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TUKETICILERIN DEGIiSEN ALISVERIS ALISKANLIKLARI: ONLINE
ALISVERIS

OZET

Teknoloji ve internetin kullaniminin hizla yayildigi giiniimiizde kisiler ve kurumlar
arasindaki iletisim de biliylik oranda sanal medyaya kaymustir. Sanal ortamin
bilgisayar ekranlarindan mobil ekranlara kaymasi markalara ayni anda farkl
kanallardan ve ekranlardan ayni kullaniciya ulagma firsati vermis ve kisitlamalari
azaltmistir. Aymi sekilde tiiketici aliskanliklari, marka kullanimlart hakkinda g¢ok
biiylik oranda bilgi ile donatmistir. Bu bilgi, kullanicilarin aligveris deneyimini de
kokiinden degistirmeye baslamistir. Bu arastirmada; internet iizerinden satig yapan
sitelerde tiiketicilerin aligveris yapma nedenlerinin arastirilmasi amaglanmistir. Bu
arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Arastirma sonunda elde edilen sonuglarin
ortaya konulmasiyla internet miisterisinin aligveris davraniglarina etki eden
faktorlerin neler oldugu belirlenmesi amaglanmaktadir.

Anahtar kelimeler: Internet, Tiiketici, Tiiketici davranisi, Online alisveris



CHANGING SHOPPING HABITS OF CONSUMER:
ONLINE SHOPPING

ABSTRACT

In the time of today, while the usage of technology and internet is vastly growing, the
communications among people to people or people to companies have also moved
towards online media. Plus, the movement of online media from computer screens
towards mobile screens have created the chance for the companies to reach their
consumers from different screens and channels simultaneously, thus reduced the
limitations. Besides, the consumer habits are learned, experienced and researched by
brands and a vast amount of information has been gathered. In this research, the
reasons and motivations of consumers towards and during online shopping are aimed
to be found. By the results taken from this research, it is aimed to understand better
the factors that affect the online shopping consumers.

Keywords: Internet, consumer, consumer behavior, online shopping



1. GIRIS

Modernlesme siireciyle beraber, toplumsal yapiya ve kiiltire gore degisen bir
sekilde; toplumlarda tiiketim bilinci de degisti. Tiiketim sadece {iriin ve hizmet
kullanimindan ¢ikip toplumsal kimligi, prestiji belirleyen ve gdsteren etmenlerin de
bas1 haline geldi. Boylelikle; tiikketim olgusu, ekonomik bir olgu olmay1 asip sosyal,
psikolojik ve kiiltiirel bir olgu haline geldi. Dahasi, bu kiiltlirle dogan yeni kusaklar,
bunu giderek daha icsellestirdi ve tiiketim kiiltiiriiniin sagladig1 ¢esitli olanaklari
kendi benliklerini olusturmak igin kullandi, ve kullanmaya devam ediyor. Olusan
tiketim bilinci ile; segmentasyon ve tiiketiciye ulagim yollar1 gibi pazarlama
etkinlikleri de markalar ve isletmeler i¢in ¢ok daha biiyiik 6nemler kazand.

Bir diger yandan, hizla degisen ve gelisen teknoloji ve buna bagli olarak yayginlasan
internet aliskanliklarin hizla degismesine ve evrilmesine yol agti. Buna 6rnek olarak;
yaklagik 20 yil oncesinde cep telefonlar1 sadece iletisim araci olarak kullanilirken
bugiin cebimizde tasidigimiz bilgisayar, kitap, dergi haline geldi. Sosyal medya
vasitastyla insanlar kimin o anda nerede oldugunu, ne yaptigini izlemeye; kendi
faaliyetlerini genis Kkitlelere yine sosyal medya araciligiyla duyurmaya basladi,
dahast bunu igsellestirdi. Giiniimiizde kisilerin diger kisilerle etkilesimleri
cogunlukla sanal bir sekilde, sosyal aglar, video paylasim siteleri veya c¢evrimigi
uygulamalar ve bunlarin araci olarak akilli telefon ve tabletler yoluyla olusmaktadir.
Bugiin, sabah kahvaltisin1 ederken heniiz telefonundaki ¢esitli uygulamalarin bir
kismini ¢oktan agmamais birini bulmak hayli zordur.

Gegmisin genellikle yliz yiize ve yazili sisteme dayanan aligveris sekli giiniimiizde
giderek artan bir bicimde elektronik hale gelmektedir. Yeni bir dagitim kanali olarak
internet {izerinden aligveris tliketicilere uzaktan aligveris ve Odeme imkani
sunmaktadir. Tiketicilerin aligveris icin magazaya kadar gitmelerine gerek
kalmadan; evlerinden, isyerlerinden ihtiya¢c duyduklari iiriin ve hizmetleri satin
almalarina imkan taniyan online aligveris ¢esitli imkanlar ve kolayliklar sunmaktadir.
Son yillarda online aligveris yapan tiiketici sayisinin artmasi agisindan arastirma

onem tagimaktadir. Tabii bunda en biiylik etmenlerden birkagi internet kullaniminin



yayginlagmas1 ve hatta toplumun ¢ogunlugunun cebinde bulunacak diizeyde
erisilebilir olmasinda; ve internet ortamindaki tiikketimin giivenilir hale getirilmesi ve
benzeri kullanic1 deneyimini iyilestirmeye yonelik ¢ok yogun datalar toplanarak ¢ok
bliyiik yenilikler olusturulmasidir.

Bu gelismelerin 1s18inda, yeni pazarlama ve satis yontemleri ve kanallari olarak
online aligverig kavrami olusmustur. Bu yeni ortam; hem pazarlama diinyasin1 hem
de tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini degistirmis bir olgudur. Bu arastirma
igerisinde, Oncelikle tiiketici davranislari ve online alisveris kavramlari
incelenecektir. Bu inceleme esnasinda tiiketici davranis modelleri, agiklayic1 ve
cagdas davranig modelleri incelenecek, ardindan tiiketicilerin davraniglarini etkileyen
faktorler incelenecek, sonrasinda internet ve online aligveris hakkinda bilgi
olusturulmasinin ardindan 500 kisiye uygulanan bir anket ve onun sonuglariyla
sunulan varsayimlar degerlendirilecektir. Bu anket, davranis ve Ozellikle giivenlik
algisina dayandirilarak olusturulmus ve internet ortami lizerinden kullanicilara
sunulmustur. Sonrasinda da SPSS iizerinden alinan frekans ve ki-kare test analizleri

ile tez sonuclandirilmistir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Teknoloji ve internetin kullaniminin hizla yayildigi giintimiizde kisiler ve kurumlar
arasindaki iletisim de biyiik oranda sanal medyaya kaymustir. Sanal ortamin
bilgisayar ekranlarindan mobil ekranlara kaymasi markalara ayni anda farkl
kanallardan -ve ekranlardan- ayni kullaniciya ulasma firsati vermis ve kisitlamalar
azaltmistir. Ayni1 sekilde markalar da tiiketici aligkanliklari, kullanimlar1 hakkinda
cok biiyiik oranda bilgi ile donatilmistir. Bu bilgi, kullanicilarin aligveris deneyimini
de kokiinden degistirmeye baslamistir. Bu arastirmada; internet {izerinden satis
yapan sitelerde tiiketicilerin alisveris yapma nedenlerinin arastirilmast amaglanmaistir.
Arastirma sonunda elde edilen sonuglarin ortaya konulmasiyla internet miisterisinin

aligveris davraniglarina etki eden faktorlerin neler oldugu belirlenecektir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Modernlesme siireciyle beraber, toplumsal yapiya ve kiiltiire gore degisen bir
sekilde; toplumlarda tiiketim bilinci de degisti. Tiiketim sadece iiriin ve hizmet

kullanimindan ¢ikip toplumsal kimligi, prestiji belirleyen ve gosteren etmenlerin de
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bas1 haline geldi. Boylelikle; tiikketim olgusu, ekonomik bir olgu olmay1 asip sosyal,
psikolojik ve kiiltiirel bir olgu haline geldi. Dahasi, bu kiiltiire dogan gelecek
kusaklar, bunu giderek daha igsellestirdi ve tiikketim kiiltiirliniin sagladig1 cesitli
kimlikleri kendi benliklerini olusturmak i¢in kullandi. Ve kullanmaya devam ediyor.
Olusan tiiketim bilinci ile; segmentasyon ve tiliketiciye ulasim yollar1 gibi pazarlama
etkinlikleri de markalar ve igletmeler i¢in ¢ok daha biiyiik 6nemler kazandi.

Gegmisin genellikle yiiz yilize ve yazili sisteme dayanan alisveris sekli giinlimiizde
giderek artan bir bi¢imde elektronik hale gelmektedir. Yeni bir dagitim kanali olarak
internet lizerinden aligveris tliketicilere uzaktan aligveris ve Odeme imkant
sunmaktadir. Tiiketicilerin aligveris icin magazaya kadar gitmelerine gerek
kalmadan; evlerinden, isyerlerinden ihtiya¢ duyduklari iiriin ve hizmetleri satin
almalarina imkan taniyan online aligveris ¢esitli imkanlar ve kolayliklar sunmaktadir.
Son yillarda online aligveris yapan tiiketici sayisinin artmasi agisindan arastirma
onem tasimaktadir. Tabii bunda en biiyiik etmenlerden biri de internet kullaniminin
yayginlagmasi, internet ortamindaki tiikketimin giivenilir hale getirilmesi ve benzeri
kullanict deneyimini iyilestirmeye yonelik ¢ok yogun datalar toplanarak ¢ok biiyiik

yenilikler olusturulmasidir.

1.3. Arastirmanin Problemi

Arastirma, asagidaki sorular aragtirmayi amaclamaktadir.

o Tiiketici online aligverisi neden tercih ediyor?

e Tiiketicilerin yeni aligveris aliskanlig1 haline gelen online aligverisin tercih nedeni,
nasil algilandig1 ve satin alma davranisini nasil etkiledigi.

e Tiiketicilerin online aligveris yapacaklar site seciminde dikkat ettigi kriterler
nelerdir?

e Tiiketicilerin en fazla hangi sektorden aligveris yaptiklar1?

e Tiiketicilerin online aligverise bakis acis1 nasildir?

e En fazla hangi sektérden aligveris ettikleri? Sorular1 arastirmamizin temel

problemlerini olusturmaktadir.



1.4. Evren ve Orneklem

Aragtirmada ¢aligmanin evreni; Istanbul’da yasayan ve internet kullanan bireylerin
tiimidiir. Calisma 6rneklemi ise; rastlantisal 6rneklem yontemiyle segilen ve online

aligveris yapan 500 kisidir.

1.5. Varsayimlar

e Online aligveris daha giivenli oldugu i¢in tliketiciler tarafindan tercih
edilmektedir.

e Online aligverisin gilivenli olup olmamas siteye ve sartlara baglidir.

e Online aligverisin tercih nedeni zamandan tasarruf etmektir.

e Egitim diizeyi yiiksek bireyler online aligverisi daha giivenli bulmaktadirlar.

e Internetten en ok tekstil iiriinleri aligverisi yapilmaktadir.

e Online aligverisi erkeklere oranla kadinlar daha glivenli bulmaktadirlar.

e Online aligveriste kisinin onceki deneyimleri gelecekteki online aligveris sitesi
se¢imini etkiler.

e Online aligveriste miisteri yorumlari herkes i¢in dnemlidir.



2. ONLINE ALISVERISTE TUKETICI VE DAVRANIS MODELLERI
TUKETICi DAVRANISI, MODEL VE OZELLIKLERI

Tiiketicilerinin davranig modelleri ve bu davranislarin 6zellikleri 6zellikle pazarlama
ve halkla iligkiler agisindan ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketim, bir ihtiyacin
olugmasi ve hissedilmesiyle baglamaktadir, bu ihtiyacin giderilme arzusu ve
siddetine gore tiiketici davraniglar1 sekillenmekte ve satin alim gergeklesmektedir.
Bu ihtiya¢ olgusu, yalmizca fizyolojik olarak yasami devam ettirmekle sinirh
kalmamakta, kisilik belirlemekten, zevklerini, yasam tarzlarini ortaya koyma istegine
kadar tiirlii ihtiyaglar1 ve istekleri de karsilamaktadir. Bu durumda, ortada ¢ok ¢esitli
ihtiyag ve faktor bulunmakta, pazarlama alani igin, tiiketici davranislarinin
nedenlerinin ve Ozelliklerinin anlasilmasi, sirketler acisindan biiylik Onem arz
etmektedir. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi asamasinda, “tiiketici” ve onlarin
ihtiyaclari, stratejilerin merkezinde yer almaktadir. Maslow, bu ihtiyaclar igin
hiyerarsik bir yapi ortaya koymustur. Hiyerarsinin en alt basamaginda bulunan
ihtiyaglar en hayati, en siddetli ihtiyaglarken basamaklarda yukar1 ¢ikildik¢a
ihtiyaglarm siddeti diismektedir. Ihtiyaglar bu hiyerarside fizyolojik, giivenlik, ait

olma, sayginlik ve kendini ger¢eklestirme adimlari olarak bes grupta incelenmistir.
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Sekil 1.1: Maslow'un Ihtiya¢ Hiyerarsisi (Eroglu, 2012:5).



Insanoglunun hayatta kalmasi igin gereken ihtiyaglar1 6nem bakimindan ilk sirada
yer almaktadir. Bu ihtiyaglar da aclik ve susuzluk ihtiyaclaridir. Bu ihtiyaglarin
giderilmesi durumunda bireyler bir tist basamaga ¢ikabilmekte giivenlik ihtiyag¢larini
gidermek i¢in ugrasmaktadir. Bu basamaklardaki ihtiyaglar giderildikce birey bir tist
basamaga cikmakta, bir iist basamaktaki ihtiyaclari olugsmakta ve onlar1 gidermek
icin ¢aba sarf etmektedir. Bu ihtiyaclar bir nesnede tanimlandigi zaman satin alma
istegi olusmaktadir. Tiiketim, “bir {irlin veya hizmetin, ihtiyaglarin giderilmesi
amaciyla kullanilmasi1” demektir (Eroglu, 2012: 5).

Ancak, bireylerin satin alma davranislarini belirleyen etmenler genis bir galigma
alanin1 kapsamaktadir. Tiiketici davranislar1 ozellikleri su sekilde belirlenmistir.
Tiiketicilerin davraniglar1 giidiilenmis bir davranistir ve duragan bir siire¢ degildir,
dinamiktir. Tiiketicilerin davramiglar1 farkli faaliyetlerden olusmaktadir. Tiiketiciler
genellikle satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi c¢esitli faaliyetlerde
bulunarak, ¢esitli kararlar alip degerlendirme yapmaktadirlar. Tiiketicilerin aldiklar
kararlar ve zorluk dereceleri de farklilik gostermektedir. Marka baglilig1 gibi unsurlar
da bu siireci etkilemektedir. Tiiketici davranislar1 baslatici, etkileyici, karar verici, satin
alici ve kullanict olmak tizere farkli rollerle ilgilenir. Tiiketici davranislarini ¢evre
faktorii de etkilemektedir. Tiiketici davraniglar1 farkli bireylerde farkliliklar gosterir.
Bireylerin kararlarin1 demografik, kiiltiirel, psikolojik faktorler etkilemektedir.
(Odabas1 & Baris, (2003: 30).

Tiiketici davranislar1  kisisel etmenlerden olduk¢a etkilenmektedir. Tiiketici
kararlarim1 etkileyen faktorler ikinci boliimde daha detayli anlatilacak olmakla
beraber, oOzellikle demografik, kiiltiirel, psikolojik etmenler kisiler arasindaki
farkliliklar1 ciddi anlamda ortaya koymaktadir.

Tiiketici davranig modelleri, klasik yani acgiklayici ve c¢agdas davranis modelleri
olarak ikiye ayrilmaktadir. Tiiketici davraniglar ¢evresel ve bireysel faktorlere bagh
olarak olusmakta ve degisimler gostermektedir. Bu modeller de, tiiketicilerin, bir
irtinii veya hizmeti satin alirken ne sekilde karar aldiklarinin agiklamasini yapmay1

amaclamaktadir.

2.1. Aciklayic1 Davrams Modelleri

Aciklayict modeller, insan davraniglarina odaklanmis olup, tiiketici davranislarinin

nedenlerini agiklama amaci gilitmektedirler. Bu davranislarin nedenlerini ¢esitli



ihtiyaglara baglamakta ve bireylerin bu ihtiyaglarla giidiilenip c¢esitli tiiketim
faaliyetleri icerisine girdiklerini belirtmektedirler. Ayrica, bu aciklayict davranis
modelleri olusturulurken kullanilan insan davranis modelleri bu modellerin isimlerini
belirlemektedir. Agiklayict davranis modelleri asagidaki gibidir:

1. Marshall Ekonomik Modeli

2. Freudian Model

3. Pavlovian model

4. VVeblen modeli.

2.1.1. Marshall ekonomik modeli

Alfred Marshall 1842-1924 yillar1 arasinda yasamis, doneminde bir¢ok c¢alismaya
imza atmis Ingiliz bir iktisatcidir. Marshall’m ortaya koydugu calismalara gore,
iktisat bilimi bireylerin giinliik yasamlarindaki ihtiyaglartyla ilgilenmekte, bu
ihtiyaglar ise para ile degis tokus edilebilen boylelikle ekonomiyi etkileyen
davraniglarin biitiiniidiir. Giiniimiizde kullanilmakta olan arz-talep iligkisini de ortaya
koyan, ekonomide neo-klasik ekonomi kurallarini ilk ortaya attigi ileri siiriilen
iktisateidir (Turan, Nakiboglu, Cetinkaya, 2015: 897).

Klasik iktisat¢ilarin diisiincelerine gore de birey hem rasyonel bir sekilde hem de
ekonomik olarak hareketlerini diizenlemekte, tiiketici davranislar1 da bu sekilde
ortaya ¢iktigindan, bu dogrultuda incelenmektedir. Tiiketicilerin kaynaklart sinirh
degildir, bu sebepten bu kaynaklari ihtiyaglar1 dogrultusunda boliistiiriirken kendisine
en ylksek tatmini verecek sekilde boliistiirmeyi tercih edecektir.

Marshall ekonomik modeli, tiiketici davraniglarini agiklarken, bireylerin duyduklar
ihtiyaclarin ne sekilde olustugu konusunda yorum yapmamakta, direkt olarak
bireylerin ihtiyaglari, zevkleri ve istekleri oldugu konusunu baz olarak alarak, kendi
ithtiyaclari, zevkleri ve iirlinlerin fiyatlari arasinda iliski kurup bu durumda bireylerin
kendi kaynaklarin1 ne sekilde kullanacaklar1 {izerinde durmaktadir. Tiiketici,
Marshall ekonomi modeline gore, tiiketici “fayda maksimizasyonu” saglamaya
calismaktadir (Mert, 2001: 10).

Ekonomik modelin sundugu varsaymmlar asagidaki gibidir (Cubukcu, 1999: 79).

1. Fiyatlarin diistiigli oranda iirlinlerin satiglar1 artar. Yani, arz talep egrisinde fiyat
diistiikge arz azalir, talep artar; fiyat yiikseldikce arz artar, talep azalir.

2. Ikame mallarin fiyatlar1 diistiik¢e firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 artar.



3. Tamamlayict malin fiyat1 diistiik¢e firmanin ve/veya tamamlanan malin satist
artar. Tamamlayict malin fiyatlarinin diismesi hem tamamlayici mal {izerindeki talebi
arttirir. Tamamlayict mal i¢in tamamlanan mal da gerekli olacagindan dolayisiyla
tamamlanan mal {izerindeki talep de artacaktir.

4. Tiketicinin geliri arttikca firmanin malinin satiglar1 artar. Tiketicinin geliri
arttikca, istek ve ihtiyaglart i¢in daha fazla kaynak ayirabilecek, bu durum da
tikketimde artis meydana getirecektir.

5. Tutundurma giderleri arttik¢a satislar da artar. Tutundurma terimi, pazarlama
icerisinde, miisteriyi inandirma ve markaya/firmaya baglama caligmalar1 olarak
belirtilebilir. Tutundurma i¢in harcanan giderlerin artmasi, miisterinin bu firmanin
iiriiniinden daha biiyiikk bir tatmin almasi1 anlamina gelmekte, tiiketici gdziinde
degerini arttirmaktadir. Tiketici de, degeri artan bir iriin i¢in daha fazla para
O0demeye razi olmakta, ayni fiyat ¢izgisi iizerinde talep egrisinin yerini degistirerek
ayni1 lirliniin degigsmeyen fiyati i¢in talebi arttirir.

6. Hammadde fiyati artinca son {iriiniin fiyat1 da artar. Firmalar, son iiriini
olusturmak i¢in hammaddeye ihtiya¢ duyarlar. Bu hammaddeye ulasirken 6dedikleri
miktar ne kadar yiikselirse, firmanin o son iiriin i¢in maliyeti de o derece artmis olur.
Maliyetin artmas1 durumunda, firmanin karliligin1 koruyabilmesi i¢in satis fiyatlarini

yiikseltmesi gerekir.
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Sekil 2.2: Arz-Talep-Fiyat dengesi — P: fiyat, Q:iiriin miktar1, D: talep, S: arz

Yukaridaki  sekil, ekonomik modelin sundugu arz-talep-fiyat dengesini
gostermektedir. Ancak, tiiketici davranislar1 bundan daha karmasiktir. Dolayisiyla bu
maddeler her zaman gegerliligini koruyamamaktadir ve bu sebeple tiiketici

davraniglarini agiklayabilmek adina yeterli goriillmemektedir.



2.1.2. Freudian model

Freud’un ortaya slirmiis oldugu psiko-analiz modeline gore insan benligi; id, ego ve
siiper-ego olmak iizere ii¢c boliimden olusmaktadir. Id olarak bahsedilen ilkel benlik,
Freud’a gore tiim i¢giidiisel istekleri temsil etmektedir ve biling seviyesine erisimi
bulunmamakta, bilingaltinda kalmaktadir. Ego, benlik bilgisini yani hayatla ilgili
gercekei yorumlart yapma yetisini yerine getirmekte olan “Orgiitlenmis kisiligi”,
stiper-ego ise toplumsal dogru ve yanlislarin algilanip igsellestirilen tst-benlik
kavramini tespit etmektedir. (Akyildiz, 2006: 3).

