferini imkanlar baglaminda
bes duyuyla algilanarak kararlarim1 soézii  edilen algilamalar baglaminda
bicimlendirmeleri talep edilmektedir. Biitiin duyu organlar1 ile alinamamasi online
aligveriste magaza atmosferinin 6nem seviyesini azaltmamaktadir (Floh & Madlberger,

2013, s. 425).
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Sanal magaza atmosferi icerisindeki niteligin artmast miisterilerin memnuniyet
diizeylerinin artmasini da beraberinde getirmektedir (Eroglu, Machleit, & Lenita, 2003,
s. 148). Buna ek olarak iyi bir sekilde diizenlenmis sanal magaza atmosferi duygu bazli
uyarilmay1r ve bahsi gecen sanal magazaya iligskin tavirlar1 pozitif yonlii olarak
etkileyerek alim kararimin verilmesine katkida bulunmaktadir (Wu, Lee, Fu, & Wang,
2013, s. 18). Bu sebeple kurumlar, g¢evrimi¢i magazalarini misterilerin daha g¢ok
gezmelerini ve sanal magaza tecriibelerini ¢ogaltmalarini saglayarak alim egilimini

fazlalastirmay1 amaglamaktadirlar (Hsu, Chang, & Chen, 2012, s. 327-328).

Yapilanan teknoloji ile baglantili olarak miisteriler farkli saha ve araglarda kurumlarin
bilgilerine erisebilmekte, incelemelerini gergeklestirebilmekte ve ¢evrimigi alimi
gerceklestirebilmektedirler. Miisteriler sanal sahalarda farkli miisteriler ile bilgi
paylasiminda bulunup hi¢bir zaman yan yana gelemeyecekleri ve diinya genelinde bir
grupla etkilesime girerek birbirlerini etkileyebilmektedirler. Kurumlar, boyle bir sahada
miisterileri etkilemek i¢in, sanal ortam unsurlarini biitiinlesik bir pazarlama etkilesimi
igerisinde planlamak i¢in ugragsmaktadirlar (Bilgihan, Kandampully, & Zhang, 2016, s.
114).

Online aligveris baglaminda 6nem teskil eden bir yere sahip olan giyim sektorii de
geleneksel aligverise oranla iirlin sergilemesi zor ve 6nem teskil eden bir durumdur. Bu
baglamda {irliniin ekran karsisinda denenemeyecegi kabul edildiginde kurumlar sanal

magaza konusuna daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Uriinlerin sanal ya da gercek modellerde giyilmis hallerinin gdsterilmesi, farkl
yonlerden fotograflarinin ¢ekilmesi, s6z konusu fotograflarin biiyiitiilerek ayrintilarina
inilebilmesi miisterilerin yasayacaklar1 tecriibeleri c¢ogaltacak ve alim kararimi
etkileyecektir (Jeong, Fiore, Niehm, & Lorenz, 2009, s. 107). Giiniimiizde artik fiziksel
magazalar lizerinden satis yapan bircok marka web sitelerini gelistirmis ve satis basta
olmak {izere biitiin hizmetlerini web sitelerinden de yapar hale gelmistir. Bir magazanin
biitiin 6zelliklerini sanal ortama tagimak i¢in interaktif vitrinler kullanilmaktadir. Biitiin
onemli markalar miisterilerine her yerde ulagsmak ve kendileri de her yerde ulasilabilir
olmak icin omnichannel (¢ok kanall) pazarlamayr benimsemektedirler

(OmniChannelExpert, 2016).
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4. GEREC VE YONTEM

4.1 ARASTIRMANIN PROBLEMI

Giliniimiizde ¢ok hizli yasanan bir degisim ve gelisim siireci ile karst karsiya
bulunmaktayiz. Ekonomiden kiiltiirel, sosyal ve politik yasama kadar her alanda ¢ok
onemli gelismeler yasanmaktadir. Ozellikle Internet ve Internet teknolojilerinde
yasanan gelismeler, bireylerin yasamlar1 iizerinde de onemli etkiler yaratmaktadir.
2000’11 yillarda bireyler kendilerini e-ticaret, e-devlet gibi uygulamalarla birlikte dijital
bir platform i¢inde bulmustur. Bu siiregte, bireylerin aligveris aligkanliklarinda da

degisimler yasanmis ve dijital ortamda pazarlama faaliyetleri artmistir.

Gliniimiizde misteri odakli pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak, miisterilerin
Internet ortaminda gecirdigi siirenin siirekli olarak artmasina paralel, pazarlama
faaliyetleri dijital ortamda giderek yayginlasmaktadir. Siirekli yeni bilgiler edinen ve
yeniliklere kolayca ulasabilen bireyler, pasif rolde olmaktan ¢ikmig ve dijital ortamlarda
aktiflegmistir. Sirketler de bu siirecte, dijital yasama ayak uydurmak i¢in giderek daha
fazla c¢aba gostermektedir. Dijital pazarlarda triinler, her gecen giin artmakta ve
cesitlenmektedir. Teknolojiyi takip eden ve wuygulayan isletmelerin, gelecegin

isletmeleri olarak rakiplerine gore avantaj saglayacaklari1 son derece agiktir.

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore farkliliklar ve avantajlar iceren bir
pazarlama yoOntemidir. Dijital ortamlarda var olabilmek, biiyiik biitcelerden ¢ok
yenilik¢i ve yaratici olmaya baglhidir. Dijital pazarlamada, isletmeler kiiresel olarak daha
cok insana erisebilmektedirler. Aymi zamanda, miisterilerine onlarin ilgi ve
gereksinimlerini karsilayacak hedef mesajlar1 gonderebilmekte, gercek zamanl iletisim
kurabilmekte, miisterilerinden toplu bir geribildirim alabilmekte ve bu siirecte kontrol

giicli elinde tutabilmektedir.

Dijital pazarlamada giivenlik ve kolay transfer siireci alict ve saticilar i¢in biiyliik 6nem
tagimaktadir. Dijital pazarlamanin gelisimini engelleyen problemlerin basindan
taraflarin birbirine olan giivensizlikleri gelmektedir. Internet {izerinden yapilmakta olan
ticari islemler karsilikli gliven aligverisine dayandigi i¢in problemler yasanabilmektedir.

