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ONSOZ

Bu tezin amaci; sanal magaza atmosferini olusturan &6zelliklerin
tUketicilerin internet yoluyla satin alma davranisini strdirme niyeti Gzerindeki

rolinU incelemektir.

Modern pazarlamanin son enstrimanlarindan biri olan internet yoluyla
alisveris, isletmelerin maliyetlerini kismalarini saglarken onlara tlketicilere
ulasmada alternatif bir kanal saglamaktadir. Rekabet ve pazarda Ustinligu
saglama cabasi guden isletmeler icin sanal magazalar essiz bir firsattir.
SlUphesiz ki dogru adimi atan, musterisinin satin alma davranigini en iyi
bilendir.

Bu arastirmanin gerceklestiriimesinde emegi olan, bana rehberlik eden
cok degerli danismanim Sayin Dog¢.Dr. Sima Nart'a, calismam siresince
bana maddi ve manevi desteklerini hicbir zaman esirgemeyen, aileme,
akademik birikimlerini benimle paylagmaktan ¢ekinmeyen kuzenim Dr. Vedat
ADIGUZEL'e ve sayin hocam Arastirma Gorevlisi Ahmet Bugra
HAMSIOGLU’na sonsuz tesekkirlerimi sunarim.

Alpay Talip ADIGUZEL
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OZET

ONLINE (SANAL) MAGAZA (PERAKENDE) ATMOSFERINI
ETKILEYEN OZELLIKLER VE
TUKETICi TERCIHLERI UZERINDEKI ROLU:
ONLINE TUKETICILER UZERINE BiR ARASTIRMA

ADIGUZEL, Alpay Talip
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali
Tez Danigmani: Dog. Dr. Sima NART
2010, 80 sayfa

Gectigimiz ylzyilda bircok perakende magazacilik formati hayatimiza
girdi ancak, yeni ylzyilla birlikte yeni bir tlr perakende aligveris sekli olan,
internet Gzerinden aligveris (sanal aligverig) digerlerini tehdit etmeye basladi.
Modern bir pazarlama enstrimani olan sanal magazacilik igletmelerin
tiketiciye ulagma yolunda basvurduklari énemli bir rekabet araci olmustur.
Bu yolda fark yaratan igletmeler sUphesiz ki musterilerin satin alma
davraniglari ile online magaza atmosferi arasindaki iligkiyi en iyi

tanimlayabilendir.

Bu calismada, tiketicilerin internet C(zerinden alisveris yapma
davranislari ile aligverisi yaptiklari sanal magazalarin atmosferleri arasindaki
iligkiyi aciklamak icin bir model geligtirilmistir. Arastirma 214 sanal magaza
musterisi  Uzerinde  internet  Uzerinden  anket uygulamasi ile

gerceklestirilmigtir.

Arastirma sonuclarina gére, sanal magaza atmosferinin tlketicinin

sanal magazalardan aligveris yapma ya da yapmama deneyimi (Uzerinde

v



istatistiksel agidan anlamli etkilerinin oldugu saptanmistir. Yapilan analizler
sonucunda bazi degiskenler arasinda pozitif iligki saptanirken bazi
degiskenler arasinda da negatif iliski oldugu sonucunda variimis olup,

hipotezlerin dogrulugu kanitlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Online (sanal) Perakendecilik, Sanal Tuketici

Davraniglari, Sanal Misteri, internetten Alisveris



ABSTRACT

FEATURES AFFECTING OF THE
ONLINE STORES ATMOSPHERE AND ON THE ROLE OF
CONSUMER CHOICE:
A RESEARCH ON ONLINE CONSUMERS

ADIGUZEL, Alpay Talip
Master Thesis, Business Administration
Advisor: Sima NART , Assistant Professor
2010, 80 Pages

Many retail store formats entered our lives in the past century but, with
the new century online shopping that a new kind of retail sopping has begun
to threaten others. The online retailing is a modern marketing instrument that
an important competition tool for the online organizations to reach consumer.
No doubt that the organization who describe best the relationship between
own consumer’s purchasing behavior and online store atmosphere has

difference.

In this study, developed a model to describe the relationship between
consumer’s online shopping behaviors and atmosphere of the online stores
they prefer. The research, applied 214 online customers who buyer online on

internet.
According to the survey results, online store atmosphere has

statistically significant effects on the experiences of consumers on making or

not making online shopping.
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The analysis detected a positive relationship between some variables
in some of the negative relationship between variables that have been there

as a result and hypothesis was proven correct.