Freud’a gore, insan bilinci bir buzdag: gibidir ve farkli biling alanlar1 bu buzdaginin
farkli yerlerinde konuslanmistir. Buzdaginin su iizerinde kalan seviyesi biling ve
biling iistii; su altinda kalan kismi ise (yani buzdaginin biiyiik kismi) bilingaltini
olusturmaktadir. On biling alan1 da biling ile bilingaltinin tam arasinda bulunmakta,
her an bilingaltindan biling kismina gegis yapabilecek ani ve bilgiler bu alanda yer
almaktadir. Bu kisim i¢in biling ile bilingalt1 arasindaki bir gecis asamasi denebilir.
Biling kismindaki duygu ve disiinceler tam bir farkindalik seviyesinde
bulunmaktadirlar. Bilingalt1 yani buzdaginin goériinmeyen kismu ise kisinin farkinda
olmadig tiim duygular, arzular, mantik dis1 istek ve diirtiiler bulunmaktadir.

Freudian tiiketici modeline gore, tiiketici davranmiglarinin gilidileri {irtinlerin
kendilerinde yarattigi psikolojik sembollerden etkilenmektedir. Yani tiiketicilerin
satin alma davranislarinda islevsellikten ziyade psikolojik giidiiler yer almaktadir. Bu
modele gore, hangi marka diger markalara nazaran daha gii¢lii uyaricilara sahipse,

tiikketiciler lizerinde o derece daha giiclii etkileri olacaktir (Akyildiz, 2006: 4).

2.1.3. Pavlovian model

Ivan Pavlov; 1849-1936 yillar1 arasinda yasamis iinlii bir Rus psikolog hekimdir.
Pavlov’un psikoloji c¢aligmalar1 &zellikle psikofizyoloji ve deneysel psikoloji
alanlarinda biiyiik etkiler uyandirmistir. Ogrenme alaninda, sartli psikolojinin bulusu
Pavlov’a aittir. Pavlov’un, sarth refleks ve 6grenme konusunda kopeklerle yaptigi
deney, Ogrenme giidiisiiniin anlasilmasinda ¢ok biliylik ¢igir agmistir. Bu iinli
deneyinde, Pavlov; oOnce kopeklerine zil c¢almakta ve ardindan kopege et
vermektedir. Ilk baslarda kdpeklerin zil sesine bir tepki vermemelerine ragmen, bir
sire sonrasinda zil caldigt zaman kopeklerin salya akitmaya basladiklarini

gozlemlemistir. Bunun sebebi olarak, kdpeklerin zil ¢aldigi zaman et verilecegini



O0grenmis olduklarini ve bundan dolay1 da sarth refleks gelistirdigini 6ne siirmiistiir.
(Boyaci, ty: 4-8).

Pazarlamacilar bu modeli kullanarak, 6grenme giidiisiinii ve aligkanlik giidiisiinti
olusturmay1 amaglamaktadirlar. Ogrenme siireci, tiim tiiketicilerde ayni sekilde
olugmamakta ve 6grenme ne derece ddiillendirici ise 6grenme o kadar gii¢li oldugu
goriisli lizerinde durulmaktadir. Ancak, tiiketicilerin verecekleri tepki birbirinden
farkli olacaktir. Tiiketicinin kisisel isteklerini ve taleplerini bir {liriin ne derece
doyuruyorsa, o tiiketicinin verecegi tepki de o iiriine ve markaya kars1 o derece giiclii
olacaktir. Ayrica, kisinin kendi isteklerinde bir degisim oldugu takdirde ya da o
marka veya {rlinlin tiiketicinin isteklerini, taleplerini doyurma seviyesinde bir
farklilik olusuyorsa, tiiketicinin de o {irline veya markaya olusturmus oldugu tepki

degisecektir (Papatya, 2005: 225).

2.1.4. Veblen modeli

Thorstein Veblen, 1857-1929 yillar1 arasinda yasamis Amerikali bir sosyologdur.
Kurumsal iktisat temellerini olusturan bir bilim adami olarak tarihte yerini bulmustur
(Giileg, 2015: 65-68).

Veblen’in ¢aligmalarina gore, birey; icerisinde yer aldigi toplumun normlarina ve
kurallarina uyan, onlara gore hareket eden bir varliktir. Bu nedenle, kisinin duydugu
istek ve ihtiyaclar da icinde bulundugu toplumun diisiinceleri, istekleri ve kiiltiirii
tarafindan belirlenmektedir. Dolayisiyla birey, o toplum igerisinde yer edinmek, daha
st seviyelere yerlesmek veya arzuladigi bir bagka toplumun igerisinde yer almak
adma istek ve ihtiyaclara sahip olur ve bunlara bagl olarak tiiketir (Islamoglu, 2003:
14). Ornek olarak, geliri ¢ok yiiksek olmayan bir ailenin ¢ocugunun arkadaslari
arasinda daha iistiin bir pozisyonda yer alma istegiyle pahali bir cep telefonu almasi
verilebilmektedir.

Veblen’in ¢alismalarinda ulastigi bulgulara gore, kendi yasadigi donem igerisinde
Amerika’da yasayan, statlilerini ¢calismalar1 ve isleri ile degil sadece satin aldiklar
pahali tiriinler vasitasiyla saglamaya calisan kisiler ve gruplar mevcuttur. Bir diger
yandan, yine Veblen’in ¢aligmalarina gore, kisiler tiiketim davraniglarini
olustururken ve tliketim karar1 verirken toplum tabakalagmalarinin en st
seviyesindeki kisileri kendilerine baz veya ornek almakta, onlar taklit etmektedir.
Her tabakadaki bireyler genel olarak kendi bir {ist tabakalarindaki kisileri 6rnek alir

ve taklit ederler ve bu zincir toplumun en alt tabakasina kadar bu seklide ilerler. Bu
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zincir de, toplumsal smiflar ve kisilerin tliketim davraniglari arasinda ciddi bir

baglanti oldugunu agiga ¢ikarmaktadir (San ve Hira, 2004: 7-8).

2.2. Cagdas Tiiketici Davramis Modelleri

Acgiklayict1  davranis modelleri, bireylerin tiiketim yaparken olusturduklari
hareketlerin giidiilenme hareketi oldugu yoniinde fikir birliginde bulunmakta ve
farkli agilardan bu giidiilerin ne sekilde tetiklendiklerini bulmaya c¢aligmis
modellerdir. Ancak tam olarak tiiketici davraniglarini agiklamaya ve tanimlamaya
yeten bir model olusturamamislardir. Bunlarin sonucunda, tiiketici bireylere bakis
acis1 biraz daha farkli olan bir yeni model ortaya ¢ikmistir, ¢agdas tiiketici davranis
modelleri. Bu modeller, tiiketiciyi giidiilenen bir varliktan ziyade “problem ¢oziicii”
olarak ele almis ve bu tanima gore model olusturmuslardir. Bunun sonucu olarak da,
tilkketici davraniglarini aciklamaya ¢ok daha yaklasmis olduklar1 sdylenebilmektedir
(Islamoglu, 2000: 116).

Sonug olarak, ortaya ¢ikarilmis cagdas tiiketici davranig modellerinin bu bagliklar
altinda incelenmesi uygundur:

1. Howard ve Sheth Modeli

2. Engel Kollat Blackwell Modeli (EKB)

3. Nicosia Modeli

4. Lazarsfeld Modeli

2.2.1. Howard ve Sheth modeli

Bu model, 1963 yilinda ilk olarak ~ John =~ Howard  tarafindan  gelistirilmeye
baslanmig; 1969°da yine John Howard’in bu sefer Jagdish Sheth ile beraber
diizenlemis son haline getirmis olduklari, oldukg¢a genis cerceveli bir modeldir.
(Kassarjian & Robertson, 1973: 519). Bu model, yogunlukla tiiketicilerde zaman
icerisinde olusan rasyonel marka degisimine odaklanmakta, bu davranisi agiklamak
icin gesitli tezler sunmaktadir. Howard ve Sheth’e gére, miisterilerde zaman igerisinde
olusan marka degistirmenin rasgele bir tercih olmadigi, kendi icerisinde bir
sistematiginin bulundugunu 6ne siirmekte ve bu yapiy1 ortaya koymaya ¢alismaktadir.
Bu model, dort 6geden olusmaktadir; girdi degiskenleri, ¢ikt1 degiskenleri, algisal yap1
ve dgrenme yapilari, dissal degiskenler (Ugak, 2004: 174-175).
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1. Girdi Degiskenleri: Tiiketicinin karar vermesindeki ilk siire¢, marka, iiriin, fiyat,
kalite, servis saglayicilart ya da bunlarin tliketiciler iizerinde olusturduklar
semboller, anlamlar gibi ya da sosyal cevrelerin diisiinceleri, aligkanliklari gibi
disaridan gelen girdiler vasitasiyla olusmaktadir.

2. Cikti Degiskenleri: Bu degiskenler, tiiketicinin, kendisine ulasan girdilere
gosterecekleri tepkileri barindirmaktadir. Marka veya iirline bir ilgi olusmasi,
kavrama saglamasi, diger marka veya {iriinlerle karsilastirma yapilmasi, pozitif veya
negatif bir tutum gelistirilmesi ve hatta {irliniin satin alinmasi bu degiskenlere
ornektir.

3. Algisal Yap1 ve Ogrenme Yapilari: Bu 63e, tiiketicinin girdi degiskenlerini aldig
zaman bagslattig1 bilgi isleme siireci olarak gosterilebilir. Bu bilgi isleme siireci,
tiiketicinin algilarma bagl olarak egilimli veya &n yargili olabilmektedir. Ogrenilen
tiim bilgi ve tliketicinin asil amaglari, istekleri, kriterleri gibi algilar1 yer almakta ve
cikt1 degiskenleri iizerinde etki olugturmaktadir.

4. Digsal Degiskenler: Bu degiskenler net ve direkt olarak tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkilemeyebilmektedir. Kisilik 6zellikleri, finansal durumu gibi etmenler

dissal degiskenler olarak ele alinmistir.

Ek olarak; bu modelin ¢ok 6nemli bir 6zelligi, tiiketim davraniglarimi farkli 6nem
derecelerine ayirip o sekilde ele almasidir. Bu model igerisinde ii¢ farkli derece
mevcuttur.

1. Sinirsiz Sorun Cézme: Bu derecedeki iirlinler tiiketicinin ya ¢ok onemli ve pahali
oldugu i¢in ya da hi¢ bu satin alma islemini gerceklestirmedigi i¢in ¢ok arastirma
yaparak, emek harcayarak verdigi kararlardir.

2. Smirh Sorun Cozme: bu derece, tiikketicinin ge¢miste satin almis oldugu iirtinii
yeniden aldig1 zaman i¢inde bulundugu durumdur. Bu durum igerisinde daha siirh
miktarda olsa da arastirma ve 6grenme siireci bulunmaktadir. Bu durum, genel olarak
tiiketicinin yeniden ayn1 markay1 segmesiyle sonuglanan bir durumdur.

3. Otomatik Rutin Sorun C6zme: bu derece, tiiketicinin otomatik reflekslerle, siirekli
olarak aym1 markay1 satin aldig1 davramislardir. Bu asamada bir 6grenme siireci

olmamaktadir (Ugak, 2004: 175-190).
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2.2.2. Engel Kollat Blackwell modeli (EKB)

Bu model, tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak ele almakta, tiiketici davraniglarini da sorun
¢ozme icin gerekli olan karar verme siireci olarak gormektedir. Bu modelde, girdi
degiskeni olarak tiiketicinin bes duyu organin1 harekete geciren duyular, ¢ikti degiskeni
olaraksa kendi karar verme siireci sonrasi ele aldigi davranislardir. Bu model igerisinde
en biiyiik etken, tiiketicinin diisiinme ve karar verme siirecidir. Bu modelde, tiiketicinin
karar verme silireci 6 asamaya ayrilmistir. Problemin ortaya ¢ikmasi, problemin
tanimlanmasi, arastirma siireci, alternatif gelistirme siireci, se¢im siireci, sonuglarin
degerlendirilmesi siireci. Karar verme agsamasi bastan sona tiim bu asamalardan olusur
ve tim bu asamalar siiresince uyaricilar dnem tasimaktadir. Bu modelde bir bagka
o6nemli nokta da, bir ihtiya¢ veya istegin tatmin edici boyutta olmasi halinde tiiketici
tarafindan 6nemsenecegi ve karar verme islemine alinacagi, diger durumda bu islemlerin
olusmayacagi tezidir (Cubukgu, 1999: 82).

Tiiketici satin alma iglemini gerceklestirdikten sonra, deneyimledigi sonuglar benliginde
depolanmakta, bu bilgiler 6grenme siirecini olusturarak tiiketicinin sonraki satin alma

stireclerinde kullanilir (Erimgag, 1979: 27).

2.2.3. Nicosia modeli

Bu model tiiketici davraniglarini pazarlamacilarin géziinden agiklamaya caligmaktadir.
Bu modelin agiklamasina gore; tiriin ve markalar, miisterilerle mesajlar, yani reklamlar
vasitasiyla iliski kurarken, tiiketici de iirlin ve markalara, satin alim islemini
gerceklestirerek cevap vermis olur (Akgtin, 2008: 25).

Nicosia modelinde dort adet temel 6ge bulunmaktadir; bunlar girdiler, davranissal islem,
ciktilar ve geri bildirimdir (Cubukgu, 1999: 81-82).

1. Girdiler: Bu asamada, tiiketici heniiz iiriinden bihaberdir. Uriin ve markalarm olustugu
reklamlar potansiyel tiiketicilerin o iiriin ve markalardan haberdar olmasim saglarlar, bu
potansiyel miisterilere ilettikleri mesaj ile onlarin bu iiriin ve marka hakkinda bir fikir
olusturmalarini, negatif veya pozitif bir etki olusmasini saglarlar.

2. Davranigsal islem: Bu islem, potansiyel tiiketicinin fikir sahibi olma ve bilgi toplama
stirecini gostermektedir. Bu asama igsel veya digsal bir sekilde gergeklesebilmektedir.
I¢sel; tiiketici iiriin ve markayla ilgili kendi psikolojik ve sosyal statiisii vasitasiyla bir
fikir olusturmaktadir. Digsal; potansiyel tiiketicilerin kendi deneyimleri veya diistinceleri

disarisinda kalan diinyadan ve kaynaklardan bilgi edinme ve fikir olusturma,
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alternatifleri degerlendirme asamasidir. Bu siirecler bilingli olabildigi gibi bilingsiz bir
sekilde de gerceklestirebilmektedir.

3. Ciktilar: bu agsama satin alma veya almama davranisi olarak belirtilebilmektedir. Bu
asama, ikinci asamada edinilen fikirlerin ve alinan kararlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan
¢ikt1 boltimidiir. Digsal etken olarak, bu agamada, iirtiniin bulunabilirligi, fiyatlar1 veya
satis elemanlart gibi faktdrler de bulunmakta ve c¢iktinin ortaya g¢ikmasinda rol
oynayabilmektedirler.

4. Geri Bildirim: Ciktilar ve kullanim sonucu tiiketicinin olusan deneyimini
degerlendirdigi siire¢ bu siiregtir. Tiketicinin olustugu deneyimler birinci olarak
firmalara ulasmakta ve sonraki zamanlar i¢in degerlendirmeye almmaktadir. Ikinci
olaraksa tiiketicinin o iiriin veya marka i¢in edindigi tutumu olusturacak, onlarla ilgili
bilginin 6grenilmesi ve hatta baska potansiyel miisterilere aktarimi olacaktir.

Bu model, satin alma eylemini aciklamaktan ziyade karar verme islemlerinin dogal bir
sonucu olarak agiklanmis ve cevresel faktorler model igerisinde ciddi bir boyutta yer
almamistir. Bu nedenle, tiiketici davramslarii agiklamada yetersiz oldugu yoniinde

diisiinceler dogurmustur (Akgiin, 2008: 26).

2.2.4. Lazarsfeld modeli

Lazarsfeld modelinde tiiketici davramislarii etkileyen faktorler igsel ve dissal olmak
lizere iki ana nedene ayrilmustir. Igsel olarak belirtilen nedenler, bireyin i¢ diinyasindaki,
tirlinle ilgili olarak hissettigi tatmin duygusunun boyutlarina gore satin alma davranisina
yonelten duygu ve diisiincelerdir. Bu kisim igerisinde kisinin kiiltlir ve bilgi seviyesi,
maddi kapasitesi, istekleri de yer almaktadir.

Dissal olarak belirtilen nedenler ise alternatif iiriinlerin varlig1 ve 6zellikleri, markalarin
reklamlari, satig yontemleri gibi nedenlerdir. Bu modelin agiklamasmna gore, tiiketici
ihtiyag hissetmeye basladig1 zamandan satin alma iglemini gergeklestirdigi ana kadar her
asamada bu faktorlerin etkisi altindayken, atlatilan her asamada kararlar1 daha
netlesmekte, tercih alan1 daralmakta ve gitgide satin alma siirecine yaklagmaktadir

(Abicilar, 2006: 42).
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3. TUKETICILERIN DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Pazarlamada temel unsurlardan biri de pazarlamanin yapildigi marketin yapisini ¢ok iyi
bilmektir. Potansiyel miisterilerin belirlenmesi, miisteri segmentasyonu yapilabilmesi ve
hedef miisteri kitlesinin olusturulabilmesi igin yapilmasi gereken temel aktivitelerdir.
Potansiyel miisterinin ve hedef miisteri kitlesinin belirlenmesi, hedef kitleyle daha yakin
bir iligki kurulabilmesi, hedef kitlenin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu ihtiyaglarin
saglanmasi, hedef kitlenin marka baghiliginin gii¢lendirilmesi ve aymi zamanda
misterinin hangi durumlarda ne sekilde davranacagmin da belirlenmesini saglamaktadir.
Markalarin pazarlama stratejileri belirlenirken, miisterilerin tutumlari ve bu tutumlar
etkileyen faktorler ¢cok iyi analiz edilmelidir.

Kisiler, i¢lerinde bulunduklar ¢cevreden ve kiiltiirden oldukca etkilenirler ve tutumlar: bu
degerlerin degisimiyle farkliliklar gosterir. Simdiye kadar yapilan birgok calisma da bu
faktorlerin etkisini arastirmis ve sonu¢ olarak bu faktorlerin, tiiketicilerin davranislari
tizerinde oldukga etkili oldugu sonucuna ulasilmustir.

Bir tiiketicinin bir markanin iirlinlinii ya da hizmetini satin almasini saglamak i¢in; o
tiiketicinin o tirlinii veya hizmeti neden alabilecegini ya da neden almayacaginin kararini

ne sekilde verdigini ve bu unsurlarda nelerin etkili oldugunu anlamak gerekmektedir.

Pazarlama Diger Satin alicimin | Satin alicinin satin Satin alicinin

diirtiisii diirtiiler iizellikleri alma karari kararlar

Urlin Kiltlirel Meselenin bilinmesi Urlin secimi

> Enformasyon — Marka segimi

Fiyat Sosyal aranmasi Perakendeci
Alternatiflerin segimi

Yer Sahsi degerlendirilmesi Satin alma
Sabfin alma karar zamarni

Promosyon Psikolojik Sann alma sonrasi Satin alma
davrams mikran

Sekil 3.1: Tiiketici Karar Verme Mekanizmasi (Kotler, 2000:161).
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Kiiltiirel

e Kiiliir Sosyal
o Al kidltir *  Referans —
. Sosyal simf }".[’UP];IH Kisizel . -
*  Ajle »  Yag Psikolojik
#  Roller ve o Meslek, *  Motivas
stati ¢  Ekonomik yon
durum L] ;"'L]_EIL'JTI"I
*  Yagam a4
tarz o Ozrenm Sal.m M.:m
. Kisilik e ( Miister)
*  [nang ve
futui

Sekil 3.2: Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler (Kotler & Armstrong, 1997: 141).

Yukarida, Kotler’in ve Armstrong’un yaptiklart ¢calismalara gore hazirlanan, miisterilerin
satin alma istegini harekete gegiren etmenlerin ve bu siirecin isleyisi; aynt zamanda bu
stireci etkileyen faktorler alt gruplariyla beraber listelenmistir.

Bir iilkenin demografik yapisi, toplumsal yapisi, kiiltiirel yapisi gibi etmenler; bir
tilkenin insanlarinin sosyo-ekonomik ¢evresini meydana getirir. Bir iiriin ya da hizmetin
pazarlamas1 yapilirken, bu cevrenin oOzelliklerini, bu c¢evredeki olast degisimlerin
pazarlamayla ilgili alman kararlar1 ne dlglide degistirebilecegini 6ngdriip bu ongoriiye

uygun stratejiler gelistiriyor olmahdir (Islamoglu, 2000: 83).

3.1. Psikolojik Faktorler

3.1.1. Kisilik

Kisilik faktorii, bireylerin hem kendi igsel psikolojilerinden hem de cevre gibi dis
etkenlerin birlesip harmanlanmasiyla olusan bir yapidir. Bu ozellik kisiye 6zgii bir
etmendir ve kisinin kendi davraniglarina 1s1k tutmaktadir (Gtileg, 2006: 142).

Ayrica, diger bireylerle ve varliklarla, yani ¢evresiyle iliski kurma bicimi de kisilik
ozelligidir. Birey, dncelikle kendi duygu ve diisiinceleri olmakla beraber, dis ¢evresinde
olanlardan da etkilenmekte, onlar1 algilamaktadir. Ve tiim bu gevresiyle kurdugu iliski
bi¢imleri, gézlemlenebilen, somut bir kavram kazanmaktadir. (Ciiceloglu, 1999: 404-
405).