Teknolojinin gelisimiyle birlikte internetin tiim diinyaya yayilmasi, dijital pazarlamanin
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taraflarina ¢esitli olanaklar sunmakta boylece karsilikli giliveni saglayacak &deme

sistemlerinin kullanimi saglanmaktadir

Bu calismanin problemi, aligveris sitelerinde 6deme sistemleri giivenliginin tiiketici
satin alma davramisini etkileme durumudur. Bu kapsamda aragtirmanin problem
climlesi; “Aligveris sitelerinde 6deme sistemleri giivenligi tiiketici satin alma

davraniglarini etkilemekte midir?” olarak belirlenmistir.
4.2 ARASTIRMANIN AMACLARI

Arastirmanin amaci, aligveris sitelerinde 6deme sistemleri glivenliginin tiiketici satin
alma davraniglar tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Aligveris sitelerinde 6demeye
iligkin en 6nemli 6zellikler; kredi kart1 ile 6deme, kapida nakit 6deme, ¢oklu kredi karti

ile 6deme ve 3D 6demedir. Bu kapsamda arastirmanin alt amaglari;

a. Kredi kartt ile Odemenin tiiketici satin alma davraniglarimi etkileyip
etkilemedigi,

b. Kapida nakit Odemenin tiiketici satin alma davranislarini etkileyip
etkilemedigi,

C. Coklu kredi kart1 ile 6demenin tiiketici satin alma davraniglarini etkileyip
etkilemedigi,

d. 3D Odemenin tiiketici satin alma davraniglarini etkileyip etkilemedigini

belirlemektir.
4.3 VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Online
aligveris sitelerinden aligveris yapan tiiketiciler arastirmanin hedef kitlesini
olusturdugundan online anket ile verilere ulasilmigtir. Tiiketici satin alma
davraniglarinin belirlenmesinin en iyi yolunun direkt olarak tiiketiciden veri toplamak

oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle anket yontemi kullanilmistir.
4.4 VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmanin  veri toplama aracit iki bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
katilimcilarin  demografik o6zelliklerine iligkin bilgi edinmek amaciyla olusturulan

Sosyodemografik Bilgi Formu, ikinci boliimde ise Tiiketici Satin Alma Davraniglari
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Olgegi bulunmaktadir. Bu élgek Barut’un (2018) arastirmasindan elde edilmistir. Olgek
5’11 likert tipinde 28 maddeden olusmaktadir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle

katiliyorum).

Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Olgeginin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s alpha) ile
dlciilmiistiir. Olgekte giivenilirligi diisiiren maddeler ¢alismadan ¢ikarilmistir. Bu
maddeler, 3. 4. 6. 11. 15. 22. 23. 24. ve 27. maddeler olarak go6ziikkmektedir. Bu
maddeler ¢ikarildiginda 6l¢egin giivenilirlik katsayisi 0,927 olarak bulunmustur. Bu

deger Olcegin giivenilirliginin yliksek oldugunu géstermektedir.

Olgegin yap1 gecerliligi, faktor analizi ile incelenmistir. Olgegin faktdr analizine
uygunlugunu tespit edebilmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi
kullanilmistir. Yapilan analizler sonucu KMO degeri 0,51 olarak bulunmustur. Ayrica
Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmustir, X2(171) = 2163,003, p < ,001. KMO
degerinin 0,50’den biiylik olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmast Olgegin faktor
analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizine gore tiiketici satin alma
davraniglar1 6lceginin 3 faktorle agiklanabildigi goriilmektedir. Elde edilen faktorlere
6l¢ek maddelerine daha uyumlu sonuglar verebilmesi amaciyla Varimax rotasyonu
uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore ilk faktor 5,84 6zdegere (eigen value) sahiptir
ve dlgegin toplam varyansinin %30,76’sin1 agiklamaktadir. Ikinci faktor 4,47 dzdegere
sahiptir ve toplam varyansin %23,53’iinii aciklamaktadir. Ugiincii faktor ise 2,60
0zdegere sahiptir ve toplam varyansin %13,70’ini agiklamaktadir. Bu 3 faktor, 6l¢egin
toplam varyansinin  %67,99’unu aciklamaktadir. Bulunan bu degerler o6lgegin

gecerliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Olgek faktor yiiklerine iliskin bulgular Tablo 1°de gosterilmistir. Olgegin birinci faktorii
icerdigi maddelerden dolay1 “tanitim 6zelliklerinin satin alma davranigina etkisi” olarak
isimlendirilmistir. Ikinci faktér “alisveris amacinin satin alma davranisma etkisi”,
ticlincti  faktér de “{riin Ozelliklerinin satin alma davramigina etkisi” olarak
isimlendirilmistir. Olcegin alt faktdrlerine yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda alt
faktorlerin Cronbach’s alpha degerlerinin sirasiyla 0.870, 0.691, 0.744 oldugu
goriilmiistiir. Bu degerler, alt faktorlerin giivenilirliklerinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 4. 1: Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Olgegine Yonelik Faktor Yiikleri

1. faktor 2. faktor 3. faktor
1. Faktér: Tanitim ézelliklerinin satin alma
davramgina etkisi
Uriintin gérantisa satin almami arttirir., 917
Satin almamda tran tanitimi nemlidir. ,905
Uraindn imaji satin almami etkiler. ,857
Uranan stili satin almami arttirir. ,813
Etkin reklamlar satin almamu arttirir. 772
Satin almamda taninmis marka énemlidir. 157
Uraindn rengi satim almam arttirir. ,644
Ambalaji gtizel olmayan bir Grina satin almam. ,598
Uranain kalitesi satin alimimi etkiler. 412
2. Faktor: Ahgveris amacinin satin alma
davramgina etkisi
Plansiz olarak alisveris yaparim. ,830
Alsverisi hobi olarak yaparim. 184
Alhgverisi farklh olmak igin yaparim. ,768
Risk almaktan hoslanirim. , 755
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TV reklamlarina gavenirim.

,586

Alsverisi sikintidan kurtulmak igin yaparim.

,586

3. Faktor: Uriin 6zelliklerinin satin alma

davransina etkisi

Uriinan konforu satin almamu arttirir. ,879
Uranan farkhlig satin almami etkiler. ,659
Yeni Grant merak ettigim icin satin ahirm. ,632
Sarekli ayni markalari almay: tercih ederim. ,492

Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Olgegi alt faktorlerine iliskin normallik smamalar

yapilmistir.  Olgek alt faktdrlerinin normallik diizeyleri, carpiklik ve basiklik

katsayilarina bakarak test edilmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin +1, -1 degerleri

arasinda olmasi, degiskenin normallik varsayimini karsiladigim1 gostermektedir. Tablo

2’de olgek alt faktorlerinin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarr gosterilmistir.