Key Words: Online Retailing, Online Consumer Behavior, Online Customer,
Online Shopping.
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1. GIRIS

internet, tim diinyay! kapsayan, neredeyse diinyadaki bitiin Glkelere
dagiimis ve milyonlarca bilgisayari birbirine baglayan bilgisayar aglarinin
toplamina verilen genel isimdir. internet, baslangic asamalarinda sadece
bilgisayar uzmanlari, bilim adamlari ve kitiphaneciler tarafindan kullanilirken
ginidmuizde, siradan insanlarin kolaylikla kullanabilecegi, kullanici dostu bir
arag haline gelmistir (Aksoy 2006a).

Tarkiye'nin bu ada baglanmasi ODTU ve TUBITAK'In birlikte
yOrGttOkleri  bir  proje  sonucunda Ekim  1992'de  saglanmistir
(internetarsivi.metu.edu.tr). Bu proje kapsaminda ilk asamada internet
teknolojilerini hemen kullanabilecek yazilim ve donanima sahip kuruluglarin
baglantisi yapimigtir. 1995 yilinin Nisan ayinda Turkiye, internetteki
yolculuguna sadece ODTU ile devam etmeye baslamis ve TUBITAK bu
calismalardan ayrilmistir. Projenin ikinci asamasinda agin Turkiye’de kamu
sektort, 6zel sektdr, askeri ve diger kuruluslar arasinda yayginlastiriimasi
cahsmalari gerceklestiriimigtir. Bugin gelinen noktada Gniversitelerimiz,
devlet kurumlar ve 6zel sirketler ve internet servislerini kullanmak isteyen

cok sayida kisi internet aginin olanaklarindan yararlanmaktadir.

Internet World Statistics’e (2009) gbére su anda dinyadaki toplam
ndfusun %28,7’sinin internet erisimi bulunmaktadir. Bu rakam ise 2000
yillindan ginimuize kadar %444,8 oraninda artmis durumdadir. Turkiye'de
ise toplam niUfusun %45’inin internet kullanicisi oldugu goértlmektedir.
Rakamlara bakildiginda ne kadar blyUk bir gelisme kaydedildigi cok agik bir
sekilde gérilmektedir.

Dinyada ve Ulkemizde teknolojinin gelismesiyle birlikte hayatimizda
da bazi yenilikler kaginilmaz hale gelmektedir. insanlarin gin gectikce

islerinin icinde bogulmasi ve birgok ihtiyacina zaman ayiramamasi onlari yeni



arayiglara itmektedir. Zaman, herkes icin ¢ok hayati bir deger tasimaktadir.
Hafta ici yogun is temposunun ardindan kalan zamanlarini en iyi sekilde
degerlendirmek isteyen insanlar alisveris icin  cok fazla vakit
aylramamaktadirlar. Bu durum tiketiciler icin yeni bir olgu olan internet
tzerinden aligveris diger bir ifade ile online (sanal) aligveris kavramini

dogurmustur.

Online ahlgveris sayesinde insanlar, fiziksel olarak bir magazaya
gitmek zorunda kalmadan bilgisayar basinda ihtiyaglari olan Grini sanal
magazalarda gezinerek satin alma firsati yakalamaktadirlar. Aligveris
merkezlerinden ya da magazalardan yapilan geleneksel aligveris yontemiyle
kiyaslandiginda birgok farklihgi bulunan online aligsverise yo6nelik tuketici
algilant gin gectikce degismektedir. Kimi tlketiciler tarafindan gdvenli bir
aligveris deneyimi icin oldukga riskli olarak algilanirken kimileri tarafindan
hayati kolaylastiran, secim alternatiflerini arttiran bir yol olarak gériimektedir.
Su konuda stiphe yoktur ki 6nimUzdeki dénemde online alisverise yénelik ilgi
ve talep artacaktir. Ginkd egitim dizeyi, bilgi dizeyi surekli yikselen ve
teknolojik yenilikleri ¢ok iyi kullanan aligveris tercihleri sanal ortamlara kayan
bir tUketici nesli olusmaktadir. Dinya capinda kablolar baglantisi ile olusan,
sinirlar olmayan bu yeni pazar igletmeler igin sayisiz firsatlar sunmaktadir.
internetin gelisimi ile beraber sekillenen sanal pazarlarda faaliyet géstermek
isteyen igletmeler bu pazarin teknolojik donanimi yliksek tlketicilerinin sanal
magazalara ybnelik degerlendirmelerini bilmek zorundadirlar. Bu sekilde
basari saglayacak dogru pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Yukarida bahsi gegen aciklamalar 1siginda bu calismada tiketicilerin
online ahlgverise yobnelik algilamalari ve degerlendirme slregleri
incelenmektedir. Bu cercevede bu calismada “sanal magaza ortamini
olusturan Ozellikler ile tlketici tercihlerinin iligkisi” incelenmektedir. Bdylece
internet yoluyla aligverisi arttirmak amaciyla sanal magaza ortaminda hangi



6zeliklerin belirleyici oldugu ve karar vericiler tarafindan sanal magaza ortami

tasarlanirken dikkat edilmesi gereken noktalar tespit edilebilecektir.