Kisiliklerin tiiketim ve satin alma davranisi bakimimndan 6nemi ¢esitli anlasmalara konu

olmus, fakat bu ¢aligmalar bir fikir birligine varamamistir. Bu calismalarin bir kismu,
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kisilik 6zelliklerinin iiriin ve marka se¢imi agisindan 6nemli bir etken oldugu goriisiine
varirken ¢aligmalarin  diger bir kismu da bdyle bir iliskinin var olmadigim
savunmuslardir. Fakat yine de, pazarlama uzmanlari reklamlarini olustururken
¢ogunlugun olumlu sayacagi ozelliklere vurgu yapmaktadirlar (Penpece, 2006: 54). Bir
diger yandan, kisilik ile iiriin se¢imi arasinda giiclii bir iliskinin kesfedilmesi halinde bu

durum pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemli bir kesif olacagi konusunda siiphe yoktur.

3.1.2. Ogrenme

Ogrenme kavran, bir bireyin tecriibe kazanmalari ile davranis ve diisiince rgiilerinde
olusan degisimlerdir. Bu ogrenme kavrami, aglik, susuzluk gibi fizyolojik degil,
tecriibeleriyle kazanilan bilgilerdir. Tiketim davramislar agisindan 6grenme olgusu,
kisilerin tirinler veya markalar hakkinda edinmis olduklar1 bilgi ve deneyim sayesinde
olusan stiregtir.

Ogrenme algis1 iki farkl1 sekilde edinilmektedir; bilissel ve davranissal 6grenme yollari.
Biligsel 6grenme, model alma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, daha once
bahsedilmis olan referans gruplarini veya bir {ist seviyedeki toplum seviyesindeki kisileri
model alma, taklit etme durumudur. Ornegin, iiriinlerin reklamlarinda o {iriinler icin
belirlenmis hedef kitlelerin 6rnek alacagi bir tinlityli oynatmalari verilebilir. Davranigsal
ogrenme yollar1 da kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir. Bunlar tepkisel ve edimsel
kosullanmadir. Tepkisel kosullanma, tipki Pavlov’un deneyinde kopeklerine uyguladigi
gibi, bir uyaricinin var olmasi durumunda verilen tepkiler bulunmaktadir. Ornegin, koku
cok basaril1 tepkisel kosullanma olusturabilmektedir. Edimsel kosullanma ise, uyariciya
verilen tepki sonucunda edinilen bir 6diil veya cezanin var olmasidir. Fiyat indirimleri
edimsel kosullanma Ornegi olarak gosterilebilmektedir. Ciinkii fiyat indirimi yazisi
kiside daha once edinilmis bir tepki olusturmakta (satin alma), bu tepki sonucunda da
tiiketici bir 6diille (daha az ticret 6deme) karsilasmaktadir.

Ogrenme, siireglere yayilmis bir eylemdir. Bu siirecler su sekilde gerceklesmektedir:
diirtii, ipucu, tepki, pekistirme, hafizada tutma (Ugak, 2004: 135-136).

1. Diirtii: bu uyaricl kisinin eylem yapmaya baglamasimi saglayan uyaricidir. Bir bireyin
herhangi bir eyleme baslamasi i¢in bu uyaran gereklidir.

2. Ipucu: bunlar diirtiiye oranla ¢ok daha zayif kalan uyaricilardir. Bunlar, bir diirtii
olustugu zaman bu diirtiiye verilecek tepkinin nasil, ne zaman, nerede veya ne sekilde

olmas gerektigini belirlemektedir.
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3. Tepki: tepki, bireyin diirtii ve onun ardindan olusan ipuglarina verdigi yanittir. Satin
alma eylemi bir tepki olarak gosterilebilmektedir.

4. Pekistirme: 6grenme olgusunun deneyim ile kazanilmasinin ardindan bunun kisinin
diistincelerinde genisletilmesi ve sonrasinda uygulanmak iizere zihinde tutulmasidir. Bir
uyaricinin, ayni tiiketici i¢in birden ¢ok defa uygulandiginda ayni tepkinin olugmasi veya
bir tepkiyle beraber tiiketicinin 6diil kazaniyor olmasimin da bir 6grenim durumunu
pekistirmede etkisi bulunmaktadir.

5. Hafizada tutma: tecriibe yoluyla kazanilmis Ogrenilerin ve ¢esitli deneyimlerle
pekistirilmis olan bu bilgilerin hafizaya kaydedilme ve dogru olarak hatirlanmasidir. Bu

noktada 6nemli olan konu, mesajlarin stirekliligidir.

3.1.3. Giidiilenme

Gereksinimler bireylerin davranislarinda bir temel olusturmaktadir. Bu gereksinimler, bir
bireyin hissettigi ihtiyag hissi ve bu hisle beraber olusan huzursuzluktur. Yapilan
caligmalarda ve simdiye kadar olusturulan modellerde, tiikketim davranislarinda tiiketiciyi
bir aksiyon almaya gétiiren olgunun giidiilenme; yani tiiketicinin bir gereksinim sonucu
olusan yoksunluk hissi ve gerginligin giderilme istegi oldugu belirtilmektedir (Minibas,
2000: 42).

Bireylerin, olusmus olan bu giidiileri ne sekillerde giderecekleri konusunda bir hedef
olusturmasi be bu hedefe yonelmelerine giidii denilmektedir. Bu diisiinceye gore, bu
bireyler, gereksinimlerini tatmin ettikten sonra yeniden huzurlu duruma geri doniis
yapmaktadirlar ve bir baska ihtiya¢ olusana kadar bu boyle devam etmektedir
(Karabacak, 2003: 90). Yani giidii, bir ihtiyaci belirtirken giidiilenme de o ihtiyacin
karsilanmasi i¢in yapilacak eylemler; onlarin yoniinii, Oncelik sirasini ve giiclinii
belirleyip bireyin harekete gecmesidir.

Giidiilerin 6zellikleri asagidaki gibi belirtilmistir (Akytliz, 2006: 21):

1. Giidiiler ihtiyaglara bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2. Gudiiler, yapilan eylemlere yon vermektedirler.

3. Gidiiler, bireylerde olusan gerilimi azaltmaktadir.

4. Giidiiler bir ¢evre icerisinde olusmaktadir.

Waslow’un giidii hiyerarsisi, birinci boliimde daha detayl olarak agiklanmustir.
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3.1.4. Algilama

Algilama; tanim olarak bir bireyin duyular yoluyla cevresindeki olaylar ve nesneler
hakkinda bilgi toplamasidir. Algi iki yonlii olarak ilerleyen bir siirectir. Giidii ve tutumlar
algilamayi etkilerken, algilar da ayni sekilde giidii ve tutumlan etkilemektedir. Bunlara
ek olarak; algilama; duyum siirecleri, simgesel siirecler ve duygusal siirecleri
kapsamaktadir. Duyum siirecleri alani, bireyin bes duyu organiyla uyaricilari algilamasi
ve bilgi edinmesidir. Simgesel siiregler, bu duyumlarin zihinde yarattigi imgelerdir.
Duygusal siireglerse, bu duyumlarin birey {izerinde yarattigi hisler, hoslanma
diizeyleridir (Firat, 2003: 40-42).

Ayrica, bazi durumlarda tiiketicilerde segici algilama durumu mevcut olmaktadir. Segici
algilama durumu, bireylerin, uyaricilarin bir kismini kabul edip isleme alirken bir diger
kismi tamamiyla ihmal etmesi, goz ardi etmesi, hatta fark etmemesidir. Bu durum,
bireylerin birbirlerinden ihtiyaglari, tutumlari, sahip olduklart deneyimler ve kisilik
oOzellikleri tarafindan birbirlerinden farkli olmalar1 sebebiyle gerceklesmektedir. Algisal
yorumlamalar ise bireyin uyaricilari algilamasi ve onlara anlam yiliklemesi durumudur.
Bu durum ile, bireyler, iiriinler iizerinde genellemelerde bulunabilmektedirler (Celik,

2001: 21).

3.1.5. Tutumlar

Tutumlar, bireylerin bir fikre, iiriine veya bir imaja yonelik duyduklari olumlu veya
olumsuz egilimlerdir. Ozellikleri;

1. 6grenilir olmast

2. i¢giidiisel olmamasi

3. uyarici ve bireyin iligkisinin dolayli bir sekilde gostermesi

4. sabit olmalar1, cabuk degismeme egilimleri

5. Tarafl1 ve kisisel olmalaridir

Tutumlar ayn1 zamanda kisilerin inanglarini da etkilemektedirler.

Eger bir tiiketici, bir nesneye, iirtine veya bir kisiye kars1 pozitif duygular, tutumlar
beslemekte ise, 0 kisinin ikna edilmesi ¢ok daha kolay olmaktadir. Bu durumun aksi de
gecerlidir ve aksinin gecerli oldugu yani negatif tutumun olusmus oldugu durumda,
kisiyi ikna etmek c¢ok zor hatta imkansiz olabilmekte, cok fazla kaynaga ihtiyac
duyulmaktadir. Pazarlama alaninda da bu gecerli olan bir kavramdir (Aksoy, 2006: 82).
Tiiketicilerin iirlin ve {irliniin giivenilirligi hakkinda bilgilendirilmesi, genel olarak
tiiketicilerde pozitif bir tutumun olusmasina sebep olmaktadir.

19



3.2. Demografik Faktorler

Demografik faktorler de tipki psikolojik faktorler gibi, kisiden kisiye degiskenlik
gbsteren ve bireyin davranislarini etkileyen faktdrlerdir. Ornegin kisinin yas araligi, o
kisinin hangi tarz {irlinlere ve onlarin hangi stillerine yonelecegini; cinsiyeti hangi
tirlinlere yonelecegini belirleyen oldukga etkili etmenlerdir. Bu durum, gelir ve egitim
durumuna gore de farkliliklar gostermektedir. Egitim durumu farkli iki insanin farkli

tirtinlere farkli sebeplere yoneldigi goriilmektedir.

3.2.1. Yas

Yas, yukarida da kisaca deginildigi gibi, bireyin tiikketim davranislarinda, neyi segecegine
ait ¢cok biiyiik bir etmendir. Kisiler glidiilenmeyle tiiketim asamalarini baslatirlar, ancak
farkl1 yas araliklarinda farkli ihtiyaglar bas gostermekte, farkli ihtiyaclar ve farkl stiller
daha biiyiikk 6nem kazanmaktadir. Insanlarm ihtiyaglarimi belirlemesi, satn alma
davraniglarinin aldig1 bicimler ve ihtiyaclarin hangilerinin 6n plana ¢ikarken hangilerinin
geri planda kalacagi yas araliklarina gore olusmakta; belirli bir ihtiyaci karsilamak igin
gereken {lirlin se¢iminde ise yasla degisen istekleri ve ihtiyaclart etkili olmaktadir.
Ornegin; 5-10 yas arasi kiz ¢ocuklari igin tercih edilen ayakkab diiz ve ortopedik iken;
25-30 yaglarindaki bir bayan igin tercih edilebilecek bir ayakkabi topuklu ayakkabi
olabilmektedir.
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Cizelge 3.1: Tiirkiye Niifus Dagilimi - 2011 (TUIK, Genel Niifus Sayimlari)

Yas grubu Toplam | Yiizde
Toplam 74526 | 100%
0-4 6186 8,30%
5-9 6096 8,18%
9-14 6604 8,86%
15-19 6314 8,47%
20-24 6251 8,39%
25-29 6311 8,47%
30-34 6466 8,68%
35-39 5634 7,56%
40-44 4691 6,29%
45-49 4825 6,47%
50-54 3733 5,01%
55-59 3439 4,61%
60-64 2530 3,39%
65-69 1845 2,48%
70-74 1437 1,93%
75-79 1113 1,49%
80-84 685 0,92%
85-89 283 0,38%
90+ 82 0,11%

Yukaridaki cizelge, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) derledigi son niifus
sayimina gore olusturulmus degerlerdir. Bu degerler, Tiirkiye’deki niifusun yas
oranlarin1 gostermektedir. Tirkiye, gen¢ niifusu yogun olan bir iilkedir; 35 yasma
kadar olan bireyler, toplam niifusun 59,35%ini olusturmaktadir. Yine TUIK’in
Cizelgelarina gore, Tirkiye’'nin ortalama yas1 29,6’dir. Dolayisiyla, Tiirkiye
piyasasinda gerek halkla iliskilerde gerekse pazarlama alaninda basarili olabilmek
icin bu degeri géz Oniine alip bu degerlere gore stratejiler olusturulmalidir. Ciinkii
yas gruplari; tiiketicilerin iirlin tercih devamliligini ve imajin1 etkileyen 6nemli bir
unsurdur. Yani, kisinin igerisinde bulundugu yas doneminin, onun ne modellere,
hangi imajlara, hangi iiriinlere yonelecegi konusunda biiylik etkisi bulunmaktadir.
Ayrica, yas, niifusu alt kiiltiirlere bolen bir etmendir ve pazarlamada gerek mamul
gerekse fiyat tutundurma islemleri, alt kiiltiirlerin Ozelliklerine gore organize

edilmektedir. Yapilan galigmalara gore, tiiketici pazarimin yas demografisine gore
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boliimlendirilmesi, ihtiyag, egilimler, tutumlar ve g¢esitli psikolojik ve sosyal
degerlerin belirlenebilmesi agisindan biiyiikk 6nem arz etmekte, bunun nedeni ise,
kisilerin tiim psikolojik, sosyal, ekonomik ve fiziksel 6zelliklerinin yasla beraber

degisiyor olmasidir (Cakmak, 2004: 5).

3.2.2. Cinsiyet

Bireylerin tiiketim davraniglarini etkileyen faktorler arasinda cinsiyetin de biiyiik bir
onemi vardir. Bireyler, hem cinsiyetleri dolayisiyla kendilerinde olusan psikolojik
ihtiyaclara hem de toplumun deger yargilar1 igerisinde cinsiyetlere yonelik
Ozelliklerin var olmasiyla hareket ederek bunlara uygun sekilde tiiketim bilinci
gelistirmektedirler. Baz1 irlinler yalnizca kadin grubu, baz1 {iriinler ise yalnizca erkek
grubu tarafindan satin alinmaktadir. Ornegin; makyaj iiriinleri biiyiik ¢ogunlukla
kadinlar tarafindan satin alinan bir tirtindiir. Ayrica, her iki cinsiyet grubu tarafindan
alinan triinlerin farkli 6zellikleri farkli cinsiyet gurubundaki kisiler i¢in belirleyici
olabilmektedir. Ornegin; bir araba satin alirken bir kadin igin rengi daha &nemli bir
belirleyici unsur olabilirken erken i¢in beygir giici daha biiylik Onem
tagtyabilmektedir.

Bu degiskenler, pazarlamacilar i¢in de 6nemli bir bilgidir ¢iinkii mesajlarini iletirken
hedef kitlenin daha c¢ok maruz kalabilecegi yollar1 se¢meleri, mesajlarim
iletebilmeleri igin daha etkili olmaktadir. Ornegin, bir genglik dergisi igerisinde yer
alan cocuk bezi reklami ¢ok biiyiik oranda hedef kitlesine ulasamayacaktir. Ote
yandan, ayni ¢ocuk bezi reklaminin giin icerisindeki kadin programlar1 arasinda yer
almasi hedef kitleye ulasabilmesini ¢ok daha biiyiik oranda saglayacaktir.

Dittmar, iiriinleri kendi iglerinde belli bashi bazi 6zelliklere gére ayirmis ve iirlin
gruplar1 ve cinsiyetler arasinda bir iliski olup olmadigmni denetlemistir. Bu
caligmanin sonucunda gergekten de bu iirlin gruplarinin satin alinmasiyla bireylerin
cinsiyet farkliliklar1 arasinda bir baglant1 oldugunu tespit etmistir. Kadinlarda, genel
olarak duygusal olarak gilidiilenme yasamakta, duygusal agilardan kendilerini iyi
hissetmelerini saglayan ve sosyal hayatlar1 icerisindeki iligkilerini sembolize eden
tiriinlere dogru bir yonelim olusmaktayken; erkeklerdeki yonelim daha ¢ok aktivite
bazli, pratik kullanimi olan ve kendilerini ifade edecegini diisiindiikleri {irlinlere
dogru olmaktadir (Orhan, 2002: 25-26). Bunun yan1 sira, son zamanlarda erkek ve
kadinlar iizerinde yapilan arastirmalar; iki cinsiyet arasindaki ayrimin kapanmaya

basladigini, bunun da en biiyiik sebebinin; kadinlarin da agirlikli olarak g¢alisma
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hayatina girmesiyle, oncesinde var olan “yuva yapict” sosyal statiisiiniin yikilmaya
baslamasi, erkeklerin de; daha oncelerin “kadin isi” olarak goriilen ev ve gocuk
bakim islerinde daha biiylik yogunlukla gérev almaya baglamalar1 gosterilmektedir
(Odabas1 & Baris, 2003: 260).

Bu durumda; niifusun cinsiyet dagilimi da ozellikle pazarlamalarimi etkileyen bir
unsur olacaktir. Sonugcta, cinsiyet kavramlar1 ve tercihleri biiylik oranda biyolojik
yatkinliktan ¢ok toplumsal kiiltiir vasitasiyla bireylerde olusmakta ve yerlesmektedir
(Zorlu, 2002: 17). Asagidaki cizelgede; Tirkiye’de yaslara gore niifus cinsiyet

ayrimini gostermektedir.

Cizelge 3.2: Tirkiye Niifusu Yaslara Gore Cinsiyet Oranlari (TUIK Genel Niifus
Sayimlari- 2011 Niifus Sayimi)

(Bin - Thousand)

Toplam Erkek Kadin
Yas grubu Toplam| Erkek Kadin Total Male Female
Age group Total Male Female
(%)

Toplam - Total 74526 | 37431 37 095 100,0 50,23% 49,77%
0-4 6 186 3177 3009 100% 51,36% 48,64%
5-9 6 096 3131 2 965 100% 51,36% 48,64%

10-14 6 604 3387 3217 100% 51,29% 48,71%
15-19 6314 3233 3081 100% 51,20% 48,80%
20-24 6 251 3189 3062 100% 51,02% 48,98%
25-29 6311 3212 3099 100% 50,90% 49,10%
30-34 6 466 3269 3196 100% 50,56% 49,43%
35-39 5634 2837 2797 100% 50,35% 49,65%
40-44 4 69) 2 393 2298 100% 51,01% 48,99%
45-49 4 825 2424 2 401 100% 50,24% 49,76%
50-54 3733 1881 1853 100% 50,39% 49,64%
55-59 3439 1706 1733 100% 49,61% 50,39%
60-64 2530 1212 1317 100% 47,91% 52,06%
65-69 1845 865 980 100% 46,88% 53,12%
70-74 1437 643 794 100% 44,75% 55,25%
75-79 1113 496 617 100% 44,56% 55,44%
80-84 685 259 426 100% 37,81% 62,19%
85-89 283 93 190 100% 32,86% 67,14%

90+ 82 22 60 100% 26,83% 73,17%
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3.2.3. Meslek ve Egitim Durumu

Cesitli meslek gruplari, cesitli iirlinlerin kullanimina sebep olusturmaktadir. Bir
kisinin meslegi, yaptig1 is dolayisiyla kullandigi {iriinler, igerisinde bulundugu
toplum smifi vs. ayrim gostermekte, birey de bu igerisinde bulundugu toplum alt
birimlerine gore hareket etmektedir. Ornegin; bir ev hanimiyla bir genel miidiiriin
aynit giyim ve ayakkabi cesitlerine sahip olmalar1 ¢ok fazla karsilasilmayan bir
durumdur.

Beyaz yaka olarak tabir edilen yiiksek egitim diizeyine sahip, bilgi birikimleriyle
hizmet veren bireylerin pazar igerisinde yeni bir dstin gli¢ oldugu
sOylenebilmektedir. Bu bireylerin gelir diizeyleri de toplumun geneline oranla daha
yiiksektedir. Dolayisiyla; satin aldiklar1 ve tiikettikleri iiriinlerden beklentileri de
benzer oranda farkli olmakta; markalarin da bu tiiketiciye erisebilmeleri igin bu
ihtiyaglari karsilayabilir durumda olmalar1 gerekmektedir (Kdseoglu, 2002: 101).
Meslekle ayni sekilde; egitim oranindaki artis da yine bireylerin istek ve
ihtiyaglarinda bir degisim ve farklilasmaya neden olmaktadir. Egitim diizeyindeki
artig bireyin algisini ve kiiltlirtinii etkilemekte, farkli bakis agilari, farkli bilgi birikimi
ve farkli anlayislarin gelisimine olanak saglamakta ve tiikketim bilincini pozitif yonde
gelistirmektedir.