Tablo 4. 2: Arastirma Degiskenlerine iliskin Carpiklik ve Basiklik Katsayilari

Tiketici satin alma davraniglar olgegi alt

carpikhk Basikhik
faktérleri
Tanitim 6zelliklerinin satin alma davranisina etkisi -,975 77
Alsveris amacinin satin alma davranisina etkisi 749 -,416
Urain ézelliklerinin satin alma davranisina etkisi ,087 -,821

Tablo 2’de goriilen ¢arpiklik ve basiklik katsayilar incelendiginde, tiiketici satin alma

davraniglar1 lgegi alt faktorlerinin carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 degeri

arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore degiskenlerin normal dagilima uyum

gosterdigi soylenebilir.
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4.5 EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de online aligveris sitelerinden en az bir kez alisveris
yapmis kisiler olusturmaktadir. Orneklem ise bu kisiler arasindan online anket
yontemiyle ulasilan 100 kisidir. Anket formu online linke doniistiiriilerek cesitli

forumlar, interaktif sdzliikler ve sohbet gruplarinda paylasilmistir.
4.6 VERILERIN ANALIZi

Elde edilen veriler, IBM SPSS 24 programinda analiz edilmistir. Analizde oncelikle
katilmcilarin  demografik bilgileri, internet kullanim istatistikleri ve online
aligverislerine iligkin 6zelliklerine yonelik elde edilen bulgular gosterilmistir. Daha
sonrasinda tliketici satin alma davramiglar1 Olgegi alt faktorlerine iliskin tanimlayici
bulgular gosterilecektir. Katilimeilarin  demografik bilgileri, internet kullanim
istatistikleri ve online aligverislerine iliskin ozellikleri ile arastirma degiskenleri
arasindaki iligkilere, degiskenlerin normal dagilima uygunluk gosterdiginden dolay1
parametrik testler olan bagimsiz Orneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi ile

bakilacaktir.
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5. BULGULAR

5.1 KATILIMCI BILGILERINE ILISKIN BULGULAR

Tablo 5. 1: Demografik Bilgilere Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Frekans Yiizde

Yas

18-25 yas 48 48,0

26-33 yas 24 24,0

34-41 yas 20 20,0

42-49 yas 8 8,0
Cinsiyet

Kadin 54 54,0

Erkek 46 46,0
Egitim durumu

Ortaokul 10 10,0

Lise 26 26,0

On lisans 4 4,0

Lisans 39 39,0

Yuksek lisans 17 17,0

Doktora 4 4,0

Ortalama ayhk geliri
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2000 TL’den az 17 17,0

2000-3000 TL 24 24,0
3001-4000 TL 15 15,0
4001-5000 TL 15 15,0
5001-6000 TL 9 9,0
6001 TL ve tzeri 20 20,0

Medeni durum

Evli 45 45,0

Bekar 55 55,0

Tablo 3’te goriilen demografik bilgilere iligkin frekans analizi sonuglart incelendiginde
katilimcilarin %48’inin 18-25 yas arasinda oldugu goriiliirken, %24’tinlin 26-33 yas
arasinda, %?20’sinin 34-41 yas arasinda, %8&’inin ise 42-49 yas arasinda oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin %54’ kadin, %46°’s1 erkektir. Katilimcilarin %10’u
ortaokul mezunu iken, %26’s1 lise mezunu, %4’ 6n lisans mezunu, %39’u lisans
mezunu, %]17’s1 yiiksek lisans mezunu, %4’l ise doktora mezunudur. Katilimcilarin
%17’sinin aylik geliri 2000 TL’den azken, %24’iniin aylik geliri 2000-3000 TL
arasinda, %15’inin aylik geliri 3001-4000 TL arasinda, %15’inin aylik geliri 4001-5000
TL arasinda, %9’unun aylik geliri 5001-6000 TL arasinda ve %Z20’sinin aylik geliri
6001 TL ve tizerindedir. Katilimcilarin %45°1 evli, %55°1 ise bekardir.

Tablo 5. 2: internet Kullanim1 ve Online Alisverislere liskin Frekans Analizi Sonuglari

Frekans Yuzde
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Ne zamandan beri internet kullaniyorsunuz?

1 yildan az 4 4,0
1-5 yil 13 13,0
6-10 il 44 44,0
11 yil ve uzeri 39 39,0
Giinde kag saat internet kullamyorsunuz?
1 saatten az 8 8,0
1-3 saat 33 33,0
4-6 saat 47 47,0
6 saatten fazla 12 12,0
Online ahgveriglerinizde daha ¢ok hangi tirainleri satin
aliyorsunuz?
Giyim 24 24,0
Kozmetik 17 17,0
Mobilya, ev esyasi 12 12,0
Kitap-kirtasiye 13 13,0
Stipermarket aranleri 22 22,0
Teknolojik tranler 12 12,0
Online ahgveriglerinizde hangi 6deme yéntemini tercih
edersiniz?
Kredi karti 33 33,0
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Kapida nakit 6deme 30 30,0

Coklu kredi karti 12 12,0

3D 6deme 25 25,0

Tablo 4’te goriilen internet kullanimi ve online aligverislere iliskin frekans analizi
sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin %4’tintin 1 yildan kisa siiredir internet
kullandiklari, %13 liniin 1-5 yildir internet kullandiklar1, %44’tintin 6-10 yildir internet
kullandiklar1, %39’unun ise 11 yildan uzun siiredir internet kullandiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin %81 giinde 1 saatten az internet kullanirken, %33’ 1-3 saat arasi,
%47’s1 4-6 saat aras1, %12’si ise 6 saatten fazla internet kullanmaktadir. Katilimcilarin
%24°1 online aligverislerinde daha ¢ok giyim iirlinleri alirken, %17°si kozmetik
iriinleri, %12’si mobilya, ev esyasi, %13’1i kitap-kirtasiye iirtinleri, %22’si siipermarket
triinleri, %12’si ise teknolojik triinler almaktadir. Katilimcilarin %33’ online
aligverislerinde 6deme yontemi olarak kredi kartin1 kullanirken, %30’u kapida nakit
O6deme yontemini, %12’si ¢oklu kredi kart1 yontemini, %25°1 ise 3D ddeme yOntemini

kullanmaktadir.
5.2 ARASTIRMA DEGISKENLERINE YONELIK BULGULAR

Tablo 5. 3: Arastirma Degiskenlerine Iliskin Tanimlayici Istatistik Degerleri

Tuketici satin alma davraniglan olgegi alt faktorleri N Ort. Std. Sapma
Tanitim 6zelliklerinin satin alma davranisina etkisi 100 3,72 87
Alisveris amacinin satin alma davranisina etkisi 100 2,42 97
Uriin 6zelliklerinin satin alma davranisina etkisi 100 3,33 ,95

Tablo 5’te goriilen tiiketici satin alma davraniglar1 Olgegi alt faktorlerine iliskin
tanimlayict istatistikler incelendiginde katilimcilarin tiiketici satin alma davraniglar
Olceginin alt faktorlerinden olan “tanitim 6zelliklerinin satin alma davranigina etkisi”
faktoriinden aldiklar1 ortalama puan 3,72+0,87 olarak bulunurken, “aligveris amacinin
satin alma davranigina etkisi” faktoriinden aldiklart ortalama puan 2,42+0,97 olarak,