Bu ¢alismanin ilk bélimde, internetin dinyadaki ve Ulkemizdeki tarihi
gelisiminden yola cikilarak zaman igerisinde bu olgunun tiiketicilere nasil bir
pazarlama enstrimani olarak sunuldugu arastirilmistir. Bu kapsamda sanal
pazarlama kavrami irdelenmis, bu kavramin unsurlari ve tiketiciye sundugu

yararlarina da deginilmistir.

ikinci bdlimde, degisen tliketici beklentilerinin bir sonucu olarak
geleneksel perakendecilikten sanal perakendeciliJe gecis slrecine
deginilmistir. Ayrica dinyada ve Turkiye’de sanal perakendeciligin geligimi

ile tiketici ve isletmelere sundugu yararlari Gzerinde durulmustur.

Uciincli bdlimde, artik bir pazarlama enstriimani olarak viicut bulan
sanal aligveris kavraminin tlketiciler tarafindan icra edilirken tlketiciyi bu
davranisinda etkileyen etmenler Uzerinde durulmustur. Béylece tiketicinin
online aligveris davranisinin tanimlanip bir stirece baglanarak sanal trin ya
da hizmet pazarlamayr amac¢ edinen igletmelere yol gbstermesi

6ngdrilmagtir.

Dérdinch boélimde ise, arastirmanin amaci ve kapsami ortaya
konulmus, “Sanal Magaza Atmosferini Etkileyen Ozellikler ve Tiketici
Tercihleri Uzerindeki Roli” ile ilgili model belirlenmis ve konu ile ilgili
yUrGthlen anket uygulamasinin sonuclari istatistiksel analizlere tabi tutularak
incelenmigtir. Anket sonuclarina ve istatistiksel analiz sonuglarina tezin

dérdinct bélimunde ayrintili olarak yer verilmigtir.



1.1 Problem

Modern yasam kosullari, ¢alisanlar icin artan mesai saatleri, giderek
kalabaliklasan sehirler insanlarin zamanlarini daha etkin sekilde
kullanmalarini bir zorunluluk haline getirmektedir. Birer tlketici olarak bireyler
ihtiyaclarini karsilamak Uzere yapmak zorunda olduklari alisveris davranigini
da daha hizh ve etkin bir sekilde gergeklestirebilecekleri alternatifler
aramaktadirlar. Bilgi teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak gunlik
hayatimizin pek c¢ok noktasinda temas halinde oldugumuz internet séz

konusu arayisa sanal magazalar ile cevap vermektedir.

Fiziksel olarak daha somut bir ortam sunan geleneksel magazalara
gbre sanal magazalar tiketicileri farkh bir atmosfer ve deneyimlerle kendine
cekmektedir. Gin gectikce alisveris hacminin ve rekabetin arttigi sanal
magazacilikta ya da daha genel bir ifade ile sanal perakendecilikte
girisimcilerin  geleneksel stratejiler ile basarii  olmasi  mUmkin
gbérinmemektedir. Bu acidan sanal magazalardan aligveris yapma
davranisinda toketicilerin karar verme slreci ve bu sireci etkileyen
degiskenler arastirmaya deger bir konudur. Bu degiskenlerin neler olduklar
ve sureci nasil etkilediklerinin belirlenmesi bir taraftan tketicilerin ihtiyaglarini
daha hizli ve daha tatmin edici bir sekilde kargilamalarini saglarken diger
yandan da bu alanda faaliyet gbésteren girisimcilerin/karar vericilerin dogru
stratejiler belirlemelerine yardimci olacaktir.

Bu kapsamda arastirmanin problemini; “tUketicilerin  aligveris
aligkanliklarindan birisi haline gelen online aligveriste, sanal magaza
atmosferini olusturan degiskenlerin satin alma davranisini nasil etkiledigi”
seklinde ifade temek mimkinddr. Séz konusu arastirma problemi
cercevesinde yapilan literatir taramasi sonucu bir arastirma modeli
gelistiriimigtir. Yéntem bélimdnde sunulan bu model ve modeldeki iligkiler

toplanan veriler Gzerine yapilan istatistiki analizler ile incelenmisgtir.