Edinilen bu farkli anlaysslar, algi ve olusan 6zgiiven ile, bireyler isteklerini daha
rahatlikla dile getirebilmekte, herhangi bir olumsuzlukla karsilagmalar1 halinde
haklarin1 arayabilmelerine sebep olmustur. Ayrica, bireyin ilgisini ¢eken iirlinler de
daha Kaliteli, kullanigh ve karmasik iiriinler olmakta, bir diger yandan bir olumsuzluk
durumunda kolaylikla onun yerine farkli bir iiriin veya marka koyabilmektedir
(Koseoglu, 2002: 102). Tirkiye’de niifusun son bitirilen 6gretim kurumuna orant

asagidaki gibidir.
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Cizelge 3.3: Tiirkiye Niifusu Son Bitirilen Okul Oranlar1 (TUIK Genel Niifus
Sayimlari-2011 Niifus Sayimi)

(25 ve daha yukari yastaki niifus - Population 25 years of age & over) %

Orta
Bir 6grenim ) okul | Lise | Yiikse
Okur- |kurumunda Ik | ve | ve |kokul|Yiikse

Sayim yazar | nmezun ogreti |deng|deng| ve k |Doktor|Bilinmeye
yih [Toplamplmayan| olmayan [ilkokul m i i [|fakiilte| lisans| a n (1)
1975 | 100 47,2 8,9 34,7 33(139]| 18 0,2
1980 | 100 43,7 8,1 35,6 38(50]| 36 0,1
1985 | 100 31,1 8,8 44,5 46169 | 39 0,1
1990 | 100 26,7 5,7 48,2 58185 51 0,1
2000 | 100 17,2 6,4 47,8 8,2 |125| 7,8 0,0
2008 100 11,3 6,2 427 | 09 |70]154| 83 0,6 0,2 7,4
2009 100 10,7 57 43,7 14 16,8 |16,1| 9,2 0,7 0,2 54
20100 100 8,5 55 36,6 83 |74 |175| 9,8 0,9 0,3 5,2
2011% 100 7,0 6,0 353 | 10,6 | 6,6 |18,3| 11,1 | 0,9 0,3 3,8
20120 100 6,5 58 35,2 85 |6,01(205| 13,0 | 0,8 0,3 3,5
2013™] 100 | 5,7 6,6 335 | 12,0 |63 (182|129 | 12 | 03 3,4
2014™ 100 5,6 6,4 323 | 116 (7,8 (19,1| 139 | 1,3 0,4 1,7

TUIK, Genel Niifus Sayimlari

(*)TUIK, Ulusal Egitim istatistikleri Veri

Tabani

(1) Bilinmeyen, okuryazarlk ve egitim durumu bilinmeyenleri kapsamaktadir.
TUIK, Genel Niifus Sayimlari

(*)TUIK, Ulusal Egitim istatistikleri Veri Taban1

(1) Bilinmeyen, okuryazarhk ve egitim durumu bilinmeyenleri kapsamaktadir.

3.2.4. Medeni durumu

Medeni durum da tiiketici davranis ve aligkanliklarini etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir. Medeni durumu bekar olan kimseler tiikketim harcamalarini daha ¢ok temel
gereksinimler yerine kisisel zevklerine gore ayarlarken, medeni durumu evli olan
kimselerde temel gereksinimler ve sorumluluklar 6nem kazanmaktadir. Evlilik
igerisinde ¢ocuk olgusu olusmakta, birikim yapmak onem kazanmakta, ayrica kisiler

yas aldikca aile icerisindeki statiileri de degismektedir (Giiltas, Yildirim; 2016: 34).

3.2.5. Gelir diizeyi

Gelir diizeyi de yine tiiketici davranis ve aligkanliklarini degistiren Onemli
demografik olgulardan birisidir. Tiiketicilerin net geliri, onlarin satin alma giiciinii
gostermektedir. Kisinin fiziksel ve barmma ihtiyaglar1 gibi zorunlu ihtiyaclarini
karsiladiktan sonra elinde kalan gelir, “istege bagl gelir” seklinde tanimlanmaktadir
ve tiiketici bu geliri kendi istek ve ihtiyaglari dogrultusunda istedigi gibi kullanma
hakkina sahiptir (Koseoglu, 2002: 103).
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Kisinin gelir durumu, gelirinin istikrari, ne zaman ele ge¢iyor oldugu, bor¢ durumu
ve kiginin kurdugu harcama tasarruf dengesi; o kisinin iirlin ve marka se¢imi ve satin
alma kararindaki 6nemli etmenlerdir. Yoksullar, ortalama gelir altinda gelir elde
edenler, ortalama gelirin iizerinde gelir elde edenler, iist gelir grubu olmak seklinde
yapilan ayrim; tiiketicilerin istege bagli harcama giiciine dayali olarak
gruplandirilmistir. Diinya niifusunun biiyiikk cogunlugu ilk iki grupta yer almaktadir.
Bir diger yandan, gelir diizeyi diisiik kimseler; zorunlu harcamalardan gelir diizeyi
yiiksek kisilere oranla daha fazla etkilenmekte; gelir diizeyi yiiksek kesimin
kendilerini siirlama gereksiniminin daha diisiik oranda oldugu goriilmektedir. Gelir
diizeyine etki eden en biiyiik faktorlerden biri ise; bireyin 6grenim diizeyi olmaktadir

(Babekoglu, 2000: 108).

3.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

3.3.1. Kiiltiir

Kiiltiir, kisilerin giinliik yasantilarin1 olusturmakta ve ayn1 zamanda kararlarini ciddi
Olciide degistirebilmektedir; hatta kiiltiir, bir kisinin istek ve davraniglarinin
olusmasinda en oOnemli etmendir. Kiltiiri; insanlarin olusturdugu degerler
sisteminin, kisi, grup veya toplumun diisiince, duygu, gelenek, orf-adet, ahlak,
aliskanlik, davranis, inang, sanat ve bir toplumda paylasilan diger unsurlarin karigimi
olarak 6zetlemek miimkiindiir ve bu degerler kisinin satin alma kararlarin1 dogrudan
etkiler. (Kayaalp, 2002: 121). Ulkemizde tiiketim kaliplar1 bakimindan 2 farkli grup

bulunmaktadir. Bunlar kirsal tiiketim kaliplar1 ve kentsel tiikketim kaliplaridir.

3.3.2. Alt Kiiltiir

Toplumsal kiiltiiriin bir de alt kiiltiir boyutu vardir. Milliyetler, din, etnik gruplar ve
cografi bolgeler alt kiiltlirleri meydana getirir. Alt kiiltiir de, miisteri segmentasyonu,
hedef belirleme ve miisterilerin tutumlarini belirleme agisindan kiiltiirler kadar biiyiik

onemler tasir (Kotler, 2000: 161).

3.3.3. Sosyal Simf

Gilinlimiizde, biitiin farkli toplumlarda farkli siniflar mevcuttur. Bu sosyal siniflarin
kendilerine ait gelir durumu, kiiltiirel yapisi ve siyasi duruslar1 bulunmaktadir ve her

sinifin kendine has aliskanliklari, zevkleri, talepleri ve karar olgular1 birbirinden
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farklilik gosterir. Bu siniflar; kendi iglerinde homojen, diger siniflarla heterojen bir
yapiya sahiptir ve bu sebeple pazarlar1 bolimlendirirken bu homojenlikten
faydalanmak ve hedef miisterilerin bulundugu simiflarda, o simflarin karar

mekanizmalarina gore kampanyalar olusturmak oldukcga faydalidir.

3.3.4. Referans Grubu

Referans grubu; tanim olarak “Bireyin (ya da tiiketicinin) davranislarina,
diisiincelerine ve deger yargilarina etki eden herhangi bir insan toplulugu” olarak
ifade edilmekte ve 2 alt gruptan olusmaktadir.

1. Aile basta olmak iizere bireyin yakin c¢evresi, bireyi yiiz yiize iliskilerinde
etkileyen yakin arkadaglari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger
birey ve kurumlar. (Arslan, 2003: 91). Bu grup bireyler iizerinde oldukga etkilidir ve
bazi pazarlama sistemleri ve “Word-of-mouth” gibi ¢esitli terimler bu referans
grubunun bireyler lizerindeki etkisi dolayisiyla ortaya ¢ikmustir.

2. Bireyin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize iliskisi olmayan kisiler: Unlii sinema
yildizlar, iinli sporcular vb. Bu kisiler; deger yargilari, giyim tarzlari, hareketleri,
tutum ve davranis sekilleri ile 6rnek alinan; belki taklit edilen gruptur (Arslan, 2003:
91-96).
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4. INTERNET VE ONLINE ALISVERIS

4.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Internetin Gelisimi

Minimum sayida iki adet bilgisayarin birbirine bir ag vasitasiyla baglanip aralarinda
bilgi alis verisi kurmalarina “bilgisayar ag1 (network)” denmektedir. Ag kullaniminin
temel amaci, agin kaynaklarina ulasilmasi ve diger bilgisayarlar ile iletisim
kurulmasidir ve bilgisayar aglar1 bu amaca hizmet etmektedir. Ayni ortam veya
birbirine yakin bilgisayarlarin kurdugu aglara LAN ismi verilmekteyken, “Local
Area Network”, birbirinden uzak durumlarda bulunan bilgisayarlarin kurdugu ag
sistemine de WAN, “Wide Area Network” ismi verilmektedir. Internet ise, insanligin
basindan beri var olan ve gittikce artan iletisim, bilgiyi saklama ve paylagma istekleri
dogrultusunda olusturulmus; bir¢ok bilgisayarin birbiriyle bagl oldugu bir network
ag1 ve bir iletisim sistemidir. Bu agda bir yonetici bulunmamaktadir. Bu agda
numaralardan (0 ve 1) olusan bir dil bulunmakta, her bilgisayarin da numaralardan
olusan bir adresi bulunmakta, bu adreslere de bilgisayarin IP adresi ad1 verilmektedir
(Kirim, 2007: 6-7).

Diinyada internet ile ilgili ilk calismalar 1969 yilinda Amerika’da Savunma
Bakanlig1 cergevesi igerisinde yapilan projelerde ortaya ¢ikmis, ARPANet’in
kurulmasi ile baslamistir. Yapilan caligmalar sonucunda ARPANet iizerinde 1983
yilindan itibaren TCP/IP protokolii olusturulmus ve kullanilmaya baslamis, 1986
yilinda ise NSFNet ilk internet ag1 omurgasini olusturmustur. 1989 yilinda bu ag
halka acik hale getirilmis, 1991 yilinda World Wide Web olusturulmus ve ilk internet
web sitesi olmustur. Yine 1991 yilinda Minnesota Universitesi tarafindan GOPHER
adinda bir program gelistirilmis ve kullanima a¢ilmistir. Bu program; internet
kaynaklarini1 mentiler halinde sunmakta ve boylelikle kaynaklarin adresini bilmeden
de o kaynaklara erisim imkan1 saglamistir (Kirim, 2007: 7).

Bu noktadan sonra, Amerika’da ¢ok hizli ve ciddi bir internet kullanim artisi

olmustur. Avrupa’da ise internet kullaniminin baslamasi 1998 yilin1 bulmustur.
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Japonya da Amerika gibi internet ile yakindan ilgilenmis ve bu sistemin gelisimi igin
ciddi kaynak ayirmis ve olusturmustur (Kirim, 2007: 7-8).

Tiirkiye’de ise, 12 Nisan 1993 tarihi itibariyle; TUBITAK ODTU isbirligi vasitasiyla
Tirkiye internete bagli duruma gelmistir. Bu hat, uzun siire Tiirkiye’den ¢ikisi olan
tek baglantt olmustur ve hizi yalnizca 65kb/sn derecesindedir. Sonrasinda, 1994
yilinda Ege Universitesi, 1995 yilinda Bilkent Universitesi ve Bogazici Universitesi,
1996 yilinda ise iITU internete baglanmustir (Kirim, 2007: 8).

1995 yilinda ayrica Tiirk Telekom internet i¢in bir ihale agmis, 1996 yilinin Agustos
ayinda da bu ihale sonucu olusturulan TURNET birlesimi faaliyete gecirilmistir
(Kirim, 2007: 8). Yine 1996 yilinda Haziran ayinda TUBITAK, hizl1 bir iletisim ag1
kurmak, bu ag1 6zellikle Tiirkiye’nin egitim ve arastirma kuruluslarim1 baglamak ve
verimli bilgi hizmeti sunmak amaciyla; “Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi—
ULAKBIM” adinda yeni bir merkez olusturmustur (Ulakbim.tubitak.gov.tr).

Bunun 10 yil sonrasinda; Tiirk Telekom’un internet {izerinde tekel yetkisi
bulunmakta; ULAKNET c¢ikislar iiniversite ve akademik kurumlarin internet bagini
saglamakta, TURNET ticari kuruluslarm ve internet servis saglayicilarm (ISS)
baglantisin1 saglamakta, bazi firmalarsa dogrudan yurtdisi internet c¢ikislari
kullanmakta idi. 2000 yilinda; Tiirkiye’nin 4 milyonu bilgisayar, 2,5 milyonu da
internet kullanicist idi.

Giiniimiizde (TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2015);

e 2015 verilerine gore diinyada 2,5 milyardan fazla, Tiirkiye’de ise niifusun %56’s1
internet kullanicisi.

e Hanehalklar1 icerisinde her 10 haneden 7’sinin interneti var. Interneti olan
hanelerin orani, toplam hane sayisinin %69,5’i. Erisimi bulunmayan haneler ise
sebep olarak; %59,5°1 internete ihtiyag duymadigini, %44,7’si interneti yeterince
bilmedigini, %38,5’1 de baglantinin pahali oldugunu belirtmektedir.

e Hanelerin %96,8’inde cep telefonu bulunmaktadir; bu say1r igerisinde akilh
telefonlar1 da bulundurmaktadir. Bunun yani sira sabit telefon bulundurma orani
%29,6’da kalmistir.

2016 Mayzis ayi itibariyle diinyada yaklasik olarak 3,5 milyar internet kullanici sayisi
bulunmaktadir (worldometers.info). Ayrica, 2015 itibariyle diinya iizerinde gelismis
ve gelismekte olan iilkelerin tahmini internet kullanim ytizdeleri verileri ¢cok yiiksek
oranlarda gelismis iilkelerde bulunmaktayken diinya ortalamasi, gelismekte olan
ilkelerin degerlerine yakin seyretmektedir. Bu durum 1990’11 yillardan beri
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degismemis olup aradaki fark yillar gegtik¢e daha da artmistir (ITU, Individuals
Using the Internet, 2015).

Bu kapsam igerisinde Tirkiye’nin durumuna bakildiginda ise, 2009 yilinda yapilan
Olciimlerde Tiirkiye’nin  %62’sinin  heniiz hayatlarinda internete girmemis
olduklarini, bu oranin Isve¢, Hollanda gibi gelismis iilkelerde %10 civarinda
seyretmis oldugu gézlemlenmektedir. Verilere gore, Romanya ve Tiirkiye, en yliksek
internet kullanim orana sahiptir. Aralarinda 30 Avrupa iilkesi bulunan bu
arastirmanin sonucunda, Tirkiye 29., Romanya da 30. sirada yer almakta, yani
hayatlar1 boyunca internete hi¢ girmemis kisilerin bu 30 iilke icerisinde en yiiksek
oranda barindig iilke konumunda bulunmaktadirlar.

Bu degerin 2009°dan giiniimiize kadar degisiklik gosterdigi diisiiniilse de,
Tiirkiye’nin siralamasinin iyilestirilmesi gerekmekte, bunun i¢in de egitim ve
teknoloji olanaklarmin diizeltilmesi gerekmektedir. 2011 verileriyle evinde internet

erisimi bulunmayan hanelerin yaklasik nedenleri ve ortalamalar1 agsagidaki gibidir.

Cizelge 4.1: Evden Internete Erisim Imkam Olmayan Hane Oram Ve Nedenleri 2015
(TUIK)

%

Toplam
Evden internet erisimi olmayan hane orani 29,6
Hanelerin evden internet erisimi olmama nedenleri
Interneti baska yerde kullandigindan (is, okul, internet kafe, vb) 14,7
Hanede kimsenin Internet kullanmasina gerek olmuyor (igerik faydasiz, zararh veya
ilging degil vb) °9%
Fiyatlar yiiksek oldugundan bilgisayar vb. cihaz alamiyor 36,5
Internete baglant: iicretinin yiiksek olmasi (ADSL, ¢evirmeli baglanti, abonelik vb. 385
iicretleri)
Kullanmay1 yeterince bilmiyor 447
Gizlilik ya da giivenlik sebebiyle kullanilmiyor 6,4
Bulunulan bolgede genisbant baglant1 imkani1 bulunmuyor 3,5
Internet hakkinda hicbir fikri yok 1,9
Diger 0,8

TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullamim Arastirmasi, 2015

Birden fazla secenek isaretlenebildigi icin toplam 100 olmayabilir.
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4.2. internetin Kullanim Amaclar

Her ne kadar internetin ilk kullanima gegirilis amaci savunma i¢in, bir tehdit aninda
kopmayacak bir ag kurma diislincesi olmussa da giinlimiize gelindiginde amaglarin
cok cesitlendigi goriilmektedir.

Internet, ana hatlariyla dort farkli kullanim amaci igermektedir. Bunlar bilgi, iletisim,

eglence ve aligveris olarak ayrilmaktadir.

4.2.1. Bilgi

Internet, bireylerin her gesit bilgiye ulastmini inanilmaz derecede etkilemis ve
arttirmustir. Internet, ister yazili, ister sozlii veya goriintiilii gesit gesit bilgi kaynagin
tek bir ¢at1 altinda toplamakta ve tek tusla ulasilabilmesini saglamaktadir.

Ornegin, internetle hayatlarimiza giren bir kavram, blog kavrami bulunmaktadir.
Bloglar, internetin kisilerin hayatlarinda “vazgecilmez” bir yer almasiyla beraber
hayatlarin dijital bir doniigiim, bir diger deyisle e-donilisimden ge¢mesi sonucu
hemen hemen tiim bilgilerin internet ortamina aktarilma isteginin yarattigi bir sonug
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle 2004’ten sonrasinda ¢ok yogun bir sekilde
kullanilmaya baslana bloglar, bireysel ve gruplagsma faaliyetlerine yeni bir anlam
getirmekle beraber zamanla ¢ok biiyiik bilgi kaynaklar1 haline gelmislerdir (Akar,
2006:17). Aydede’nin tanimina gore; “Blog, belli bir donem incelendiginde yazarinin
ya da yazarlarinin entelektiiel ruhunu gozler Oniline seren bir dijital birikimdir”
(Aydede, 2006:27). Internette kolay bir sekilde alinabilen “internet giinliikleri”;
kisisel web alan1 olarak islem gormekte, sahiplerinin yazili, gorsel, isitsel
tretimlerini o bilgi ve icerige ulasmak isteyen izleyici/dinleyici kitlesine aktarma
islevini yerine getirmektedir.

Kisinin kisisel web alanit olma disinda, bloglar ayn1 zamanda c¢ok sayida insani,
lokasyondan bagimsiz bir sekilde bir araya getirerek birbirinden farkli beyin
firtinalarinin olugmasina imkan tanimakta, birbirinden farkli pek c¢ok diislincenin
ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir. bloglar, yerlesik kaynaklar1 es gecerek kendi
ilgi ve bilgi birikimine uyan, dikis dikmekten nano teknolojideki yeniliklerin
konusuldugu bir platforma kadar diinyadaki herseye dair ilgi ve bilgi topluluklari
olusturabilmektedir (Tapscott ve Williams, 2007:61).

Bir diger bilgi alma tiirli olarak elektronik devlet sayilabilmektedir. E-devlet; hizla

geligsen bilim ve teknolojiler karsisinda devletin de bu gelismeye ayak uydurmasiyla
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olugsmus bir sosyal vatandashik bilgi formudur. Kiiresellesme hareketlerinin hiz
kazanmastyla devletlerin hizmetlerini modernlestirmesi ihtiyact ortaya ¢ikmistir.
Gelisen teknoloji, bireylerin de daha c¢ok talepkar olmasi sonucunu dogurmus,
sunulan hizmetlerin aktif, hizli, dogru ve maliyetsiz bir sekilde ulastirilmasini
beklemelerine neden olmustur. E-devlet, vatandaslarina devletin sundugu hizmetlerin
cogunlugunu internet iizerinden sunmasi demektir. Bu sistemin sonucu, vatandasin
bu bilgilere 7/24 ulasabilmesi, vatandasa en hizli ve kolay yoldan ulasilabilmesini
hedefleyen bir sistemdir (turkiye.gov.tr, 2016).

Bilgilendirme hizmetleri ve elektronik hizmetler de bilgi alma amacli kullanilan
internet uygulamalaridir.

E-devlet bilgilendirme hizmetleri disinda iletisim  hizmeti olarak da

bahsedilmektedir, ¢linkii devlet ile vatandas arasindaki iletisimi saglamaktadir.

Cizelge 4.2: E-Devlet Kullanim Alanlari (sayistay.gov.tr, 2013).

Kullanim Alanlar | Bilgi verme | Iletisim hizmetleri | On-line islem hizmetleri
hizmetleri

Giinliik yasam - Is hayat1 - Giinliik yasama - Bilet rezervasyonu
- Konut iliskin konularda - Cesitli programlara kayitlar
- Egitim danigmanlik
- Saglik - Is ya da konut
- Kiiltiir ilanlar1
- Ulagim - E-posta iletisimi
- Cevre vs hakkindaki
bilgiler

Uzaktan yonetim | - Kamu hizmetleri - Kamu gorevlileri | - Formlarin elektronik
rehberi ile e-posta iletisimi | ortamda doldurulmasi

- Idari siiregler i¢in
kilavuz

- Kamu kayitlari ve
veri tabanlari

Politik katihm - Yasal diizenlemeler | -Siyasi konulara - Referandum
- Meclis kayitlari iligkin tartigmalar - Segimler
- Siyasi programlar - Politikacilarla e- - Anketler
- Goriis belgeleri posta iletisimi
- Karar alma
stirecinde hazirlanan
belgeler

Ayrica, haber siteleri de bilgi almak i¢in kullanilan internet araglarindan biridir.
Geleneksel medya kuruluslart ile bunlardan bagimsiz olarak faaliyetlerini siirdiiren
bagimsiz internet medya kuruluslar1 birbirleriyle yaklasik olarak es zamanli bir

sekilde ortaya ¢ikmis ve gelisimlerini siirdiirmiislerdir. 1997 itibariyle Tiirkiye’deki
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neredeyse tiim geleneksel medya firmalari internet medyacilifini da kullanmaya
baslamislardir.

Internet kullaniminin yayginlasmasi ayn1 zamanda basim ve lojistik maliyetlerini de
asagl ceken bir etmendir. Yine de, giinlimiizde, geleneksel medya kuruluslarinin
online gazetecilik uygulamalar1 bu sektdr igerisinde bast c¢eken bir konuma
sahiptirler; clinkii sik1 bir editorliik kontrollerinden gecirilmekte ve giivenirlikleri
baska alternatiflere gore fazladir. Bir diger yandan ise, paylasim ve tartisma
sitelerinin editorliik kontrolleri minimum seviyede tutulmakta, yalnizca baskalarina
kotii soz sOyleyen veya saygi ve toplumsal huzur cercevesini bozan kisilerin
yorumlarma ve yazilarina miidahale edilmektedir. Cogu gazeteciye ve giiniimiizde
gitgide artan bir kitleye gére en iyi ve dogru bilgi alma mekanizmalarindan birisi bu
kategoriye giren sitelerdir.