“lirlin 6zelliklerinin satin alma davranigina etkisi” faktoriinden aldiklar1 ortalama puan
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ise 3,33%0,95 olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilar bir tirlinii satin alirken tanitim
Ozelliklerinden yiiksek oranda etkilenirken, {iriin ozelliklerinden ise orta diizeyde
etkilenmektedir. Alisveris amaclarimin ise satin alma davramislarina etkisi diisiik

diizeyde goriilmiistiir

53 KATILIMCI BIiLGILERi iLE ARASTIRMA DEGISKENLERI
ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK BULGULAR

Tablo 5. 4: Yas ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Yonelik Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

Satin alma
davraniglari vas N ort > - P
18-25 yas 48 3,93 ,80
Tanitim ézellikleri 26-33 yas 24 3,56 ,96 2,532 ,085
34 yas ve uzeri 28 3,52 ,86
18-25 yas 48 2,41 ,88
Alisveris amac 26-33 yas 24 2,69 1,42 1,746 ,180
34 yas ve uzeri 28 2,20 48
18-25 yas 48 3,23 81
Uriin ozellikleri 26-33 yas 24 3,61 1,40 1,375 ,258
34 yas ve uzeri 28 3,27 ,66

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin yaslart ile tanitim
Ozelliklerinin, aligveris amacinin ve iirtin 6zelliklerinin satin alma davranisina etkileri
arasinda anlamli iligkiler bulunamamistir, sirastyla F(2, 97) = 2,532, 1,746, 1,375, p >
,05.

Tablo 5. 5: Cinsiyet ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Yonelik Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuglar
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Satin alma davraniglan Cinsiyet N Ort. SS t p
Kadin 54 3,81 ,83

Tamitim ézellikleri 1,086 ,280
Erkek 46 3,62 ,92
Kadin 54 2,21 74

Aligveris amaci -2,408 ,018
Erkek 46 2,66 1,14
Kadin 54 3,20 ,80

Uriin 6zellikleri -1,553 124
Erkek 46 3,49 1,09

Yapilan bagimsiz drneklem t-testi sonuglarina gére katilimcilarin cinsiyetleri ile tanitim

Ozelliklerinin ve tirlin 6zelliklerinin satin alma davranisina etkileri arasinda anlamli bir

iliski bulunamamustir, sirasiyla, t = 1,086, -1,553, p > ,05. Ote yandan katilimcilarin

cinsiyetleri ile aligveris amacinin satin alma davranisina etkisi arasinda anlamli bir iligki

bulunmustur, t = -2,408, p < ,05. Buna gore erkekler bir iiriinii satin alirken aligveris

amacina kadinlardan daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 5. 6: Egitim Durumu ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Yonelik

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Satin alma
Egitim durumu N Ort. SS F p
davraniglari
Lisans oncesi 40 3,44 1,09
Tanitim ézellikleri Lisans 39 4,10 43 6,838 ,002
Lisansustu 21 3,56 ,80
Aligveris amaci Lisans oncesi 40 2,80 1,19 6,833 ,002
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Lisans 39 2,28 74
Lisansustu 21 1,94 51
Lisans oncesi 40 3,44 1,11
Oriin ézellikleri Lisans 39 3,29 ,89 ,408 ,666
Lisansustu 21 3,23 73

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin egitim durumlari ile iiriin
Ozelliklerinin satin alma davranisina etkisi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir,
F(2,97) = ,408, p > ,05. Ote yandan egitim durumu ile tanitim 6zelliklerinin ve aligveris
amacinin satin alma davranisina etkileri arasinda anlamli iliskiler bulunmustur, sirasiyla
F(2, 97) = 6,838, 6,833, p < ,05. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla Bonferroni Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore
lisans mezunu olan katilimeilar bir iiriinii satin alirken tanitim 6zelliklerine lisans 6ncesi
mezunu olan katilimcilara gére daha fazla 6nem vermektedir. Ayrica, lisans Oncesi
mezunu olan katilimcilar bir {iriinii satin alirken alisveris amaclarina lisans ve lisansiistii

mezunu olan katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 5. 7: Ortalama Aylik Gelir ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskilere

Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Satin alma )
Ayhk gelir N Ort. SS F p
davraniglar
3000 TL’den az 41 3,50 ,98
Tanitim ozellikleri 3001-5000 TL 30 3,68 93 4,364 ,015

5001 TL ve tzeri 29 4,10 A2

3000 TL’den az 41 2,93 1,16
Aligveris amaci 15,858 ,000
3001-5000 TL 30 2,32 ,63
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5001 TL ve uzeri 29 1,79 41

3000 TL’den az 41 3,64 .84

Urain ézellikleri 3001-5000 TL 30 2,97 1,05 4,693 ,011

5001 TL ve uzeri 29 3,28 ,89

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimecilarin aylik gelirleri ile tanitim
Ozelliklerinin, aligveris amacinin ve iiriin 6zelliklerinin satin alma davranisina etkileri
arasinda anlamli iligkiler bulunmustur, sirasiyla F(2, 97) = 4,364, 15,858, 4,693, p <,05.
Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla
Bonferroni Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore aylik geliri 5001 TL’nin {izerinde
olan katilimecilar bir iiriinii satin alirken tanitim 6zelliklerine aylik geliri 3000 TL’den az
olan katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedir. Ayrica, aylik geliri 3000 TL’den
az olan katilimeilar bir iirlinii satin alirken aligveris amaglarina aylik geliri 3001 TL’den
fazla olan katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedir. Bunlarin yani sira, aylik
geliri 3000 TL’den az olan katilimcilar bir iirlinii satin alirken {iriin 6zelliklerine aylik

geliri 3001-5000 TL arasinda olan katilimcilara gére daha fazla nem vermektedir.

Tablo 5. 8: Medeni Durum ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Yonelik

Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Medeni
Satin alma davraniglar N Ort. SS t p
durum
Evli 45 3,37 .88
Tanitim ézellikleri -3,985 ,000
Bekar 55 4,02 75
Evli 45 2,46 .87
Aligveris amaci ,397 ,692
Bekar 55 2,38 1,04
Evli 45 3,21 ,89
Uriin ozellikleri -1,176 243
Bekar 55 3,44 1,00
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Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina goére katilimcilarin medeni durumlari ile

aligveris amacinin ve {iriin 6zelliklerinin satin alma davranisina etkileri arasinda anlamli

bir iliski bulunamamustir, sirasiyla t = ,397, -1,176, p > ,05. Ote yandan katilimcilarin

medeni durumlan ile tamitim O6zelliklerinin satin alma davranisina etkileri arasinda

anlamli iliskiler bulunmustur, t = -3,985, p <,05. Buna gore bekar katilimcilar bir tirlinii

satin alirken tanitim Ozelliklerine evli katilimcilardan daha fazla dnem vermektedir.

Tablo 5. 9: Internet Kullanma Gegmisi ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskilere

Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi Sonuglari

Satin alma internet Kullanma
o N Ort. SS F p
davraniglar Gegmisi
5 yildan az 17 3,69 1,00
Tanitim ézellikleri 6-10 il 44 3,79 ,88 ,235 , 791
11 yil ve Gzeri 39 3,67 82
5 yildan az 17 3,05 1,13
Aligverig amaci 6-10 yil 44 2,30 ,90 4,719 ,011
11 yil ve Gzeri 39 2,27 87
5 yildan az 17 3,47 ,96
Uriin 6zellikleri ,219 ,804
6-10 yil 44 3,29 ,92
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11 yil ve Gzeri 39 3,33 1,01

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin internet kullanma ge¢misleri
ile tanitim ve iirlin 6zelliklerinin satin alma davranisina etkisi arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir, sirastyla F(2, 97) = ,235, ,219, p > ,05. Ote yandan internet kullanma
gecmisi ile aligveris amacinin satin alma davranigina etkisi arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur, F(2, 97) = 4,719, p < ,05. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla Bonferroni Post-hoc testi uygulanmistir.
Buna gore 5 yildan az internet kullanma ge¢misine sahip katilimcilar bir iiriinii satin
alirken aligveris amaclarina 5 yildan fazla internet kullanma geg¢misine sahip

katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 5. 10: Internet Kullanma Siiresi ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskilere

Yoénelik Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglart

Satin alma internet
. N Ort. SS t P
davranislari Kullanma Siiresi
3 saatten az 41 3,12 .93
Tanitim ézellikleri -7,064 ,000

3 saatten fazla 59 4,15 52

3 saatten az 41 2,36 1,00
Aligveris amaci -,506 ,614
3 saatten fazla 59 2,46 .95

3 saatten az 41 2,91 .92
Uriin 6zellikleri -3,928 ,000
3 saatten fazla 59 3,63 .87

Yapilan bagimsiz Srneklem t-testi sonuglarma gore katilimeilarin giinliik internet
kullanma siireleri ile aligveris amacinin satin alma davranigina etkisi arasinda anlaml
bir iliski bulunamamustir, t = -,506, p > ,05. Ote yandan katilimcilarin giinliik internet
kullanma stireleri ile tanitim ve iirlin Ozelliklerinin satin alma davranisina etkileri
arasinda anlamli iligkiler bulunmustur, sirasiyla t = -7,064, -3,928, p < ,05. Buna gore

giinliik 3 saatten fazla internet kullanan katilimcilar bir {iriinii satin alirken tanitim ve
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tiriin 6zelliklerine giinliik 3 saatten az internet kullanan katilimcilardan daha fazla 6nem

vermektedir.

Tablo 5. 11: Online Alsverislerde En Cok Satin Alinan Uriin ile Arastirma
Degiskenleri Arasindaki iliskilere Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Satin alma .
Satin Ahnan Urin N Ort. SS F p
davranglari
Giyim 24 4,18 ,66
Kozmetik 17 4,00 .37
i 12
Tantim Mobilya, ev esyasi 4,22 ,00
L 16,348 ,000
ozellikleri Kitap-kirtasiye 13 3,45 1,12
Supermarket tranleri 22 2,70 7
Teknolojik trinler 12 4,11 .16
Giyim 24 2,53 42
Kozmetik 17 3,28 g7
Alisveris amaci Mobilya, ev esyasi 12 1,67 ,00 10,142 ,000
Kitap-kirtasiye 13 3,01 1,37
Supermarket tranleri 22 1,90 1,06
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Teknolojik trdnler 12 2,00 14

Giyim 24 | 375 | 82

Kozmetik 17 3,71 .50

Mobilya, ev esyasi 12 2,75 ,00

Uriin 6zellikleri 6,193 ,000
Kitap-kirtasiye 13 3,69 1,08

Supermarket tranleri 22 2,66 87

Teknolojik trinler 12 3,42 1,30

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin online aligveriglerinde en
¢ok satin aldiklar1 iiriin ile tamitim Ozelliklerinin, alisveris amacinin ve iiriin
ozelliklerinin satin alma davranisina etkileri arasinda anlamli iligkiler bulunmustur,
sirastyla F(5, 94) = 16,348, 10,142, 6,193, p < ,05. Bulunan anlamli farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla Bonferroni Post-hoc testi
uygulanmistir. Buna gore online aligverislerinde en ¢ok siipermarket {iriinleri satin alan
katilmcilar bir {irlinii satin alirken tanitim ozelliklerine diger {iirlinleri satin alan
katilimcilara gére daha az 6nem vermektedir. Ayrica online aligverislerinde en ¢ok
kitap-kirtasiye ve kozmetik iirlinleri satin alan katilimcilar bir {irini satin alirken
aligveris amaclarina mobilya, ev esyasi, siipermarket ve teknolojik iiriinleri satin alan
katilimcilara gore daha fazla oOnem vermektedir. Bunlarmm yani sira, online
aligveriglerinde en cok siipermarket Uriinleri satin alan katilimcilar bir {Uriinii satin
alirken triin Ozelliklerine giyim, kozmetik ve kitap-kirtasiye dirlinleri satin alan

katilimcilara gore daha az onem vermektedir.

Tablo 5. 12: Online Alisverislerde Tercih Edilen Odeme Yéntemi ile Arastirma
Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Satin alma .

Odeme yéntemi N Ort. SS F p
davraniglari
Tanmitim Kredi kart 33 4,07 ,16 27,787 ,000
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ozellikleri Kapida nakit 6deme | 30 2,92 | .86

Coklu kredi karti 12 4,70 ,36
3D 6deme 25 3,76 ,82
Kredi kart 33 2,36 ,83

Kapida nakit 6deme 30 2,26 1,22

Aligveris amaci 1,429 ,239
Coklu kredi karti 12 2,28 ,36
3D 6deme 25 2,75 ,95
Kredi kart 33 3,27 ,96

Kapida nakit 6deme 30 2,68 12
Uriin 6zellikleri 15,368 ,000
Coklu kredi kart 12 4,33 44