Internetin egitim amaciyla kullanmimi da bilgi kategorisi igerisinde yer almaktadur.
Gliniimiizde egitim, internet vasitasiyla ¢ok daha etkili ve farkli sekillerde
kullanicrya iletilebilmektedir. Bu amaca hizmet etmek icin ¢esitli yeni sekiller ve
terimler ortaya ¢ikmistir. E-e8itim de bu kapsama girmektedir. E- egitimin anlamu;
internetin egitim ve dgretim faaliyetlerinde bir arag¢ olarak kullanilmasidir ve klasik
Ogretime destek saglayabildigi gibi tek basina baslica bir egitim alternatifi
sunabilmektedir. Asagida, e-egitim ile beraber degisen ve sekillenen yapinin klasik

sisteme olan farklilig1 g6z oniine serilmistir:

4.2.2 Tletisim

Internetin en derin, temel kullanim amaglarindan bir digeri de iletisimdir. Tarih
Oncesi caglardan bu yana insanlar gesitli yollarla birbirleriyle iletisim igerisinde
olmanin ve bu iletisim g¢esitlerinin giderek zaman ve yerden bagimsiz hale
gelebilmesini amaglamislardir. Giiniimiizde, internetle beraber iletisim de daha
oncesinde hi¢ olmadigi kadar hizlanmistir ve kisiler yer ve zamandan bagimsiz
olarak diledikleri gibi birbirleriyle iletisim kurabilmeye baslamiglardir.

Bir dnceki boliimde verilen teknolojiler, bilgi kaynagi olduklar1 kadar ayn1 zamanda
iletisim kaynaklaridirlar. Bloglar 6rnegin; bir kisi, blogu yoluyla kendi bilgi
birikimini onu okuyan kitleye aktarirken ayni zamanda o kitleyle bir iletisim de
kurmaktadir. E-devletin iletisim tarafi zaten Onceki ¢izelgeda gosterilmektedir. Bir
diger iletisim araci ise, elektronik posta sistemleridir. Elektronik postalar (e-mail),

giiniimiizde en ¢ok ve en etkin kullanilan iletisim sistemlerinden biridir. Bu sistem,
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kismen normal postaya benzetilmekle beraber yapisinda kagit, kalem, zarf vs.
bulundurmamakta; elektronik adreslere internet yoluyla gonderilip bilgisayar veya
mobil araglar tarafindan goriintiilenmektedirler. Bu sistem tizerinden ayrica ¢esitli
belge, dokiiman, sesli veya goriintiilii kaynaklar da gonderilebilmektedir. (Hasiloglu,
2007:23- 61).

2016 y1l1 verilerine gore;

e Diinya genelinde 251 e-posta pazarlama ¢6ziimii sunan yazilim bulunuyor.

e E-postalarin yiizde 33’1 iPhone lizerinden agilirken, Gmail ylizde 15’le ikinci,
iPad yilizde 12 ile igiincii sirada yer aliyor. Google Android ise yiizde 10 ile
dordiincii sirada yer aliyor.

e 7 kusagl, e-postalarint farkli yerlerde kontrol etmeyi seviyor. Yiizde 70’1
yataklarinda kontrol ederken, yiizde 57’si tuvalette, ylizde 27’si ise ara¢ kullanirken
kontrol etmeyi tercih ediyor.

e Gmail’in 900 milyon kullanicisinin ylizde 75’1, e-postalarini mobil cihazlar
tizerinden kontrol ediyor.

e E-posta, veri toplamak ve verilerin analizi i¢in kullaniliyor. Pazarlamacilarin
yiizde 41’1 e-posta pazarlama performans verilerinden yararlaniyor.

e E-posta basliklarinda kisisellestirme yapan firmalarin gonderileri ylizde 26 daha
fazla aciliyor.

e Pazarlamacilarin ylizde 89’u, geri doniisiim saglamak i¢in e-posta pazarlamadan
yararlaniyor.

o Tiiketicilerin yiizde 65’1 e-postalarda gorselleri tercih ederken, geri kalan yiizde
35°1ik boliim metinleri tercih ediyor.

e Yetiskinlerin yiizde 58’1, sabah ilk is olarak e-postalarin1 kontrol ediyor.

e E-postalara video eklemek, tiklama oranlarini yiizde 300 artirtyor.(Erigim
tarihi:12haziran2016,http://www.ideasoft.com.tr, Erisim tarihi: 12 haziran 2016,
http://www.eticaret.com).

Yukaridaki verilere bakildiginda; e-maillerin yani elektronik postalarin giiniimiiz
iletisiminde ne derece biiylik bir yeri oldugu ve bu yerin nasil giin gectikce
saglamlastigi goriilmektedir. Giiniimiizde, kurumsal iletisim de e-mailleri resmi
iletisim kaynagi olarak kabul etmektedir.

Bir diger ¢ok ciddi derecede kullanilan iletisim yontemi ise sosyal aglardir. Sosyal ag

kavrami ilk olarak 1954 yilinda Barnes tarafindan ortaya atilmis, bir kisinin kendi ve
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cevresindeki bireylerle olan iletisimini tanimlama amaci gliderek kullanilmistir.
Barnes’in yaptig1 tanimlamaya gore sosyal aglar; kisilerin birbirleriyle etkilesimde
olduklar1 ve onlar i¢in psikolojik 6neme sahip bireylerin bir araya getirilmesinden
meydana gelmektedir (Aksiit, Ates, Balaban, 2011: 3).

Facebook, Instagram, Twitter, Whatsapp gibi uygulamalar, bireylerin kendilerini
bagka kimselere ifade etmelerini saglamakta ve birbirleriyle iletisim kurmalarina
olanak tanimaktadir. Ortak zevk ve diisiinceleri olan kimselerin birbirleriyle aym
ortam igerisinde var olmasia sebep olmaktadir. Yani, sosyal aglar, kisilerin
birbirleriyle etkilesimlerini saglamakta, sosyal cevre ve iliskilerin olusumunu
saglamakta; yani iletisimi saglamaktadir.

Sosyal aglarin benimsenmesi ve kullanim amaglari, bir siirii arastirmanin konusu
olmustur. Bunlardan bir tanesi de; Bilen, Ercan ve Giilmez’in 2014 yilinda
Kahramanmarag’ta yaptiklart ¢aligmadir. Bu g¢alismanin sonucuna gore; facebook
kullanim1 en yiliksek oranda eski arkadaglarla iletisim igerisinde kalmak icin
kullanilmakta bunun hemen arkasindansa kullanicilarin, facebook’u arkadaslariyla ve
firmalarla cesitli bilgi ve kaynak aligverisinde bulunmak i¢in kullandiklarin
bildirmektedirler.

Genel olarak bakildiginda, facebook ve benzeri sosyal aglarin kullanim amaglar
yogunlukla sosyal iliskilerin siirdiiriilmesi, c¢alismalara iliskin iletisim amach
kullanim ve giinliik etkinlik iletisim kullanimi {izerinde oldugu; bu etmeninse
cinsiyet, yas, goriis farkhiliklar1 vs. gibi farkliliklara gore degismedigi
gorilebilmektedir.

Internet iizerinde bazen de indirim haberleri facebook ve benzeri kanallar araciligiyla

paylasilmaktadir:
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Mango

MANGO
an, 04:45

Lexi Boling and Roos Abels dropping it like it's hot in #TimesSquare.

Check out more moments of our #BehindTheScenes
#MANGOAW16Campaign through vww.instagram.com/mango

& Begen @ Yorum Yap # Paylag

Sekil 4.1: Mango Markas1 Online Alisveris Reklam Ornegi (Facebook, Mango,
2016)

kotoncam

f# Begen ¥ Yorum Yap

Sekil 4.2: Koton Markas1 Online Alisveris Kampanya Indirim Ornegi (Facebook,
Koton, 2016).
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4.2.3. Eglence

Tiirkiye’de gectigimiz senelerde yapilan ve 26 {iniversiteden 2.806 6grencinin
katilmiyla gerceklesen bir arastirmanin (Sahin, Giilnar; 2016) sonuglarma gore;
Tirkiye’de gengler interneti bliylik oranda iletisim kurma ve eglence amagh
kullanmaktadirlar. Bu iki birim birbiri igerisine girmis sekilde yer almaktadir, ¢iinkii
Ornegin anlik mesajlagsma hem iletisim kapsami igerisinde yer alirken ayni1 zamanda
eglence amagli da yer almaktadir. Bunlarin yanm sira, internet iizerinden oynanan
oyunlar veya internet lizerinden mobil araglara indirilen oyunlara olan talep de ciddi
oranlarda artig gostermistir.

Bu oyunlar, gerek teknolojik altyapilar1 gerekse oyuncu katilim sayist temelleriyle
tekli ya da c¢oklu oyuncular olmak iizere iki sinifa ayrilabilmektedirler. Coklu
oyunculu oyunlar; ag {izerinden oynanmakta ve es zamanl etkilesime olanak
tanimakta, oyuncular arasinda cesitli iletisim ve deneyimlerin kazanilmasini

saglamaktadir.

4.2.4. Ahsveris

Internetin avantaj sagladig1 ve kullanim alanini degistirdigi en biiyiik alanlardan biri
de aligveris alamidir. Internetin aligveris alaninda kullanilmasi gesitli yeni is
alanlarinin olusmasina olanak saglamis; internet sayesinde ¢esitli markalar, sirketler
diinya lizerinde lokasyondan bagimsiz sekilde iiriin ve hizmetlerini kullaniciya
ulastirma firsatina sahip olmuslardir.

Internet iizerinden alisveris, online alisveris kavramiyla bir sonraki boliimde detayl:

olarak incelenecektir.

4.2.5. Online Ahsveris Kavram

Online ticaret icin simdiye kadar ¢esitli tanimlamalar kullanilmistir ve online
ticaretin tamimlandirilmasi agisindan farkli goriisler mevcuttur. Bu durum, online
ticaret kavraminin kolaylikla tanimlanabilmesini zorlastiran bir unsurdur.

Bu zorluklarin temelinde, online ticaret sinirlarinin belirsizligi yatmaktadir; fakat bu
tek sebep degildir. Iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve doniisiimler, bu
degisikliklerin online ticaret alaninda biiylik yenilikler doguruyor olmasi ve bu
yeniliklerin siirekliligi sonucunda yapilan tanimlar zamanla gegerliligini yitirmekte

veya yetersiz kalmaktadir.
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Online aligveris i¢in yapilan bazi tanimlar bu sekildedir (Korkmaz, 2004:7; Canpolat,
2001:3):

e WTO (Diinya Ticaret Orgiitii); mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasidir.

e OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilatr); sayisallastirilmis yazili
metin, ses ve gorlntiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlari
ilgilendiren tiim ticari islemlerdir.

e 26 UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Uluslar Arasi Ticaret Kanunu
Komisyonu); is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve
yapitlanmamis is bilgilerinin, ireticiler, tliketiciler ve kamu kurumlar ile diger
organizasyonlar arasinda elektronik araclar tizerinden paylasilmasidir.

e ETTK (Tirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu); bireyler ve
kurumlarm, agik ag ortaminda (internet) ya da sinirli sayida kullanici tarafindan
ulagilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses, goriintii seklindeki sayisal
bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger
yaratmay1 amaglayan ticari islemlerin tiimiinii ifade etmektedir.

Cok genel bir sekilde elektronik ticaretin tasviri, tiim ticari iliskileri online olarak
internet tizerinden olusturmak, yonetmek ve gelistirmek denebilir (Kienan, 2002: 4).
Internetin yayginlasmasi; bircok sirketin ticaret islemlerini; gerek girdi alim satimu,
gerek pazarlama islemleri olsun her tiirlii ticaret islemini; dijital ortamda internet
aracihigiyla yapmasma olanak saglamistir. Ozellikle internet teknolojilerini
yogunlukla kullanan iilkelerde (6rnegin Bat1 Avrupa iilkeleri) bu daha da yogun bir
sekilde kendini gostermektedir.

Paranin icat edildigi zamanlardan Oncesinde, aligveris takas usuliiyle yapilan bir
islem olmaktaydi. Higbir iirlin i¢in tam bir deger bicilmemekte, tirlinlerin degis tokus
edilmesi tamamen alig veris yapan taraflarin inisiyatifine ve ihtiya¢ oranina bagh
olarak degismekteydi. Paranin icad1 bu degerleri bir standart igerisine sokmustur ve
aligverise bir baska boyut kazandirmistir. Zaman igerisinde teknolojik, sosyolojik ve
psikolojik; toplumlardaki tiim gelisimler ve degisimler ticaretin isleyisinde de
dogrudan etkili olmuslardir. Oyle ki, zamanla aligveris yalmzca fizyolojik
ihtiyacglarin giderilmesi i¢in yapilan alisveris kavramindan ¢ikmis; bireyler icin “
olmazsa olmaz” seklinde goriilen, stres atma araci olarak bas gostermis, insanlarin

ihtiyaglar1 biiyiik degisiklikler gostermistir. (Kirim, 2007: 23-25).
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Bireylerin internet kullanimlari yogunlastik¢a, giinliik hayatlarindaki bilgisayar,
mobil arag¢ kullanimlar1 da artmakta ve bunun sonucunda bireylerin dijital ayak izleri
olusmakta, yogunlasmaktadir. Internet ortaminda kaydedilen metinlerin, igeriklerin,
bilgilerin varligi, iletimi ve depolanmasi arttikga ayni zamanda ekonomik ve
toplumsal refah da bu durumdan artig gosterecektir. Online aligverisin bunun
olusmasindaki yeri, elektronik ticaret vasitasiyla var olan ticaret potansiyelinin
asilarak ticaretin ¢ok daha genis alan ve Kkitlelere ulasarak yapilabilmesi;
tiikketicilerinse ¢ok daha genis bir secim yelpazesine sahip olmalari, daha az kaynak

harcayarak istedikleri {irline ulagsma imkani, olacaktir.

4.3. Online Algverisle Olusan Temel Alsveris Stratejileri

Online aligveris kullanimi arttikca, iizerinde yapilan arastirmalar da artmustir.
Ozellikle kullanicilarin online aligveris yaparkenki davramis bicimleri, 6zellikle
pazarlama alanlarinda ¢ok dnemli bilgiler elde edilmesini saglamaktadir.

2007 yilinda yapilan kapsamli bir aragtirma sonucu ¢ikarilan faktdr gruplarina gore,
internet lizerinden yapilan aligverislerin stratejileri; eglence amagli plansiz aligveris; ,
marka, fiyat, kalite ve uygun sanal ortam amacia yonelik alisveris stratejileri,
hedonik aligveris ve Ogrenme amagli aligveris stratejisi olmak {iizere 4 gruba
ayrilmaktadir (Kenneth, Onzo, Fujita, 2007: 167). Bu calismaya gore; tiiketici
toplulugu internette istedikleri amacla dolasabilmekte; ister ihtiyaclarini karsilayacak

tirtinler ile ilgili 6n bilgi elde etmek isterse plansizca bu dolagimi saglamaktadirlar.

4.3.1. Planlamadan Eglence Amach Yapilan Ahsveris

Planlamadan yapilan aligverisin mantiginda; tiiketicinin kontrol mekanizmasini onu
etkileyen tirlinlere devretmesi ve kisitlar1 Olgiitiinde bu arzular1 gerceklestirmesi
yatmaktadir. Bu hareketin, bireyin kendi i¢ diinyasinda yarattig1 bir 6zgiirliik oldugu
ve bu plansiz satin alma hareketinin, bireyin kendisine sunulmus yasama ve
kendisinden tahmin edilecek davranislara bagli kalmama istegi ile giidiilendigi
ongoriilmektedir.

Bir aligveris hareketinin “plansiz” olarak gruplandirilabilmesi i¢in gecerli olmasi
gereken iki unsur bulunmaktadir. Bunlar;

Yapilan satin alma hareketinin daha Oncesinde planlanmamis olmasi, yani

diistinmeden ve diger opsiyonlar1 degerlendirmeden yapilmis olmasi
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Satin alimdan sonraki duygusal tepkiler. Plansiz satin alma davranisindan sonra
olusan en belirgin hisler heyecan ve keyif duygulart olmakla beraber bu eylemin
sonu¢lanmasini saglayan ani bir satin alma diirtiisii de, bu duygular heniiz ortaya
citkmadan Once ortaya ¢ikmaktadir. Ancak; satin alma isleminden sonrasinda
pismanlik duygusu da ortaya ¢ikan yogun bir duygudur. Bu duygu, 6zellikle gereksiz
yere para harcamis olma diirtiisiiyle kendini gostermektedir (Dittmar, Beattie, Friese,
1995: 255-267).

Plansiz yapilan aligverisler i¢in yapilan arastirmalarda; bireylerin ruh hallerinin,
duygusal ihtiya¢ ve arzularinin bu g¢esit satin alma duygusunu en ¢ok etkileyen hisler
oldugu gozlemlenmektedir. Buna oOrnek olarak, bir bireyin kendisinde {iziintii
uyandiran bir durumu hafifletmek icin aligveris yapmasi gosterilebilmektedir.

Plansiz satin alma hareketini rasyonel bir hareket olarak degerlendirmek zordur;
mantik unsurlart genelde duygusal unsurlara bagli olmaktadir.

Internet ortamindaki plansiz satin almalar; internet ortaminin yarattig1 bilgiye ¢ok
hizli ulagsma avantaji sebebiyle rasyonel aligveris kararlarina kisa bir sekilde ve
kolaylikla déniisebilmektedir. Ornegin, plansiz bir sekilde karsilasilan bir iiriin veya
firsati o anda satin almak plansiz alisveris kapsami altinda degerlendirilirken; o
sirada yan sekmeden o liriinle veya firsatla veya o {iriin yerine kullanilabilecek
tirlinler i¢in yapilabilecek ¢ok hizli ve kisa siireli bir aragtirma bu eylemi kolaylikla

amaca yonelik, rasyonel aligveris yapma eylemine dondiirebilmektedir.

4.3.2. Planh Ahsveris

Planli aligveris; ihtiyaclar1 dogrultusunda arastirma yapip, farkli ¢esit ve opsiyonlari
degerlendirip bunlara gore verilen kararlar dogrultusunda yapilan aligveris
Kararlaridir.

Tiiketicinin satin alma islemi sirasinda harcamis oldugu gayrete gore, satin alma
kararlar ii¢ grupta incelenmektedir. Bunlar (Aydin, 2005: 64):

1. alisilagelmis, rutin, sorun ¢ézimii

2. genisletilmis, kapsamli, sorun ¢oziimii

3. sinirhi sorun ¢6ziimii

Alisilagelmis yani rutin sorun ¢oziimii; tiikketicinin katilim oraninin diisiik oldugu,
genel olarak sik sik satin alinan, diisiik fiyath Uriiniin satin alimiyla sonuglanan,

benzer lirlin siiflar1 arasinda yapilan se¢imlerde var olmaktadir. bu tiir iirlinlerin
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satin alimi sirasinda, tiiketici fazla bir diisiinme ve arastirmaya gerek duymamakta ve
kisa siire igerisinde bir tercih yapmaktadir.

Genigsletilmis, bir diger adiyla kapsamli sorun ¢ozlimiiyle ilgili alinan tiiketici
kararlar1, gorece daha yliksek fiyatlara sahip olan, {izerinde daha derin diistiniilmesi
gereken, seyrek bir oranda satin alinan {iriinler i¢i gegerli olmakta, tiikketicinin uzun
bir aragtirma siirecinden ge¢mesini gerektiren, nihai tercihini bu uzunca siireg
sonrasinda verdigi satin alma kararlaridir.

Bu iki kutup karar alma davranisi arasinda bir de smirli sorun ¢ézme durumu yer
almaktadir. Bu durum, iiriin i¢in alinmasi gereken kararin biiylikliigiine gore degisim
gostermektedir. Satin alinan iiriin i¢in kullanilmas1 gereken kaynak arttikca,
kullanilacak bilgi miktar1 da artacaktir.

Teknolojinin ciddi derece gelistigi ve her tiirlii bilginin internette bulunabildigi
giiniimiizde, tiiketicinin gerek “sorun ¢6zme” asamasinda, gerek On bilgi alma
asamasinda gerekse aligverisi tamamlama asamasinda internetten faydalanmasi
kacinilmazdir. Ayrica, tiiketicinin, internetten yaptigir bir aligveristen memnun
kalmasi durumunda, aligveris yaptig1 o sanal markete karsi bir marka bagimlilig

gelismis olacaktir.

4.3.3. Hedonik Ahsveris

Hedonizm diislincesi, hayatin anlaminin alinan hazda oldugunu savunmaktadir. Bu
diisiinceye gore, haz huzur olarak tanimlanmakta; kisiye haz ve mutluluk veren
olgular iyi olarak tanimlanirken, ac1 ve iizlintiiye sebep olan tiim olgular ise kotii
olarak tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketim ise, tiiketim hareketinin bireye haz
vermesi, bundan tat almak veya bireyin hissiyat ve hayal giicli vasitasiyla o {irlinle
bir bag kurmasi olarak ifade edilmektedir.

Hedonik aligverisle ilgili yapilan ¢aligsmalar, bu tiirdeki aligveris davranislarinin su
nedenlerle olustugunu ortaya koymaktadir (Arnold, Reynolds, 2003: 76-97):

1. Macerac1 aligveris. Bu kategorideki davranis bigimleri, uyarilma, cosku ve
heyecan uyandirma ve baska bir diinyada var olma hissi ifade etmektedir. Bir
bakima, ¢evresindeki diinyadan soyutlanma ve zamanin nasil gectigini unutma gibi
belirtiler mevcuttur.