3D 6deme 25 3,74 77

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin online aligverislerinde en
cok tercih ettikleri 6deme yontemi ile aligveris amacinin satin alma davranisina etkisi
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir, F(3, 96) = 1,429, p > ,05. Ote yandan
katilimcilarin online aligverislerinde en ¢ok tercih ettikleri ddeme yontemi ile tanitim ve
iriin 6zelliklerinin satin alma davranisina etkileri arasinda anlamli iligkiler bulunmustur,
sirastyla F(3, 96) = 27,787, 15,368, p < ,05. Bulunan anlamh farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla Bonferroni Post-hoc testi uygulanmistir.
Buna gore online aligverislerinde en ¢ok kapida nakit 6deme yontemini tercih eden
katilimeilar bir {irtinii satin alirken tanmitim ve iirlin Gzelliklerine diger ©deme
yontemlerini tercih eden katilimcilardan daha az onem vermektedir. Ayrica online
aligverislerinde en ¢ok c¢oklu kredi kart1 yontemini tercih eden katilimcilar bir iirlinii
satin alirken tanitim 6zelliklerine diger 6deme yontemlerini tercih eden katilimcilardan
daha fazla 6nem vermektedir. Son olarak, online aligverislerinde en ¢ok coklu kredi

kart1 yontemini tercih eden katilimecilar bir {irtinii satin alirken tirtin 6zelliklerine kredi
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kart1 ve kapida nakit 6deme yOntemlerini tercih eden katilimcilardan daha fazla 6nem

vermektedir.
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6. SONUC

Dijital pazarlama kavramini agiklamadan once, dijital kavraminin agiklanmasinda yarar
vardir. Sayisal ya da dijital olarak tabir edilen teknoloji, tiim igeriklerin (ses, goriintii,
metin gibi) bilgisayar diline doniistiiriilmesini ifade etmektedir. Dijital teknolojiler,
bahsedilen tiim igeriklerin iiretiminden, saklanmasina, diizenlenmesinden, aktarilmasina
kadar tim asamalarda analog sistemlere kiyasla biiylik kolayliklar saglamaktadir.
Internet, cep telefonlar1, bilgisayar gibi teknolojiler giinliik hayatta siklikla kullanilan ve
dijital denildiginde hemen aklimiza gelen sayisal, modiiler igerigi kisilestirebilen

teknolojilerdir.

Dijital teknolojilerin temel 6zelliklerini olusturan faktorler; oOlgiile bilirlik, hiz, kontrol
ve etkilesimdir. Dijital pazarlama genellikle; 'cevrimici pazarlama', ‘internet
pazarlamasi', 'web pazarlama', ‘online pazarlama’, ‘epazarlama’ ve ‘interaktif
pazarlama’ gibi kavramlarla da anilir. Dijital pazarlama kavrami, zaman i¢inde 6zellikle
belirli iilkelerde popiilerlik kazanmakla birlikte, ABD'de ‘cevrimigi pazarlama’ kavrami
hala yaygin olarak kullanilmaktadir. Diinya genelinde, 6zellikle 2013 yilindan sonra,

‘dijital pazarlama’ kavraminin yaygin olarak kullanildig1 s6ylenebilir.

Internet kullaniminin artmasina paralel olarak Internet iizerinden yapilan online
aligverigsin hacminin artmasiyla birlikte, isletmeler icin gelecegi parlak bir pazarlama
ortami olarak online pazarlamanin sundugu ¢esitli firsatlarla karsilasilmaktadir. Yapilan
arastirmalar, online aligverisin Web’ de gezinme ve e-mail gonderiminin ardindan,

liciincii en popiiler Internet aktivitesini olusturdugunu gostermektedir.

Online aligverisin 6neminin artmasina etki eden ve miisterilere avantaj saglayan birgok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorler su sekilde agiklanabilir: Misteriler, evde veya ofiste
dakikalar i¢inde online aligveris yapabilirler ve bu aligveris yontemi, alisilagelmis yerel
magazalardan ve geleneksel aligverislerden ¢ok daha verimlidir. Genellikle {icretsiz
gonderim ve vergi dahil olmak {izere, ek avantajlar elde edilir. Ayn1 zamanda, bir¢ok
online pazarda, daha fazla gilivenlik politikasi uygulamalar1 ile online aligveris daha
giivenli hale gelmektedir. Online aligverisin yararlariin basinda, fiyat avantaji yer
almaktadir. Sanal magazalarin kira gibi giderleri ¢ok diisiiktiir ve bu durum fiyatlarin

diisiik olmasina yol agar. Uriin ve hizmetlerin fiyatlarim diisiiren diger bir unsur da,
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daralan tedarik zinciridir. Online aligveris yapan miisteriler, iiriinle ilgili detayl bilgiye
ulagabilmekte ve karsilastirmalar yapabilmektedirler. Ayn1 zamanda miisteriler iiriin

tedarikgileri ile online etkilesimde bulunabilme olanagina da sahiptirler.

Online aligverislerde giiven, web sitesi ve saticinin mutlaka {istelenmesi gereken bir
konudur. Giivenin gelismesi, verilen sozlerin ve seffafligin iyi bir sekilde yerine
getirilmesi ile soz konusudur. Genellikle gliven, miisterilerin deneyim kazanmasi ve
ziyaretleri sirasinda beklentilerinin karsilanmasi yoluyla, online aligveris sitesinin
tekrarlanan ziyaret slirecini gelistirmektedir. Bunun igin, gliven konusuna devamlilik arz
eden bir siire¢ olarak yaklasilmasi gerekir (Urban vd., 2009: 180-182). Online aligveris
ortaminda insan unsurunun varligi, miisteri-satici arasindaki etkilesimi dogrudan
etkilemektedir. Bu cer¢evede tahmin edilebilirlik; giivenin baskin bir 06zelligini
olusturur ve online satin alma niyetini etkiler (Gefen ve Straub, 2004). Online aligveris
siteleri, online aligveriglerde en 6nemli sorunlarin basinda gelen kredi kartiyla aligveris
konusunda karsilagilan giivenlik sorununu ¢ézmek {lizere, gesitli glivenlik onlemleri
almakta ve bu Onlemleri siirekli olarak gelistirmektedirler. SSL sertifikas1 ve 3D
Giivenlik uygulamalari, online aligveris siteleri tarafindan siklikla bir giivenlik onlemi

olarak kullanilmaktadir.

Bilgi tiretmekten ziyade bilgiyi etkili bir sekilde kullanabilenler tarafindan yonetilen
bugiiniin diinyasinda, igletmeler i¢in rekabet etmenin en 6nemli araci haline gelen dijital
pazarlama uygulamalarinin daha da genisletilmesi ve gelistirilmesi i¢in daha saglikli bir
internet altyapisina ihtiya¢ vardir. Dijital pazarlamanin faydalarindan yararlanmak igin,
toplumun tiim kesimlerine maksimum erisim seviyesinde ulagsmak ve normal hayatta
erisimdeki dijital esitsizliklerin elektronik ortamda karsilanmasini saglamak i¢in yeni
altyapinin kurulmasi gerekmektedir. Bugiin, ¢evrimic¢i aligveris i¢in en biiyiik engel
giivenlik sorunudur. Bu durumun temel nedeni, internet ilizerinden satin alimlarin
cogunun kredi kartlar1 araciligiyla yapilmasi gergegidir. Tiiketiciler giivenlik endisesiyle
kisisel ve kredi kartt bilgilerinin ¢alinmasi ihtimaline karsi internet iizerinden
aligveristen uzak durmaktadir. Dijital pazarlamanin gelisimi igin, tiiketiciler tarafindan
algilanan giivenlik riski en aza indirilmelidir. Bunu yapmak icin, kitle iletisim araclari
kullanarak elektronik ortamda bilingli ve giivenli aligveris yollar1 hakkinda tiiketicilere

bilgi verilmelidir.
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Genis iirlin yelpazesine sahip olan dijital pazarlama uygulamalarinda aligveris yapmak
isteyen kullanicilara BKM biiylik kolayliklar saglamakta, aciklanan verilere gore,
kullanic1 sayis1 hizla artmakta ve islem adedi milyonlar1 bulmaktadir. Ticari
faaliyetlerin bir sonucu olarak, biiylik miktarda veri elektronik ortamda saklanir. Bu
nedenle, dijital pazarlama, veri madenciliginin kolayca gerceklestirilebilecegi uygun
alanlardan biridir. Elektronik veriler iizerinde veri madenciligi tekniklerinin

uygulanmasi e-ticaretin gelisimine katkida bulunacaktir.

Bu arastirmada aligveris sitelerinde 6deme sistemleri glivenliginin tiiketici satin alma
davraniglar tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada bunun yani sira demografik
bilgilerin, internet kullanma seviyesinin ve online alisveriglerde en ¢ok satin alinan
irliinlerin de tiiketici satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi incelenmistir.
Katilimcilarin tiiketici satin alma davranislari, tanitim Ozelliklerinin satin alma
davranisina etkisi, alisveris amacinin satin alma davranisina etkisi ve tirtin 6zelliklerinin
satin alma davranigina etkisi seklinde 3 alt faktorde ele alinmistir. Elde edilen bulgular
incelendiginde katilimcilar bir {irlinii satin alirken tanitim 6zelliklerinden yiiksek oranda
etkilenirken, iiriin 6zelliklerinden ise orta diizeyde etkilenmektedir. Bu da reklam ve
tanittim uygulamalarinin 6nemini ortaya koyan bir sonugtur. Aligveris amagclarinin ise
satin alma davraniglarina etkisi diisiik diizeyde goriilmiistiir. Arastirma amacina yonelik
analiz sonuglaria bakildiginda ise online aligverislerinde en ¢ok kapida nakit 6deme
yontemini tercih eden katilimcilar bir tiriinii satin alirken tanitim ve iriin 6zelliklerine
diger 6deme yontemlerini tercih eden katilimcilardan daha az 6nem vermektedir. Ayrica
online aligverislerinde en ¢ok ¢oklu kredi kart1 yontemini tercih eden katilimcilar bir
triinii satin alirken tamitim oOzelliklerine diger 6deme yontemlerini tercih eden
katilimcilardan daha fazla onem vermektedir. Bunlara ek olarak, online alisverislerinde
en ¢ok coklu kredi kart1 yontemini tercih eden katilimcilar bir {iriinii satin alirken {iriin
ozelliklerine kredi kart1 ve kapida nakit 6deme yontemlerini tercih eden katilimcilardan
daha fazla onem vermektedir. Kapida 6demenin tercih edilmesi halen internetten
aligverise giivenin istenen seviyede olmadigini gosteren bir durumdur. Kapida 6deme
secen tliketiciler 6demeyi hemen yapmayacaklar: icin iiriin 6zelliklerine daha az 6zen
gostermis ancak oOdemeyi Onceden yapacak tiiketiciler bu konuda daha titiz
davranmiglardir. Literatiirden ulasilan, Tirkiye’de online alisverigse giivenin yeterince

gelismemis oldugu sonucuna bu durum uyumludur.
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Katilimeilarin  demografik bilgileri ve internet kullanma seviyelerinin satin alma
davraniglar1 ile olan iliskileri incelendiginde ise erkeklerin bir {iriinii satin alirken
aligveris amacina kadinlardan daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Lisans mezunu
olan katilimcilar bir {iriinii satin alirken tanitim 6zelliklerine lisans 6ncesi mezunu olan
katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedir. Ayrica, lisans Oncesi mezunu olan
katilimcilar bir iirlinii satin alirken aligveris amagclarina lisans ve lisansiistii mezunu olan

katilimcilara gére daha fazla 6nem vermektedir.

Aylik geliri 5001 TL’nin iizerinde olan katilimcilar bir {Uriinii satin alirken tanitim
ozelliklerine aylik geliri 3000 TL’den az olan katilimcilara gore daha fazla 6nem
vermektedir. Ayrica, aylik geliri 3000 TL’den az olan katilimcilar bir {irlinii satin
alirken aligveris amaglarina aylik geliri 3001 TL’den fazla olan katilimcilara goére daha
fazla o6nem vermektedir. Bunlarin yani sira, aylik geliri 3000 TL’den az olan
katilimcilar bir iirlinti satin alirken {irtin 6zelliklerine aylik geliri 3001-5000 TL arasinda
olan katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedir. Ihtiya¢ fazlasi geliri az olan
insanlarin daha fazla ihtiyaclarina yonelik aligveris yaptiklari ve tanitimlara 6nem
vermemeleri beklenen bir durumdur. Bu tiiketiciler iirtinlerin 6zelliklerini 6n plana
almaktadirlar. Bekar katilimecilar bir {iriinii satin alirken tanitim o6zelliklerine evli

katilimcilardan daha fazla 6nem vermektedir.

5 yildan az internet kullanma ge¢misine sahip katilimcilar bir iirlinii satin alirken
aligveris amagclarina 5 yildan fazla internet kullanma ge¢misine sahip katilimcilara gore
daha fazla 6nem vermektedir. Giinliikk 3 saatten fazla internet kullanan katilimeilar bir
rlinii satin alirken tanitim ve {iriin 6zelliklerine giinliik 3 saatten az internet kullanan
katilimcilardan daha fazla onem vermektedir. Bu iki durumun sebebi olarak, internet
geemisi  ve kullanim aligkanlhigi fazla olan bireylerin interneti daha etkili
kullanabildiklerine olan giivenleri fazla oldugu i¢in daha riskli aligverigler yapma
egilimine sahip olmalar diisiiniilebilir. Internet tecriibesi az olan bireyler bir iiriin
hakkinda internet iizerinden bilgi almayr denememekte, ya baska yerden edindikleri
bilgiler lizerinden hareket etmekte ya da bilmedikleri {irlinleri bagka mecralardan

edinmektedirler.