2. Rahatlamak i¢in aligveris. Bu kategorideki davranis bigimleri, stresten ve olumsuz

diistincelerden kagma hislerini ifade etmektedir.
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3. Sosyal amacl aligveris. Bu gruptaki davranis bigimleri, yakin ¢evredeki kimselerle
beraber yapilan bir aktivite olarak ifade edilmektedir. Online olarak bir siteden
aligveris yapilirken dahi aileden biriyle veya yakin arkadaslarla, bir sosyallesme
igerisinde bu aligveris tiirii gergeklestirilebilmektedir.

4. Fikir edinmek. Belli bir satin alma ihtiyaci hissedilmese dahi vakit gegirme unsuru
veya bilgi toplama amagli yapilan aligveris veya aragtirmanin ifade edilme bigimidir.
Ozellikle internet iizerinde bu sekilde alisverise ¢ok sik oranda rastlanmaktadir.

5. Bagkalarmi mutlu etmek. Bu tiir davranis bicimi, kisinin bir baskas1 i¢in yaptig
aligverisi ifade etmektedir.

6. Yaris heyecani. Bazi kimseler i¢in, ucuzluk donemlerini takip etmek ya da ucuzluk

sitelerinden aligveris yapmak biiyiik bir haz uyandirmaktadir. Yaris heyecani da bu

tiir davraniglar1 ifade etmektedir (Arnold and Reynolds, 2003: 76-97).

4.3.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Ahsveris

Bilgi, kisiye sadece giic ve para getirmekle kalmaz ayn1 zamanda bireylere bir tatmin
araci olarak etki etmektedir. Bilgiye ulasmak ve bu bilgiye baska kimselerden dnce
ulagmak insanlarda bir haz dogurmaktadir. Internet ve internet uygulamalari da, bireylere
bilgiye ulasma yoniinde biiyiik kolayliklar saglamaktadir; ¢iinkii ¢ok bilyiik ve siirekli
olan bir bilgi ag1 yaratmakta, bu aga erisim kolay ve licretsiz olmakta ve erisimi ¢cogu
zaman herkese agik olmaktadir. Internette, iiretilen bilgi global olarak kolaylikla
saklanabilmekte, paylasilabilmekte ve ulasilabilmektedir. Bir diger yandan, tiiketici
kendi satin alma siireci igerisindeyken ve bu siirec icerisinde alternatif ararken bazi
varsayimlarda bulunmasi gerekmektedir. Bu siire¢ icerisinde, maksimum bilgi ve fayda
saglayabilmek, internetten faydalanmakla ve online aligverisin imkanlarmdan
faydalanmakla olmaktadir. Tabi internet ortaminin da gerek bilgi kalitesi gerekse
kullanic1 ara yiizii kalitesinin, kullanicinin bilgi saglamasinda ve tatmininde biiyiik
onemi vardir. Online magazalar igerisinde igerik ve bilgi saglama aktivitesi {irliin ve
hizmet bilgisi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Uriin bilgileri icerisinde arastirilan
trlinlerin ~ 6zellikleri, {rlinii kullanmig olan kullamicilarin  yorumlart ve hatta
degerlendirme raporlar1 yer almakta; hizmet bilgileri igerisinde ise iiyelik bilgileri,
promosyon bilgi ve hizmetleri, siparis ve teslim bilgileri yer almaktadir. Uriin ve hizmet
bilgileri kalitesini yiikseltmek i¢inse; sitenin amaci ile iligkili olmasi, giincel ve yeterli
olmasi, ilgi ¢ekici olmasi, uyumlu ve tutarli olmasi, anlasilabilir olmasi gerekmektedir

(Kenneth, Onzo and Fujita, 2007: 168-180).
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5. ONLINE ALISVERISTE TUKETICi DAVRANISLARI UZERINE
ARASTIRMA VE DEGERLENDIRMESI

5.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada; literatiir ve 6nceki benzer aragtirmalarin incelenmesinin ardindan,
genel maliyet unsuru, siire¢ ve kisilere ulasilmast kolay olmasi gbéz Oniinde
bulunduruldugunda bu ¢alismada mail yolu ile veri toplanmast uygun goriilmiistiir.
18-56 ve lizeri yasta, 500 kadin ve erkege olasiliga dayali 6rnekleme yontemlerinden
biri olan basit tesadiifi 6rnekleme (rastlantisal drnekleme) teknigine gore; asagida
sorular1 verilmis olan anket sistemi kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yonetimi,
evrendeki her elemanin esit se¢ilme sansina sahip oldugu yontemdir. Arastirmanin
nesnelligi agisindan segilen her eleman, esit ve bagimsiz secilme sansina sahip
oldugu i¢in ideal 6rnekleme teknigidir. Ankette yer alan 7 sorudan olusan likert
testine yonelik giivenirlik ¢aligmasi i¢in cronbac’s alpha hesaplanmis ve 0.66 olarak
bulunmustur. Bu deger 6l¢ek degerlendirmesi igin yeterli giivenirlikte bulunmustur.
Calismamizin birinci boliimiinde online aligveriste tiiketici ve davranis modelleri
tizerinde durulmus olup aciklayic1 ve cagdas tiiketici davranis modellerine ayrintili
olarak yer verilmistir. ikinci béliimde, tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorleri
yani psikolojik, demografik ve sosyokiiltiirel faktorlere yer verilmistir. Yani
tiiketicilerin satinalma davraniglar iizerinde yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyi ve
kiiltiir gibi etmenler 6nemli oldugundan dolayr calismamizda ayrintili olarak
aciklamistir. Ugiincii boliimde, internet ve online alisveris kavramlarina yer verilmis
olup internetin kullanim amaglar1 ve online aligveris ile olusan temel aligveris
stratejileri agiklanmistir. Calismamizin son bdliimiinde, online aligveriste tiiketici
davraniglar iizerine yapilan arastirmamizin anket sonuglarina ve degerlendirilmesine
yer verilmistir.

Arastirma olusturulurken rastlantisal orneklem teknigiyle secilen 500 kisinin

yanitlarindan faydalanilmis, deneklere nisan 2016 ve haziran 2016 tarihleri arasinda
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internet ortami tizerinden, online anket yoluyla ve mailing uygulamalariyla
ulastlmistir.

Bu aragtirmanin yanit bulmaya ¢alistig1 sorular su sekildedir:

1. Tiiketici online aligverisi neden tercih ediyor?

2. Tiiketicilerin yeni aligveris aligkanlig1 haline gelen online aligverisin tercih nedeni,
nasil algilandig1 ve satin alma davranisini nasil etkiledigi.

3. Tiiketicilerin online aligveris yapacaklar1 site se¢iminde dikkat ettigi kriterler
nelerdir?

4. Tiketicilerin en fazla hangi sektérden aligveris yaptiklari?

5. Tiiketicilerin online aligverige bakis a¢is1 nasildir?

6. En fazla hangi sektorden aligveris ettikleri?

5.2. Arastirmamin Varsayimlari

Bu arastirmada yapilmis olan varsayimlar su sekildedir:
. Online aligveris daha giivenli oldugu igin tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir
. Online aligverisin giivenli olup olmamasi siteye ve sartlara baglhidir.

. Online aligverisin tercih nedeni zamandan tasarruf etmektir.

1
2
3
4. Egitim diizeyi yiiksek bireyler online aligverisi daha gilivenli bulmaktadirlar.
5. Internetten en ¢ok tekstil sektdriinde aligveris yapilmaktadir.

6. Online aligverisi erkeklere oranla kadinlar daha gilivenli bulmaktadirlar.

7. Online aligveriste kisinin onceki deneyimleri gelecekteki online aligveris sitesi
se¢imini etkiler.

8. Online aligveriste miisteri yorumlari herkes i¢in dnemlidir.

Asagidaki analizde yapilan varsayimlarin dogruluklart ve yanit aranan sorularin

yanitlar1 goriilmektedir.
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5.3. Frekans Analizi

Cizelge 5.1: Katilmcilarin Demografik Degiskenleri I¢in Frekans ve Yiizde
Degerleri

Say1 Yiizde %
Kadin 236 47,2
Cinsiyet Erkek 264 52,8
Toplam 500 100,0
18-25 138 27,6
26-35 189 37,8
36-45 103 20,6
Yas
46-55 40 8,0
56 ve lizeri 30 6,0
Toplam 500 100,0
Lise 217 43,4
Universite 203 40,6
Egitim Durumu 'Yiiksek Lisans 46 9,2
Doktora 34 6,8
Toplam 500 100,0

Yukaridaki ¢izelgede gorildigi gibi, orneklem grubunu olusturan katilimcilarin
264’10 (9%52,7) kadin; 236’s1 (%47,2) erkek olmak iizere toplam 500 katilimci
bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %37,8’1 26-35 yas arasi, %27,6’s1 18-25
arast, %20,3’s1 36-45 yas arasi, %8,0’1 46-55 yas aras1 ve %6,0’1 56 ya ve lizeri
katilimcidan olusmaktadir. Genel olarak internet kullanicilarin geng¢ niifusta daha
yaygin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %43,4’i4 Lise mezunu, %40,6’s1

Universite mezunu oldugu bulunmustur.

Cizelge 5.2: Katilimcilarm Internetten alisveris yapma siklig1

Gruplar f % Gec. % Yi1g. %
Yilda 1-2 defa 125 25,0 25,0 25,0
2-3 ayda bir kere 136 21,2 21,2 52,2
IAyda bir kere 94 18,8 18,8 71,0
lAyda 2 defadan fazla 124 24,8 24,8 95,8
Haftada 1 kere 21 4,2 4,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin
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Cizelge 5.2’de, Orneklem grubunu olusturan katilimcilarin internetten aligveris
yapma sikligin1 gostermektedir. Buna gore arastirmada yer alanlarin %27,2’si ayda
2-3 kere, %25,0’1 yilda 1-2 defa, %24,8’i ayda 2 defandan fazla, %18,8’i ayda bir

kere ve %4,2’si haftada 1 kere online aligveris yaptig1 saptanmistir.

Cizelge 5.3: Katilimcilarm Internet Alisverisine harcadiklari aylik miktar

Gruplar F % Gec. % Yig. %
100 TL den az 415 83,0 83,0 83,0
100-300 TL aras1 64 12,8 12,8 95,8
301-600 TL aras1 21 4,2 4,2 100,0
[Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Y18in

Cizelge 5.4°de, o6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin internetten aligverisine
harcadiklar1 aylik miktar1 gostermektedir. Buna gore arastirmada yer alanlarin
%83,0’1 aylik 100TL den az, %12,8’1 100-300 TL aras1 ve %4,2’si 301-600TL aras1

aylik online aligverise harcadigi saptanmistir.

Cizelge 5.4: Katilimcilarin Aligveris yaptiklari e-ticaret sitesini 6grenme kanali

Gruplar f % Geg. % Yig. %
TV, Radyo Reklamlar 150 30,0 30,0 30,0
internet Reklamlar 70 14,0 14,0 44,0
[Arama Motorlar1 225 45,0 45,0 89,0
Arkadag ve Tanidiklar Vasitasiyla 55 11,0 11,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Y1gin

Cizelge 5.4’de, orneklem grubunu olusturan katilimcilarin aligveris yaptiklar: e-
ticaret sitesini 0grenme kanalin1 géstermektedir. Buna gore arastirmada yer alanlarin
%45,0°1 arama motorlari, %30,0’1 TV, radyo reklamlari, %14,0’1 internet reklamlari
ve %11,0’1 arkadas ve tanidiklar vasitasiyla aligveris yaptiklar1 e-ticaret sitesine

ulastiklar1 saptanmistir.
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Cizelge 5.5: Katilimcilarin en ¢ok kullanilan aligveris sitesi hakkinda diisiinceleri

Gruplar F % Gec. % Yig. %
Hepsiburada 65 13,0 13,0 13,0
Markafoni 64 12,8 12,8 25,8
Sahibinden 47 9,4 9,4 35,2
Gittigidiyor 47 9,4 9,4 44,6
N11 36 7,2 7,2 51,8
Teknosa 38 7,6 7,6 59,4
Trendyol 22 4,4 4,4 63,8
Limango 14 2,8 2,8 66,6
Hizlal 9 1,8 1,8 68,4
Istanbulbilisim 18 3,6 3,6 72,0
Sanalpazar 25 5,0 5,0 77,0
Kitapyurdu 35 7,0 7,0 84,0
Yemeksepeti 45 9,0 9,0 93,0
Cigeksepeti 24 48 48 97,8
Diger 11 2,2 2,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Y1gin

Cizelge 5.5’de gosterildigi tizere, 6rneklem grubunu olusturan katilimeilarin en ¢ok
kullanilan aligveris sitesi hakkinda diisiincelerini  gostermektedir. Yapilan
degerlendirmeye gore katilimcilarin %13,0°1 <’Hepsiburada’’, %12,8’1 <’Markafoni’’,
%9,4’14 °’Sahibinden’> ve yine aymi oranlar °’Gittigidiyor’’ sitesinin en ¢ok
kullandig1 anlagilmistir. Genel olarak bakildiginda {iriin yelpazesi genis olan sitelerin
dogal olarak daha fazla kullanildig1r goriilmektedir. Asagidaki sekilde de en cok

kullanilan e-ticaret sitelerin siralamasi verilmistir.
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Sekil 5.1: Katilimcilarin en ¢ok kullanilan aligveris sitesi hakkinda diisiinceleri

Cizelge 5.6: Katilimcilarin Internet Aligverisin hep aynu siteleri tercih etme Dagilimi

Gruplar f % Geg. % Yig. %
Evet 447 89,4 89,4 89,4
Hayir 53 10,6 10,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Y18in

Cizelge 5.6°da, drneklem grubunu olusturan katilimcilarin internet aligverislerinde

ayni siteyi hep tercih etme dagilimmi gostermektedir. Buna gore katilimcilarin

%89,4’1i online aligveris i¢in hep ayni siteyi tercih ederken, %10,6’s1 hep ayni siteyi

tercih etmedigi saptanmistir.




Cizelge 5.7: Katilimcilarin Online Aligverisi tercih etme nedenleri

Gruplar f % Ge¢. % Yig. %
Geleneksel aligveris icin
235 47,0 47,0 47,0
zamanimin olmamasi
Internette daha cok secenegimin
140 28,0 28,0 75,0
olmast
Internette {iriinleri indirimli ve
60 12,0 12,0 87,0
diisiik fiyath buldugum igin
Uriinii internet disinda
65 13,0 13,0 100,0
bulamadigim igin
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y1g: Yigin

Cizelge 5.7°de, orneklem grubunu olusturan katilimcilarin online aligveris tercih
etme nedenlerinin dagilimini gostermektedir. Buna gdre arastirmaya katilanlarin
%47,0’1 geleneksel aliveris i¢in zamanin olmamasi, %28,0’1 internette daha g¢ok
secenegin olmasi, %13,0’1 iirlinii internet disinda bulamadigi ve %12,0’1 internette
triinleri indirimli ve diisiik fiyata buldugu i¢in online aligverise yoneldigini

saptanmistir.

Cizelge 5.8: Katilimcilarin Internet aligverisinde kullanilan ddeme ydntemi tercihi

Gruplar f % Geg. % Yi8. %
Kredi Kart1 248 49,6 49,6 49,6
Kapida Odeme 252 50,4 50,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Yigin

Cizelge 5.8’de, orneklem grubunu olusturan katilimcilarin online aligveris tercih
ettikleri 6deme yonteminin dagilimini gostermektedir. Buna gore katilimcilarin
%350,4’1 kapida 6deme yontemini tercih ederken %49,6’s1 kredi kart1 ile 6deme

yontemini tercih etmektedir.
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Sekil 5.2: Katilimcilarin Internette Tercih Ettikleri Uriinlerin Dagilimi

Sekil 5.2°de arastirmaya katilan internet kullanicilarinin, daha ¢ok hangi iiriinleri
online aligveriste tercih ettigini gostermektedir. Buna gore arastirmaya katilan
katilimeilarin %85,2°si giyim esyasi ve aksesuarlari tercih ettigi saptanmigtir. Online
aligveriste ikinci en ¢ok tercih edilen {iriin grubu teknolojik iirlinler ve elektronik
aletler olarak saptanmistir, katilimecilarin %62,4°i online aligveriste teknolojik
iiriinler ve elektronik aletleri tercih etmektedir. Diger yandan katilimcilarin %51,2’si
kozmetik, temizlik, kisisel {irlinleri almay1 tercih etmektedir. Online aligveriste diger
iirtin gruplarina gore ulagim, rezervasyon bilet ile kirtasiye iiriinleri, kitap vb. daha az

tercih edilmektedir.
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Cizelge 5.9: Katilimcilarin Online aligveris sitelerindeki giivenlik konusunda
diistinceleri

Gruplar f % Gec. % Y18. %
Giiven duymam i¢in tanidiklarimin
daha once aligveris yapmis ve sorun 95 19,0 19,0 19,0
yasamami§ olmasi gerekir.
Daha 6nce aligveris yapmis ve sorun
yasamamig olmam gerekir Ho 230 230 420
Kapida odeme kolayligt sunan
internet sitelerine daha ¢ok 210 42,0 42,0 84,0
giivenirim
Internetten  alisveriste  giivenlik
konusunda her zaman endise 50 10,0 10,0 94,0
yasarim.
Internetten  aligveriste  giivenlik
konusunda sikintim yok. 30 o0 00 1000
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Y18in

Cizelge 5.9’da, oOrneklem grubunu

olusturan katilimcilarin online aligveris

sitelerindeki gilivenlik konusunda diisiincelerinin dagilimmi gostermektedir. Buna

gore katilimcilarin %42,0°1 kapida 6deme kolaylig1 sunan internet sitelerine daha ¢ok

giivendigi saptanmistir. Bu noktada kapida ddeme secenegi sunan internet siteleri

avantaj yakalamis olsa da taksit imkani icin kredi kart1 kullanim1 gerektigi dikkate

alinmalidir. Nitekim bu ¢izelgede kredi kart1 kullanici sayist kapida 6deme yapanlara

cok yakindir. Diger yandan katilimcilarin %23,0°1 daha once aligveris yapmis ve

sorun yasamamis olmasi ilgili siteye olan giiveni artiran ikinci en biiyiik neden olarak

goriilmektedir. Katilimeilarin %19,0°1 siteye giiven duymasi i¢in tanidiklarinin daha

once aligveris yapmis ve sorun yasamamis olmamasi gerektigini belirmistir.

Katilimcilarin %10,0’1 tim online aligverislerinde giivenlik konusunda her zaman

endise yasadig1 saptanmistir.
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Sekil 5.3: Katilimcilarin Online aligveriste satin alimlarini etkileyen unsurlarin dagilimi

Sekil 5.3’de aragtirmaya katilanlarin online aligveris yaparken satin alma ve tercihlerini
etkileyen nedenleri gostermektedir. Buna gore arastirmaya katillanlarin %32,9 gibi
cogunlugu internet aligverisinde uygun fiyatin satin alimlarinda en etkili unsur oldugu
saptanmistir. Bu unsuru online aligverislerde saglanan ficretsiz kargo hizmeti takip
etmektedir, aragtirmaya katilan online aligveris yapanlarm %18,6’s1 lcretsiz kargo
hizmetini géz oniinde bulundurarak online aligveris yapmaktadir. Katilimeilarin %17,31
daha once ilgili siteden aligveris yapmis olmanin online aligveriste 6nemli bir unsur
oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %1,7’si diger bir sdylem ile en az 6nemsenen unsur

olarak sitede yer alan iiriin fotograflarint belirtmistir.

Cizelge 5.10: Katilimcilarin Internetten alisveris yapmadan 6nce davranislar:

Gruplar f % Geg. % Yig. %

Google da arama yapiyorum 340 68,0 68,0 68,0
Daha once bildigim
giivendigim aligveris sitesini 60 12,0 12,0 80,0
ziyaret ediyorum
Sosyal medyada ki

o 85 17,0 17,0 97,0
reklamlardan etkileniyorum
Arkadaglarimin  tavsiyelerini

15 3,0 3,0 100,0

soruyorum
Toplam 500 100,0 100,0

*f: Faktor, Geg: Gegerlilik, Y18: Y1gin
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Cizelge 5.10°da, orneklem grubunu olusturan katilimcilarin aligveris yapmadan 6nce
davraniglarinin dagilimint goéstermektedir. Buna gore katilimcilarin %68,0’1 Google
arastirma yaptigi, %17,0’1 sosyal medya reklamlarindan etkilendikleri, %12,0’1 daha
once bildigi siteyi ziyaret ettigi ve %3,0’1 arkadaslarinin tavsiyeleri online aligverise

yoneldikleri belirlenmistir.

- Online aligveris sitelerinin reklamlarinin ¢ogaltiimasi l,4%

@

oo e . . . .

E’ Uriinlerin hizli gekilde miigteriye ulagmasi -%

g

£ Internet sitesinin kullaniminin kolayhg -

b1

w5 Uriin yelpazesinin genis olmasi _

T c

> @

£° Promosyon ve firsat Griinlerinin cogaltilmasi _

5

z . - .

g isteri giveniigini tom saganmass | R
=

£ Satis sonrasi karsilasilan sorunlarda miisterinin _
2 magdur edilmemesi

]

- .

2 ovaun fat -

0,0% 5,0% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350%
Yiizde %

Sekil 2: Katilimcilarin Online aligverisinin yayginlagsmasi i¢in gerekli olanlar
unsurlarin dagilimi

Sekil 5.4°de arastirmaya katilanlarin online aligverisin daha fazla yayginlasmasi i¢in
gerekli olan unsurlarin neler oldugunu gostermektedir. Buna gore katilimcilarin
%28,9’u uygun fiyat unsurunun online aligverisin daha fazla yayginlagsmasinda en
onemli unsur oldugu saptanmistir. Katilimeilarin %23,3 {isatis sonras1 karsilasilan
sorunlarda miisterinin magdur edilmemesi, %22,0’1 misteri giivenliginin tam
saglanmast ve %S8,4’li promosyon ve firsat lriinlerinin ¢ogaltilmasinin internet

aligverisinin daha fazla yayginlagmasi i¢in 6nemli unsurlar oldugu saptanmastir.
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Cizelge 5.11: Katilimcilarin Online Aligveris Hakkinda Diisilincelerinin Dagilim1

Hig Kismen Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum Toplam
Katilmiyorum Y Katiltyorum Y Katiliyorum P
« S x S @2 ols | @ s | @ = |2 | =
>~ > > > >~ >
Satin almay1
diistindiigiim tirlin

hakkindaki miisteri| O 0 0 0 50 | 10 | 212 (42,4 238 | 47,6 |500] 100
yorumlart benim igin

¢ok 6nemlidir

Promosyon ve
indirimler normalde
almayacagim tdriin ve| 77 | 154 18 12161195 39 | 100 | 20 | 20 4 (500( 100
hizmetleri almama
sebep oluyor

Internetten aldigim

iirtinlerle ilgili hi¢ sorun| 80 16 50 10 | 39 | 7,8 1291 |58,2| 40 | 8 |500( 100

yagamadim

Internetten  aligveriste
yagsadigim  sorunlarda
80 16 20 4 69 | 13,8 241 |48,2| 90 | 18 |500( 100
aligveris  siteleri  her,

zaman yardimc1 oluyor

Simdiye  kadar ki
tecriibelerime

. 40 8 30 6 10 2 |30 70 | 70 | 14 [500] 100
dayanarak internetten

aligverisi tavsiye ederim

Cizelge 5.11°de, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin online aligveris hakkinda
diisiincelerin dagilimin1 gostermektedir. Buna gore satin almayr diisiindiigli {iriin
hakkinda miisteri yorumlarinin 6nemlidir soruna katilimcilarin %90,0’u kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabi vermistir. Promosyon ve indirimler normalde
almayacagim {iriin ve hizmetleri almama sebep olur sorusuna katilimcilarin %39,0’1
kismen katildigini belirtmistir. Katilimcilarin %58,2’si Internetten aldigim iiriinlerle

ilgili hi¢ sorun yasamadim soruna katiliyorum cevabi vermistir. Internetten
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aligveriste yasadigim sorunlarda aligveris siteleri her zaman yardimci oluyor
sorusuna katilimcilarin %16,0°1 kesinlikle katilmadigini belirtmistir. Katilimcilarin

%84,0’1 internet aligverisi pozitif olarak tavsiye ettigi saptanmistir.

5.4. Capraz Cizelgelar (Ki-KARE- TESTLERI)

Asagida yer alan gizelgelerde ki-kare testi kullanilmistir.

Cizelge 5.12: Cinsiyet ile Internet Alisveris Yapma S1glig1 arasinda iliski

Internetten aligveris yapma siklig1
Yilda 1-2 | 2-3ayda |Aydabir| Ayda2 |Haftada1 | Toplam
defa bir kere kere defadan fazla kere
Say1 59 70 38 59 10 236
Satir % 25 29,7 16,1 25 4,2 100
Kadin
Stitun % 47,2 51,5 40,4 47,6 47,6 47,2
Toplamin % 11,8 14 7,6 11,8 2 47,2
Cinsiyet
Say1 66 66 56 65 11 264
Satir % 25 25 21,2 24,6 4,2 100
Erkek
Siitun % 52,8 48,5 59,6 52,4 52,4 52,8
[Toplamin % 13,2 13,2 11,2 13 2,2 52,8
Say1 125 136 94 124 21 500
Satir % 25 27,2 18,8 24,8 4,2 100
Toplam
Stitun % 100 100 100 100 100 100
Toplamin % 25 27,2 18,8 24,8 42 100

X2=2735 Sd=4 p=,603

Yapilan teste gore online aligveris katilimeilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik goéstermemistir (p>0,05). Bagka bir sdylem ile kadin ve

erkeklerde internetten aligveris yapma sikligi arasinda bir fark goriilmemistir.
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Cizelge 5.13: Cinsiyet ile Internet Aligverisine harcanan aylik miktar arasinda Iliski

Internet Aligverisine harcanan aylik miktar

100 TL | 100-300 Toplam
301-600 TL aras1
den az TL aras1
Say1 194 31 11 236
Satir % 82 13 5 100
Kadin
Siitun % 47 48 52 47
o Toplamin % 39 6 2 47
Cinsiyet
Say1 221 33 10 264
Satir % 84 13 4 100
Erkek
Siitun % 53 52 48 53
Toplamin % 44 7 2 53
Say1 415 64 21 500
Satir % 83 13 4 100
Toplam
Siitun % 100 100 100 100
Toplamin % 83 13 4 100

X?=0,300 Sd=2 p=,861

Yapilan teste gore online aligveris icin harcadiklar1 aylik miktar, katilimecilarin

cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemistir (p>0,05).

Diger bir sdylem ile kadin ve erkelerin online aligveriste harcadiklar1 aylik miktar

farklilik gostermemektedir.
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Cizelge 5.14: Cinsiyet ile Online Alisverisi Tercih Etme Nedeni Arasindaki Iliski

Online Aligverisi tercih etme nedeni
Internette
; driinleri | - .. ...
GEIen,Ek_Se_I Internette indirimli ve Uriini internet | Toplam
aligveris icin | daha gok diisiik disinda
zamanimin [se¢enegimin fUSltll bulamadigim
olmamasi olmas1 1yar i¢in
buldugum
igin
Say1 103 69 30 34 236
Satir % 43,6 29,2 12,7 144 100
Kadin
Stitun % 43,8 49,3 50 52,3 47,2
Toplamin % 20,6 13,8 6 6,8 47,2
Cinsiyet
Say1 132 71 30 31 264
Satir % 50 26,9 114 11,7 100
Erkek
Stitun % 56,2 50,7 50 47,7 52,8
Toplamin % 26,4 14,2 6 6,2 52,8
Say1 235 140 60 65 500
Satir % 47 28 12 13 100
Toplam
Stitun % 100 100 100 100 100
Toplamin % 47 28 12 13 100

X?=2,185 Sd=3 p=,535

Yapilan teste gore online aligveris tercih etme nedenleri, katilimcilarin cinsiyetine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklihik gostermemistir (p>0,05). Diger bir
sOylem ile kadin ve erkelerin online aligverisi tercih etme nedenleri hemen hemen

ayni oldugunu sdyleyebiliriz.
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Cizelge 5.15: Cinsiyet Ile Online Alisveris Sitelerindeki Giivenlik Konusundaki
Diisiince Arasindaki Iliski

Online aligveris sitelerindeki giivenlik konusundaki diisiince
Giiven
duymam icin Daha once I?ap1da Internetten | ;
tanmidiklarimin alisveri 6deme alisverist Internetten
daha 6nce Sverty kolaylig1 gveriyie aligveriste
. yapmisg ve giivenlik 23 I Toplam
aligveris sunan giivenlik
sorun . konusunda
yapmig ve internet konusunda
yasamamis | . . her zaman
sorun sitelerine . sikintim
olmam endise
yasamamis ki daha ¢ok yok.
olmasi gerekir giivenirim yasarim.
gerekir.
Say1 56 64 84 20 12 236
Satir % 23,7 27,1 35,6 8,5 51 100
Kadin
Stitun % 58,9 55,7 40 40 40 47,2
OT/OOPIamm 11,2 12,8 16,8 4 2.4 47,2
Cinsiyet
Say1 39 51 126 30 18 264
Satir % 14,8 19,3 47,7 11,4 6,8 100
Erkek
Stitun % 41,1 44,3 60 60 60 52,8
;;’Plamm 7.8 10,2 252 6 36 52,8
Say1 95 115 210 50 30 500
Satir % 19 23 42 10 6 100
Toplam
Stitun % 100 100 100 100 100 100
Toplamin
19 23 42 10 6 100
%)

Yapilan teste gore online aligveris sitelerinin gilivenligi hakkindaki diisiince,
katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermistir
(p<0,05). Buna gore kadinlar ve erkekler i¢in en onemli online aligveris glivenlik
unsuru olarak kapida 6deme goriilmektedir. Fakat kapida 6deme olanagi onemli
goren katilimcilarin %60,’1 erkek iken %40,0’1 kadin katilimcilar olmustur. Buna
gore erkeklerin kadinlara gore kapida O6demeyi daha onemli bir unsur olarak
gordiigiinii soyleyebiliriz. Diger yandan kadinlar erkeklere gére daha dnce aligveris

yaptig1 siteyi daha giivenli olarak gérmektedir.
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Cizelge 5.16: Yas lle Internet Aligveris Yapma Si1glig1 Arasinda Iliski

Internetten aligveris yapma sikligi

2-3
Yilda ayda Ayda Ayda2 | ottada1 | Toplam
1-2 . bir defadan
defa bir kere fazla kere
kere

Say1 20 25 35 42 16 138
18.95 Satir % 14,5 18,1 25,4 30,4 11,6 100

Stitun % 16 18,4 37,2 33,9 76,2 27,6

Toplamin % 4 5 7 8,4 3,2 27,6

Say1 39 46 49 50 5 189
26.35 Satir % 20,6 24,3 25,9 26,5 2,6 100

Sttun % 31,2 33,8 52,1 40,3 23,8 37,8

Toplamin % 7,8 9,2 9,8 10 1 37,8

Say1 36 36 4 27 0 103

Satir % 35 35 3,9 26,2 0 100

Yas 36-45

Siitun % 28,8 26,5 4,3 21,8 0 20,6

Toplamin % 7,2 7,2 0,8 54 0 20,6

Say1 12 17 6 5 0 40

Satir % 30 42,5 15 12,5 0 100
46-55

Sttun % 9,6 12,5 6,4 4 0 8

Toplamin % 2,4 3,4 1,2 1 0 8

Sayi 18 12 0 0 0 30
56 ve | Satir % 60 40 0 0 0 100
lzeri | Siitun % 14,4 8,8 0 0 0 6

Toplamin % 3,6 2,4 0 0 0 6

Sayi 125 136 94 124 21 500

Satir % 25 27,2 18,8 24,8 4,2 100

Toplam
Siitun % 100 100 100 100 100 100
Toplamin % 25 27,2 18,8 24,8 4,2 100

X?=103,655 Sd=16p=,000

Yapilan teste gore online aligveris katilimcilarin yas araliklarina gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik géstermistir (p<0,05). Katilimcilarin yas araliklari artik¢a

internetten aylik aligveris yapma sayilar1 da buna paralel olarak azalmaktadir.

Haftada 1 kere aligveris yapanlarin %76,2’si 18-25 yas grubunda iken 36 yas ve lizeri

yas gruplarinda haftalik olarak aligveris yapmadiklar1 saptanmistir. Bu sonuca gore

geng kusagin online aligverisi daha ¢ok tercih ettigini sdyleyebiliriz.

59




Cizelge 5.17: Yas ile internet Aligverisine Harcanan Aylik Miktar Arasinda Iliski

Internet Alisverisine harcanan aylik
miktar Topl
100TL [ 100-300 TL | 301-600 oplam
den az arasi TL aras1
Say1 100 28 10 138
Satir % 72,5 20,3 7,2 100
18-25
Siitun % 24,1 43,8 47,6 27,6
Toplamin % 20 5,6 2 27,6
Sayi 171 13 5 189
Satir % 90,5 6,9 2,6 100
26-35
Stitun % 41,2 20,3 23,8 37,8
Toplamin % 34,2 2,6 1 37,8
Say1 87 13 3 103
Satir % 84,5 12,6 2,9 100
Yas 36-45
Sttun % 21 20,3 14,3 20,6
Toplamin % 17,4 2,6 0,6 20,6
Say1 34 6 0 40
Satir % 85 15 0 100
46-55
Sttun % 8,2 9,4 0 8
Toplamin % 6,8 1,2 0 8
Say1 23 4 3 30
56 ve | Satir % 76,7 13,3 10 100
lizeri Siitun % 55 6,3 14,3 6
Toplamin % 4.6 0,8 0,6 6
Sayi 415 64 21 500
Satir % 83 12,8 42 100
Toplam
Sttun % 100 100 100 100
Toplamin % 83 12,8 4,2 100

X?=23,322 Sd=8 p=,003

Yapilan teste gore online aligveris i¢in harcadiklar1 aylik miktar, katilimcilarin yas
gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermistir (p<0,05).
Katilimcilarin yas araliklart artikca aylik online aligveris harcanan miktar da buna
paralel olarak azalmaktadir. Aylik 301-600TL harcama yapan katilimcilarin %47,6’s1
18-25 yas arasinda, %23,8’1 26-35 yas arasinda kisilerden olusmaktadir. Bu sonug

Cizelge 5.17°deki sonuglarimizi dogrular niteliktedir ¢iinkii gen¢ yas grubu online

aligverisi daha ¢cok yapmakta buna bagli olarak aylik daha fazla harcamaktadir.
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Cizelge 5.18: Yas ile Online Alisverisi Tercih Etme Nedeni Arasindaki iliski

Online Aligverisi tercih etme nedeni
] Internette )
Gelengksgl Internette daha ' ﬁyﬁ.nle'ri Urlinii internet Toplam
aligveris igin cok indirimli ve disinda
zamanimin | secenefimin | diisiik fiyatli | bulamadigim
olmamast olmast buldugum icin
i¢in
Say1 61 24 22 31 138
1525 Satir % 44 17 16 22 100
Stitun % 26 17 37 48 28
Toplamin % 12 5 4 6 28
Say1 119 62 8 0 189
b6-35 Satir % 63 33 4 0 100
Stitun % 51 44 13 0 38
Toplamin % 24 12 2 0 38
Say1 18 40 24 21 103
Vas  [36-45 Satir % 17 39 23 20 100
Stitun % 8 29 40 32 21
Toplamin % 4 8 5 4 21
Say1 25 10 5 0 40
16-55 Satir % 63 25 13 0 100
Siitun % 11 7 8 0 8
Toplamin % 5 2 1 0 8
Say1 12 4 1 13 30
56 ve [Satir % 40 13 3 43 100
tzeri Siitun % 5 3 2 20 6
Toplamin % 2 1 0 3 6
Say1 235 140 60 65 500
Toplam Satir % 47 28 12 13 100
Stitun % 100 100 100 100 100
Toplamin % 47 28 12 13 100

X?2=134,766 Sd=12 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris tercih etme nedenleri, katilimcilarin yas gruplarina
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermistir (p<0,05). 18-25 ve 26-35
yas grubunda yer alan katilimcilar online aligverisi tercih etme nedeni olarak
geleneksel aligveris icin zamanlarinin olmadigimi soylerken 56 yas ve ilzeri
katilimcilarin %43,0 iirlinli internet disinda bulamadigi i¢in online aligverisi tercih
ettigini soyleyebiliriz. Genel olarak tiim yas grubunda online aligverisi tercih etme
nedeni olarak zamandan kazanim olarak goriilmektedir. Yine gen¢ yas gruplarinda
(18-35 arasi) kisilerde indirimli ve promosyon olmasi online aligverisi tercih etmede

baska 6nemli bir neden oldugunu sdyleyebiliriz.
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Cizelge 5.19: Yas ile Online Alisveris Sitelerindeki Giivenlik Konusundaki Diisiince

Arasindaki Tliski
Online aligveris sitelerindeki giivenlik konusundaki diisiince
Giiven Kapida |-
duymam i¢in | Daha 6nce | . P Internetten | :
. O0deme . Internetten
tanidiklarimin | aligveris - | aligveriste | .
daha 6nce | yapmus ve kolaylig giivenlik a 1sver1§te
) sunan giivenlik | Toplam
aligveris sorun . konusunda K d
apmig ve | yasamamig I.ntem.et her zaman | <Ohusunca
yap sitelerine . stkintim
sorun olmam endise
. daha ¢ok yok.
yasamamis gerekir R yasarim.
. glivenirim
olmasi gerekir.
Say1 24 40 53 18 3 138
Satir % 17 29 38 13 2 100
18-25 |-
Stitun % 25 35 25 36 10 28
L oplamin 5 8 1 4 1 28
%
Say1 56 22 84 12 15 189
Satir % 30 12 44 6 8 100
26-35 |-
Stitun % 59 19 40 24 50 38
[ oplamin 1 4 17 2 3 38
%
Say1 4 40 35 15 9 103
Satir % 4 39 34 15 9 100
Yas 13645 Kiitun % 4 35 17 30 30 21
Toplamin 1 8 7 3 2 21
Do
Say1 9 11 18 0 2 40
Satir % 23 28 45 0 5 100
4655 KSiitun % 9 10 9 0 7 8
Toplamin
" 2 2 4 0 0 8
Say1 2 2 20 5 1 30
56 ve Satir % 7 7 67 17 3 100
izeri  [Stitun % 2 2 10 10 3 6
Toplamin
0 0 0 4 1 0 6
Say1 95 115 210 50 30 500
Satir % 19 23 42 10 6 100
Toplam Siitun % 100 100 100 100 100 100
| oplamin 19 23 42 10 6 100
%

X?=78,524 Sd=16 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris sitelerinin glivenligi hakkindaki disiince,

katilimcilarin yas gruplaria gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermistir

(p<0,05). Her yas grubu i¢in kapida 6deme seceneginin online aligveriste dnemli bir
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giivenlik unsuru oldugu goriilmektedir, fakat bu unsur daha ¢ok 26-35 yas grubu i¢in
daha 6nemli goriilmektedir. Kapida 6deme kolaylig1 sunan internet sitelerine daha
cok giivenirim diyen katilmecilarin %40°m1  26-35 yas arasindaki kisiler

olusturmaktadir.

Cizelge 5.20: Egitim Durumu ile Internet Alisveris Yapma Siklig1 Arasinda iliski

Internetten aligveris yapma siklig1
Yilda12 | 23 Ayda Ayda2 | tada | Toplam
ayda bir | defadan
defa bir kere 1 kere
kere fazla
Say1 102 102 8 5 0 217
Satir % 47 47 4 2 0 100
Lise Siitun % 82 75 9 4 0 43
goplamin | g 20 2 1 0 43
0
Say1 16 33 85 59 10 203
Satir % 8 16 42 29 5 100
Universite | Siitun % 13 24 90 48 48 41
N Toplamun |5 7 17 12 2 41
Egitim %
Durumu Say1 1 1 1 32 11 46
Yiiksek Satir % 2 2 2 70 24 100
UKse .
Lisans Stitun % 1 1 1 26 52 9
Toplamin
% 0 0 0 6 2 9
Say1 6 0 0 28 0 34
Satir % 18 0 0 82 0 100
Doktora | Siitun % 5 0 0 23 0 7
Toplamin
% 1 0 0 6 0 7
Say1 125 136 94 124 21 500
Satir % 25 27 19 25 4 100
Toplam Siitun % 100 100 100 100 100 100
Toplamun | g 27 19 25 4 100
)
X2=414,922 Sd=12 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris katilimcilarm egitim durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermistir (p<<0,05). Haftada 1 kere online aligveris
yapanlarin tamam liniversite ve yliksek lisans mezunu oldugunu sdyleyebiliriz. Ayda 2
defadan fazla online aligveris yapanlarin %481 {iniversite, %26’s1 yiiksek lisans ve
%23’1i doktora mezunu oldugu saptanmis. Bu sonuca gore online aligverisi daha fazla

kullananlarm {iniversite ve yiiksek lisan mezunu oldugunu sdyleyebiliriz.
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Cizelge 5.21: Egitim Durumu ile Internet Aligverisine Harcanan Aylik Miktar Arasinda
Miski

Internet Aligverisine harcanan
aylik miktar
Toplam
100 TL | 100-300 | 301-600
denaz | TL aras1 | TL aras1
Say1 187 24 6 217
Satir % 86 11 3 100
Lise Siitun % 45 38 29 43
Toplamin
% 37 5 1 43
Say1 171 26 6 203
Satir % 84 13 3 100
Universite | Siitun % 41 41 29 41
N }Oplamm 34 5 1 4
Egitim &)
Durumu Say1 36 4 6 46
Satir % 78 9 13 100
Yiiksek
Lisans Siitun % 9 6 29 9
Toplamin
% 7 1 1 9
Say1 21 10 3 34
Satir % 62 29 9 100
Doktora Siitun % 5 16 14 7
Toplamin
% 4 2 1 7
Say1 415 64 21 500
Satir % 83 13 4 100
Toplam Siitun % 100 100 100 100
g plamn 83 13 4 100
b

X2=22,830 Sd=6 p=,001

Cizelge 5.21°de katilimcilarin egitim durumu ile online aligveris i¢in harcadiklar
aylik miktar arasinda bir iliski olup olmadig: istatistiksel testlerden ki-kare ile test
edilmistir. Yapilan teste gore online aligveris ic¢in harcadiklar1 aylik miktar,
katihmcilarin  e8itim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermistir (p<0,05). Aylik 100TL daha az harcayanlarin %45°1 Lise ve %41°i

tiniversite mezunu oldugu saptanmustir.
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Cizelge 5.22: Egitim Durumu ile Online Aligverisi Tercih Etme Nedeni Arasindaki
Miski

Online Aligverigi tercih etme nedeni
Internette
Geleneksel | Internette |. um'nlcle.rl Uriinii internet
aligveris i¢cin| daha ¢ok indirimli ve disinda
A diistik - |Toplam
zamanimin | segenegimin fivatly bulamadigim
olmamasi olmast yat icin
buldugum
igin
Say1 104 61 26 26 217
Satir % 48 28 12 12 100
Lise Siitun % 44 44 43 40 43
Toplamin 21 12 5 5 43
%
Say1 108 42 22 31 203
Satir % 53 21 11 15 100
Universite  Situn % 46 30 37 48 4
o Toplamin 22 8 4 6 41
Egitim %
Durumu Say1 17 29 0 0 46
. Satir % 37 63 0 0 100
Yiiksek —
Lisans Stitun % 7 21 0 0 9
Toplamin
0% 3 6 0 0 9
Say1 6 8 12 8 34
Satir % 18 24 35 24 100
Doktora  iitun % 3 6 20 12 7
Toplamin
0% 1 2 2 2 7
Say1 235 140 60 65 500
Satir % 47 28 12 13 100
Toplam Siitun % 100 100 100 100 100
p oplamin 47 28 12 13 100
0
X?=64,195 Sd=9 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris tercih etme nedenleri, katilimcilarin egitim
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermistir (p<0,05). Genel
olarak tiim egitim grubundaki katilimcilar online alisverisi tercih etme nedeni olarak
geleneksel aligveris fazla zaman almasi olarak belirtmistir, fakat bu unsur {iniversite
mezunlar1 i¢cin daha 6nemli bir konumdadir, Geleneksel aligveris i¢in zamanimin

olmamasit unsurunu segenlerin %46°’s1 liniversite mezunudur. Diger yandan yiiksek
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lisans mezunlarinin %63,0’1 Internette daha ¢ok segenek oldugu icin online aligverisi

tercih ettikleri saptanmuigtir.