Online aligverislerinde en cok siipermarket {iriinleri satin alan katilimcilar bir iirlinii

satin alirken tanitim ozelliklerine diger iriinleri satin alan katilimcilara gore daha az
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onem vermektedir. Bu iriinler zaten tiiketicilerin daha once defalarca aldigi jenerik
tiriinler olduklar i¢in bu aligverislerde yalnizca fiyata ve iriine bakilmasi normaldir.
Ayrica online aligverislerinde en ¢ok kitap-kirtasiye ve kozmetik iiriinleri satin alan
katilimeilar bir iirlinii satin alirken aligveris amaglarina mobilya, ev esyasi, siipermarket
ve teknolojik firtinleri satin alan katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedir.
Bunlarin yani sira, online aligveriglerinde en cok siipermarket iirlinleri satin alan
katilimcilar bir tirtinti satin alirken iiriin 6zelliklerine giyim, kozmetik ve Kitap-kirtasiye

tirlinleri satin alan katilimcilara gére daha az onem vermektedir.
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7. TARTISMA VE ONERILER

Bu tezden ortaya ¢ikarilan en 6nemli sonug, tiiketicilerin online aligverislerinde tanitim
Ozellikleri, aligveris amaci ve iirlin Ozelliklerinden hangilerine daha fazla Gnem
verdiklerinin bulunmas1 olmustur. Beklendigi iizere, tliketicilerin demografik 6zellikleri

bu kriterleri etkiledigi gibi tirliniin tiirii de etkilemektedir.

Tiiketicilerin yaslar1 ii¢ kriterden hangisine dnem verildigini etkilemezken, cinsiyet
etkilemektedir. Halihazirda pazarlamacilarin iki cinsiyete farkli yaklastiklar1 g6z oniine
alindiginda bu durumun zaten bilinen bir gercek oldugu sdylenebilir. Egitim durumu ve
gelir seviyesinin de etkili oldugu bulunmustur ve bu durumun oncelikle satin almanin
neden yapildigi ile ilintili olabilecegi yorumu yapilmistir. Ayni sekilde bekar tiiketiciler
evli tiiketicilere gore tanitim Ozelliklerine daha az 6nem vermektedir. Bu da evlilerin

daha ¢ok ihtiyaca yonelik alim yapmalarindan dolay1 ger¢eklesmis olabilir.

Uriin tipleri ise ii¢ ana bashig1 da biiyiik oranda etkilemektedir. Ornegin siipermarket
irtinleri gibi diisiik katilimli iiriinleri alan miisteriler araba, mobilya gibi tirlinleri
alanlara oranla tanitim 6zellikleri ¢cok daha az 6nem vermektedir. Listede yer alan {irlin
tiirlerinin her birinin farkli markalar tarafindan satildiklar1 diislintildigiinde bu tirlinleri
satan web sitelerinin bu bilgiler 1518inda tasarlanmasimin gerekliligi ortaya cikar.
Aragtirmanin en ¢arpict sonuglarindan biri internet gegmisi ve kullanim siiresi farkli

seviyelerde olan kullanicilar arasindaki farklardir.

Internet kullanimi1 daha fazla olan tiiketiciler tanitim ve iiriin 6zelliklerine anlamli
seviyede daha fazla 6nem vermektedir. Bu durum, internet konusunda daha tecriibesiz
tiikketicileri web sayfalarinin ulasmakta zorluk cektikleri seklinde yorumlanabilir. Siteler
tasarlanirken bu durum g6z oniinde bulundurulmalidir. Son olarak, kapida 6demeyi
tercih eden tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine ve tanitim 6zelliklerine belirgin bir sekilde
daha az O©nem verdikleri goriilmistir. Bu tiiketiciler aligveris yaparken risk
almadiklarin1 distindiikleri i¢in daha rahat aligveris yapmaktadirlar. Bu da internet

aligverisine duyulan giiven sorununun halen ¢6ziilemedigini géstermektedir.
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EK - 1. ANKET FORMU
BOLUM I. SOSYODEMOGRAFIK BILGI FORMU

1. Daha once hi¢ online ahsveris yaptimz mi1? (Yanmitimz “hayir” ise ankete devam

etmeyiniz).

() Evet() Hayir

2. Yasiiz?

()18-25 () 26-33 ()34-41 () 42-49 () 50 ve iizeri

3. Cinsiyetiniz?

() Kadin () Erkek

4. Egitim durumunuz? (Mezun oldugunuz son okulu isaretleyiniz)

() Ilkokul () Ortaokul () Lise () On lisans

() Lisans () Y. Lisans () Doktora

5. Ortalama ayhk geliriniz?

()2000 TL’denaz (') 2000-3000 TL () 3001-4000 TL () 4001-5000 TL
() 5001-6000 TL () 6001 TL ve tizeri

6. Medeni durumunuz?

() Evli () Bekar

7. Ne zamandan beri internet kullaniyorsunuz?

() 1 yildan az () 15yl ()6-10 yil () 11 y1l ve iizeri

8. Giinde kag saat internet kullaniyorsunuz?

() 1 saatten az ()1-3saat ()4-6saat () 6 saatten fazla

9. Online ahsverislerinizde daha ¢ok hangi iiriinleri satin aliyorsunuz?

() Giyim () Kozmetik () Mobilya, ev esyasi () Kitap-Kirtasiye
() Stipermarket tiriinleri () Hediyelik esya () Teknolojik tiriinler

10. Online ahsverislerinizde hangi 6deme yontemini tercih edersiniz?
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() Kredi kart1 () Kapida nakit 6deme () Coklu kredi kart1 ()3D

0deme

BOLUM II. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI OLCEGI

1|2 (3 4|5
1 Satin almamda urdn tanitimi 6nemlidir.
2 Satin almamda taninmig marka énemlidir.
3 indirimler satin almami hizlandirir (¢ogaltir).
4 Kampanyalar satin almami fazlalastirir.
5 Etkin reklamlar satin almami arttirir.
6 Uygun fiyatlar satin almami arttirir.
7 Uriiniin gériintiisi satin almami arttirir.
8 Uriinin stili satin almami arttirir.
9 Urliniin rengi satim almamu arttirir.
10 Uriiniin konforu satin almami arttirir.
11 Uriiniin saglamhigi satin almami etkiler.
12 Urlinin imaji satin almami etkiler.
13 Uriintin farkliig satin almami etkiler.
14 Uriiniin kalitesi satin alimimi etkiler.
15 Uriiniin garantisi satim almami etkiler.
16 Alisverisi hobi olarak yaparim.
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17 Aligverisi farkh olmak igin yaparim.

18 Yeni GrlinG merak ettigim icin satin alirnm.

19 Aligverisi sikintidan kurtulmak igin yaparim.

20 Risk almaktan hoglanirim.

21 Tv reklamlarina givenirim.

22 Uzman goérusline danisirim.

23 Genelde ihtiyacim olan irinleri 6nceden karar vererek
satin alirnm.

24 Aldigim Urinlerde rahatliga 6nem veririm.

25 Plansiz olarak alisveris yaparim.

26 Surekli ayni markalari almayi tercih ederim.

27 Yasamimda degisikligi sevmem.

28 Ambalaji glizel olmayan bir Grlind satin almam.
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