Cizelge 5.23: Egitim Durumu Ile Online Alisveris Sitelerindeki Giivenlik
Konusundaki Diisiince Arasindaki Iliski

Online aligveris sitelerindeki giivenlik konusundaki diisiince
Giiven
duymamiigin | py e Ifaplda Internetten | ;
tanidiklarimin . 6deme . Internetten
N aligveris - | aligveriste .
daha 6nce ADIMIS Ve kolaylig1 iivenlik aligveriste
aligveris yapms sunan | © glivenlik Toplam
sorun . konusunda
yapmisg ve internet konusunda
yasamamis | . .| her zaman
sorun sitelerine . stkintim
olmam endise
yasamamis . daha ¢ok yok.
gerekir . 2. | yasarim.
olmas1 giivenirim
gerekir.
Sayi 47 56 93 15 6 217
Satir % 21,7 25,8 42,9 6,9 2,8 100
Lise Stitun % 49,5 48,7 44,3 30 20 43,4
poplamin | g4 11,2 18,6 3 12 | 434
Say1 27 43 84 30 19 203
Satir % 13,3 21,2 41,4 14,8 9,4 100
Universite [Siitun % 28,4 37,4 40 60 63,3 40,6
- poplamin |54 8,6 16,8 6 38 | 406
gitim
Durumu Say1 18 8 16 0 4 46
[ iiksek Satir % 39,1 17,4 34,8 0 8,7 100
Lisane [Situn % 18,9 7 7,6 0 13,3 9,2
poplamin | 36 16 3,2 0 08 9,2
Say1 3 8 17 5 1 34
Satir % 8,8 23,5 50 14,7 2,9 100
Doktora  [Siitun % 3,2 7 8,1 10 3,3 6,8
poplamin | g6 16 3.4 1 0,2 6.8
Say1 95 115 210 50 30 500
Satir % 19 23 42 10 6 100
Toplam Stitun % 100 100 100 100 100 100
poplamn | 19 23 42 10 6 100

X?=39,503 Sd=12 p=,000

Yapilan teste gore online aligveris sitelerinin giivenligi hakkindaki diistince, katilimcilarin
egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir farkhilik gostermistir (p<0,05). Her
egitim grubu i¢in kapida 6deme segeneginin online aligveriste onemli bir giivenlik unsuru

oldugu goriilmektedir, fakat bu unsur daha c¢ok lise mezunu katilimeilar ig¢in daha 6nemli
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goriilmektedir. Kapida 6deme kolaylig1 sunan internet sitelerine daha ¢ok giivenirim diyen
katilmeilarin = %44.,3’4 lise mezunu ve %41,4’i {niversite mezunu Kisilerden

olusturmaktadir.
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6. SONUC

Gegmisin genellikle yiiz yiize ve yazili sisteme dayanan alisveris sekli gilinlimiizde
giderek artan bir bi¢imde elektronik hale gelmektedir. Yeni bir dagitim kanali olarak
internet iizerinden aligveris tliketicilere uzaktan aligveris ve Odeme imkant
sunmaktadir. Tiketicilerin aligveris i¢cin magazaya kadar gitmelerine gerek
kalmadan; evlerinden, isyerlerinden ihtiya¢ duyduklari iiriin ve hizmetleri satin
almalarina imkan taniyan online aligveris ¢esitli imkanlar ve kolayliklar sunmaktadir.
Son yillarda online aligveris yapan tiiketici sayisinin artmasi acisindan arastirma
Onem tasimaktadir. Tabi bunda en biiyiik etmenlerden biri de internet kullaniminin
yayginlagmasi ve hatta toplumun c¢ogunlugunun cebinde bulunacak diizeyde
erisilebilir olmasinda; ve internet ortamindaki tiiketimin giivenilir hale getirilmesi ve
benzeri kullanict deneyimini iyilestirmeye yonelik ¢ok yogun datalar toplanarak ¢ok
biiyiik yenilikler olusturulmasidir.

Bu tezde de bahsedildigi iizere, tiiketicilerin davramiglarini etkileyip satin alma
eylemine kadar gotiiren tiirlii etmenler bulunmaktadir. Gerek psikolojik faktorler,
gerek kisisel faktorler; farkl tiiketicilerin farkli ortamlarda ve farkli tirtinlere yonelik
farkli hareketler sergilemesindeki etmenlerdir. Online aligveriste de yine bu etmenler
baslica olup ayni zamanda internetle ilgili diisiince ve Onyargilar da bu eylemleri
etkilemektedir. Bu tezdeki amag, bu faktorler hakkinda bir anket hazirlayip
tiiketiciler tarafindan yanit alarak; bu etmenlerle ilgili daha detayl bilgi alabilmektir.
Bu tez dncesinde asagidaki varsayimlar olusturulmustur:

e Online aligveris daha giivenli oldugu igin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir.

e Online aligverisin gilivenli olup olmamasi aligveris yapilan siteye ve sartlara
baghdir.

e Online aligverisin tercih nedeni zamandan tasarruf etmektir.

e Egitim diizeyi yiiksek bireyler online aligverisi daha gilivenli bulmaktadirlar.

e Internetten en cok tekstil sektdriinde aligveris yapilmaktadir.
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e Online aligverisi erkeklere oranla kadinlar daha giivenli bulmaktadirlar.
e Online aligveriste kisinin onceki deneyimleri gelecekteki online aligveris sitesi
secimini etkiler.

e Online aligveriste miisteri yorumlari herkes i¢in dnemlidir.

Arastirma sonuclarina baktigimizda ise; tiiketicilerin online aligverisi tercih
etmesinin en biiylik sebebinin uygun fiyat ve {icretsiz kargo opsiyonlar1 oldugunu,
ayni zamanda online aligverisin oldukc¢a gilivenilir bulundugunu gérmekteyiz.

Online aligverisin giivenli olup olmamas1 gercekten belli bashi bazi kosullara bagh
olmakta; oOzellikle kapida O6deme kolayligt sunmalart ve daha Onceki c¢esitli
deneyimlerde o web sitesiyle ilgili problem yasanmamis olmasi baslica kosular
olarak ele alinmaktadir.

Online aligverisin tercih nedeninin gergekten zamandan tasarruf etmek oldugunu
arastirma sonuglart da ortaya koymaktadir. Arastirmaya katilimcilarin biiyiik
cogunlugu geleneksel aligverise zaman bulamadiklart icin online alisverise
yoneldiklerini belirtmektedirler.

Egitim ile online aligveris yapmadaki giiven arasindaki iligki incelendiginde; lise
mezunu katilimcilarin, kapida 6deme kolayligina ¢cok daha agirlikli olarak 6nem
verdigini gérmekteyken; yiiksek lisans ve doktora mezunlart katilimcilarin verdigi
cevaplarda kendi kisisel ge¢mis deneyimlerinin biraz daha Onem kazandig
goriilmektedir.

Internetten yapilan aligverislerin biiyiik cogunlugu gercekten de giyim ve aksesuar
tirlinleridir. Bu tiriinleri, teknolojik, elektronik iiriinler takip etmektedir.

Internetten aligveris igin duyulan giivenin kadinlarda daha yogun olmasi varsayimi,
arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan ¢ok dogrulanmamistir. Sasirtict sekilde;
kadinlarin daha fazla yiizdesi internetten aligveris acisindan kaygi duyduklarini
belirtirken, erkeklerin daha fazla ylizdesi ge¢mis deneyimleri dogrultusunda
internetten aligveris i¢in giiven olusturduklarini belirtmektedirler.

Ayrica, online aligveris kavramiyla ilgili gliven olgusu gelistirmede her ne kadar
gecmis deneyimler onemli olsa da kapida 6deme yapma olasilig1 en yiiksek derecede
giiven olusturan etmen olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Son olarak; miisteri yorumlari; katilan 500 katilimci agisindan olduk¢a 6nemli olarak

degerlendirilmistir. Bu da, miisteri yorumlarinin online aligveris tercihleri ve
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davraniglar1 etkileyen temel faktorlerden biri oldugunu ortaya koymakta, projenin
basindaki varsayimi dogrulamaktadir.

Anket sonugclari, tiiketici davranis modelleri agilarindan ele alindig1 zaman ortaya su
sonuclar ¢ikmaktadir:

e Marshall Ekonomik modelinde de belirtildigi iizere, online alisverisin ekonomik
boyutu miisteriyi cezbetmektedir. Miisteri i¢in, online aligveriste ayni lriinii daha
ekonomik fiyattan bulabilmek veya daha ekonomik bagka firiinlere erisebilmek
Oonemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e Freudian modeline gore incelememizi gerceklestirdigimde; giiven algisinin
bilingalt1 kaynaklar1 6ne siiriilebilmektedir. Giiven algisinin miisteride olusabilmesi
icin genel olarak aranilan 6zellik kapida 6deme imkaninin saglaniyor olmasidir; bu
da bilingaltinda giiven duygusu olusturan bir etmendir.

e Pavlovian modeli; 0grenme giidiisiinii temsil etmekte, miisterilerin 6grenme
aligkanlik kazanma yoluyla kazanilmasini hedefleyen bir modeldir. Ankete
baktigimizda, 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin internet aligveriglerinde
ayni siteyi hep tercih etme dagilimmi gostermektedir. Buna gore katilimcilarin
%89,4’1i online aligveris i¢in hep ayni siteyi tercih etmekte; bu da Pavlovian
modelinin anket sonuglarinda da dogrulandigini géstermektedir.

e Veblen modeli; toplum tabakalarina ve tiiketicilerin toplumun daha st
basamaklarinda bulunma veya o basamaklara yiikselme istegiyle aligveris
yaptiklarint 6ngdren bir modeldir. Ancak anket sonuglari incelendiginde; lise
mezunu ve liniversite mezunlarinin hem daha az siklikla hem daha diisiik miktarlarda
aligveris yaptig1 gozlemlenmis; ayrica internette Uriin ¢esitliligi yiiksek lisans
mezunlar1 tarafindan, diger sosyal katmanlara nazaran daha c¢ok Onemsendigi
gorilmiistiir.

e Howard ve Sheth modeli; bu anketin verileriyle 6l¢climlenememektedir.

e Engel Kollat Blackwell modelinde yer alan; tiiketicinin 6grenme siireci, sonuglari
degerlendirme ve yeniden deneyimleme siirecleri anket sonuglarinda da goriilmekte;
tiikketici aligveris Oncesi arastirmalarini gerceklestirirken daha c¢ok reklamlardan
faydalandigi, bir online aligveris sitesinde karar kilip aligverisini gerceklestirdigi
zaman da genel olarak (yaklasik %90 oraninda) baska bir siteyi tercih etmeyip ayni
siteyi tercih ettigini ortaya koymaktadir.
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e Nicosia modeline gore de yine Engel Kollat Blackwell modeliyle uyum
saglamakta; tiiketici girdileri reklamlar yoluyla almakta; memnun kaldig1 ve online
aligveris sitesine duydugu giiven 6l¢iitiinde, kullandig1 web sitesinin degistirmeyerek
geri bildirim gostermektedirler.

Bu tezde; tiiketicilerin davramiglarini etkileyen faktorlerden demografik oOzellikler
dikkatle ele alimmus; psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler;
caligmanin biitiinliiglinii ve amacin1 bozmamak amaciyla biiylik dl¢iide kavram dis1
birakilmig; ancak bu konudaki literatiir arastirmasina yine konu biitiinliigliniin
bozmamak amaciyla yer verilmistir.

Bu anketin yapim asamasinda karsilasilan en biiyiik giicliik, 500 kisilik veriye
ulagilabilmesi olmustur. Bu nedenle; internet iizerinde yapilan bu arastirmanin
basariya ulasabilmesi ve yeterli kisi adedinde bilgiye ulasilabilmesi i¢in anketin belli
bir siire ve kapsam igerisinde tutulmasi gerekmekteydi; yoksa siirenin uzunlugu
kisilerin anketi sonu¢landirmadan anket formundan ayrilmasina sebep olabilirdi. Bu
diisiince; psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin kapsam disi birakilmasina sebep

olmus, bu durumun tezin amacin1 bozmayacagi 6n gorilmiistir.
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EKLER

Ek 1: Anket

(Anket linki: https://goo.gl/forms/TyTeO19wt09XzjyD2)
Online Aligveris Anketi
Istanbul Aydin Universitesi
* Gerekli
1-Internetten aligveris yapiyor musunuz? (CEVABINIZ HAYIRSA ANKETE
DEVAM ETMEYINIiZ.) *
Evet
Hayir
2-Cinsiyetiniz? *
Kadin
Erkek
3-Yasiniz? *
18-25
25-35
35-45
45-55
55 ve lizeri
4-Egitim Seviyeniz? *
[kdgretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
5-Internetten ne siklikta aligveris yapiyorsunuz? *
Yilda 1 -2 defa
2- 3 ayda bir kere
Ayda bir kere
Ayda 2 defadan fazla
Haftada 1 kere
6-Internetten aligverise aylik harcadiginiz miktar ne kadardir? *
100 TL den az
100 - 300 TL aras1
300 - 600 TL aras1
600 - 1000 TL aras1
1000 TL'den fazla
7-Aligveris yaptiginiz e ticaret sitesinin adini nereden 6grendiniz? *
Tv, radyo reklamlari
Internet reklamlari
Arama motorlari
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Arkadaglar ve tanidiklar vasitasiyla
Diger:

8-Size gore en ¢ok kullanilan online aligveris sitesi hangisidir? *
Gitti Gidiyor
Hepsiburada
Markafoni
Trendyol
Sahibinden
Diger:

O-Internetten aligveris yaparken hep aynu siteleri mi tercih edersiniz? *
Evet
Hayir

10-Online aligverisi tercih etmenizde ki sebepler nelerdir? *
Geleneksel aligveris i¢in zamanimin olmamasi
Internette daha cok secenegimin olmasi
Internette {iriinleri indirimli ve diisiik fiyatli buldugum i¢in
Uriinii internet disinda bulamadigim i¢in
Diger:

11-Internetten en ¢ok hangi iiriinleri aliyorsunuz? *

Giyim esyas1 ve aksesuarlari

Kozmetik, temizlik, kisisel bakim tirtinleri
Ev aksesuarlari, mobilya, beyaz esya
Elektronik aletler

Ulasim, rezervasyon, bilet

Diger:

12- Internetten alisveriste Odeme araci olarak hangisini tercih edersiniz? *
Kredi Kart1
Kapida Odeme (NAKIT)

13- Online aligveris sitelerindeki giivenlik konusundaki diisiinceniz nedir? *
Gliven duymam i¢in tanidiklarimin daha once aligveris yapmis ve sorun
yasamamis olmasi gerekir.

Daha 6nce aligveris yapmis ve sorun yasamamis olmam gerekir.
Kapida 6deme kolayligi sunan internet sitelerine daha ¢ok giivenirim.
Internetten aligveriste giivenlik konusunda her zaman endise yasarim.
Internetten aligveriste giivenlik konusunda sikintim yok.

14- Internetten alisveris yapmadan 6nce genellikle hangi yontemi tercih ediyorsunuz? *
Google da arama yapiyorum
Daha 6nce bildigim glivendigim aligveris sitesini ziyaret ediyorum
Sosyal medyada ki reklamlardan etkileniyorum
Arkadaglarimin tavsiyelerini soruyorum
Diger:

15- Internetten aligveriste satin alma kararmnizi en ¢ok hangileri etkiliyor? (3 tane seginiz) *
Uygun fiyat
Hizli teslimat
Ucretsiz kargo
Daha o6nce aligveris yapmis ve sorun yasamamis olmam
Kapida 6deme kolaylig1
Indirim kuponlar1 ve firsatlar
Kaliteli iiriin fotograflari
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Satig sonras1 hizmet garantisi

16- Internetten aligverisin yayginlasmast igin size gore neler gereklidir? (3 tane seginiz) *
Miisteri giivenliginin tam saglanmasi
Uriin yelpazesinin genis olmasi
Uygun fiyat
Uriinlerin hizli sekilde miisteriye ulasmasi
Internet sitesinin kullaniminin kolaylig
Online aligveris sitelerinin reklamlarinin gogaltilmasi
Promosyon ve firsat liriinlerinin ¢ogaltilmasi
Satis sonrasi karsilagilan sorunlarda miisterinin magdur edilmemesi

17- internetten aldigim iiriin veya hizmetten her zaman memnun kalryorum. (Liitfen
cevabimizi 1- hi¢ katilmiyorum, 2- katilmiyorum 3- kismen katiliyorum 4-
katiliyorum 5- tamamen katiliyorum arasinda 6l¢eklendiriniz) *

Hig katilmiyorum

O~ wnN -

Tamamen katiliyorum
18- Internetten aligverisi her zaman giivenli buluyorum. (Liitfen cevabmizi 1- hig
katilmiyorum, 2- katilmiyorum 3- kismen katiliyorum 4- katiliyorum 5- tamamen
katiltyorum arasinda dlgeklendiriniz) *

Hig katilmiyorum

OB~ whN -

Tamamen katiliyorum
19- Satin almay1 diistindiigiim {irtin hakkindaki miisteri yorumlar1 benim i¢in ¢ok
onemlidir.(Liitfen cevabinizi 1- hi¢ katilmiyorum, 2- katilmiyorum 3- kismen
katiliyorum 4- katiliyorum 5- tamamen katiliyorum arasinda dl¢eklendiriniz) *

Hig katilmiyorum

g~ wNPE-

Tamamen katiliyorum

20- Promosyon ve indirimler normalde almayacagim iiriin ve hizmetleri almama
sebep oluyor. (Liitfen cevabinizi 1- hi¢ katilmiyorum, 2- katilmiyorum 3- kismen
katiliyorum 4- katiliyorum 5- tamamen katiliyorum arasinda dl¢eklendiriniz) *

Hig hatilmiyorum

1

2

3
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4

5

Tamamen katiliyorum
21- internetten aldigim iiriinlerle ilgili hi¢ sorun yasamadim. (Liitfen cevabmizi 1-
hi¢ katilmiyorum, 2- katilmiyorum 3- kismen katiliyorum 4- katiliyorum 5- tamamen
katiltyorum arasinda dl¢eklendiriniz) *

Hig katilmiyorum

1

2

3

4

5

Tamamen katiliyorum
21- Internetten aldigimiz bir iiriinle ilgili ne sorun yasadiniz?

Yanitiniz
22- Internetten aligveriste yasadigim sorunlarda alisveris siteleri he zaman yardimci
oluyor. (Liitfen cevabimizi 1- hi¢ katilmiyorum, 2- katilmiyorum 3- kismen
katiltyorum 4- katiliyorum 5- tamamen katiliyorum arasinda dlgeklendiriniz) *

Hig¢ katilmiyorum

1

2

3

4

5

Tamamen katiliyorum
23- Simdiye kadar ki tecriibelerime dayanarak internetten aligverisi tavsiye ederim.
(Litfen cevabimizi 1- hi¢ katilmiyorum, 2- katilmiyorum 3- kismen katiliyorum
4- katiliyorum 5- tamamen katiliyorum arasinda 6lgeklendiriniz) *

Hig¢ katilmiyorum

1

2

3

4

5

Tamamen katiliyorum
Tamamlamak i¢in gonder'i tiklayin.
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Ek 2: Anket Onay1

Evrak Tarih ve Sayisi: 17/06/2016-3753
T.C.
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal Bilimler Enstitiisii Mudiirliigi

Sayr :88083623-044-3753 17/06/2016
Konu :Esra ERSOY Etik Kurul Onay Hk.

Saymn Esra ERSOY

Enstitiimiiz Y1212.140011 numarali Halkla {ligkiler ve Tanitim Ana Bilim Dah Halkla
Iligkiler ve Tamitim tezli yitksek lisans programi &grencilerinden Esra ERSOY'
un "TUKETICILERIN DEGISEN ALISVERIS ALISKANLIKLARI: ONLINE ALISVERIS"
adli tez caligmas: geregi "Online Aligveris Anketi" ile ilgili anketi 06.06.2016 tarih ve 2016/09
Istanbul Aydm Universitesi Etik Komisyon Karan ile etik olarak uygun olduguna karar
verilmistir.

Bilgilerinize rica ederim. =

Evraki Dogrulamak i¢in : https://evrakdogrula.aydin.edu.tr/enVision. Dogrula/BelgeDogrulama.aspx?V=BE45B26S

Adres:Besyol Mah. Inonii Cad. No:38 Sefakdy , 34295 Kiigiikgekmece / ISTANBUL Bilgi igin: Canan TOPDEMIR ~ [H] =

Telefon:444 1 428 Unvani: Enstitii Sekreteri
Elektronik Ag:http://www.aydin.edu.tr/
=l
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OZGECMIS

Ad-Soyad - ESRA ERSOY
Dogum Tarihi :17.07.1990
E-posta : esraersoyyy@gmail.com
OGRENIM DURUMU:
Lisans : 2012,istanbul Aydin Universitesi,iletisim Fakiiltesi,

Halkla iliskiler ve Tamitim.

Yiiksek Lisan : 2016,istanbul Aydin Universitesi, Halkla iliskiler ve

Tanmitim Ana Bilim Dah, Halkla iliskiler ve Tanmitim Program
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