1.2 Arastirmanin Amaci

internet kullaniminin yayginlasmasi ile beraber tiiketicilerin geleneksel
alisveris yontemlerini degistirdikleri gézlenmistir. Bu degisim beraberinde
sanal magazalara olan ilgiyi arttirmis, distik maliyetli ve secenegin daha bol
oldugu, ahlgverisin de bir o kadar kolay, hizli ve zevkli oldugu bir olguyu
“sanal aligverisi” ortaya ¢ikarmistir.

Ayrica bu gelismeler elektronik ortamlarda alisverisin geleneksel
ybntemlere gdére cok daha populer hale gelmesini saglamistir. Cok daha
blylk kitlelere ulasabilme imkéanlari, miulsteriyle daha yakindan iligki
kurabilme imkani, maliyetlerde azalma ve zamandan kazanma gibi konularda

internet Uzerinden pazarlama daha etkin bir rol oynamaya baslamistir.

Bu caligsmada tlketicinin aligveris aliskanliklarindan birisi haline gelen
online aligveriste, sanal magaza atmosferini olusturan degiskenlerin satin

alma davranisini nasil etkiledigi arastiriimaktadir.

Bu calismada, pazarlamacilarin yeni tiketicilerin internet dinyasindaki
degisim ile hangi yollarla tiketiciye ulasmaya c¢alistigi, bu yeni tiketicilerin bu
kanallar karsisinda nasil bir davranis sergiledikleri ve bu davraniglarin altinda
yatan sebeplerin neler oldugu incelenmistir.

Tlketiciyi satin alma slrecinde etkileyen etmenler irdelenirken,

arastirmanin alt sorulari su sekilde tespit edilmistir.

1. TUketicinin online aligverise bakigl nasildir?



2. Tuketici aligveris yapacagi sanal magazayi secerken degerlendirme

yaptigi kriterler nelerdir?

3. Sanal aligveriste algilanan risk ile satin alma davranigi arasinda
nasil bir iligki vardir?

Arastirma hipotezleri ise literatirdeki diger caligsmalarin bulgulari
IsIginda, arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iligkileri ifade
edecek sekilde asagidaki gibi gelistirilmistir.

H1 : Sanal magaza algilamasi ile online aligveristen hosnutluk

arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2 : Sanal magazaya yo6nelik olumlu algilama ile algilanan risk
arasinda negatif yonli bir iligki vardir.

H3 : Online aligveriste algilanan risk ile online aligverise ydnelik tutum

arasinda negatif bir iligki vardir.

H4 : Online aligveriste algilanan risk ile online aligveriste ilgilenim
arasinda negatif bir iligki vardir.

H5 : Online aligveriste ilgilenim ile online alisverise ydnelik tutum
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H6 : Online aligveristen duyulan hosnutluk ile online alisverige yénelik

tutum arasinda pozitif bir iligki vardir.

H7 : Online aligverige ybnelik tutum ile online aligverise devam niyeti
arasinda pozitif bir iliski vardir.



1.3 Arastirmanin Onemi

Dlinyada ve Ulkemizde teknolojinin gelismesiyle birlikte hayatimizda
da bazi yenilikler kaginilmaz hale gelmektedir. insanlarin giin gectikce
islerinin iginde bogulmasi ve birgok ihtiyacina zaman ayiramamasi da onlari
yeni arayiglara yoéneltmektedir. Zaman, herkes i¢in ¢ok hayati bir deger
tagimaktadir. Insanlar yodun is temposunun ardindan kalan kisitli
zamanlarinda aligveris icin ¢ok fazla vakit ayiramamaktadirlar. Bu durum

cogu insan icin yeni bir kavram olan sanal aligverisi glindeme getirmistir.

Sanal aligveris sayesinde insanlar, fiziksel olarak bir magazaya gitmek
zorunda kalmadan bilgisayar basinda ihtiyaglan olan Grinid sanal
magazalarda gezinerek satin alma firsatl yakalamiglardir. Magazalardan
yapilan geleneksel aligveris ydontemiyle kiyaslandiginda bu yénteme gbre
bircok farkliidi bulunan sanal aligveris bazi tlketiciler tarafindan oldukca
riskli olarak algilansa da bazilari bu yéntemin hayatlarini kolaylastirdigini

distnmektedirler.

Sanal aligveris tlketicinin hayatina bu denli girmisken, rekabeti
yakalayabilmenin en temel yolu s6z konusu bu yeni pazarlama kanalinin
benimsenmesi ve Grinin tdketici ile bulusturulmasi sirecinde yeni adimlar
atmaktir. Bu degisime ayak uydurabilen organizasyonlar;

e Artan bir rekabet avantajl elde etmektedirler,

e Urin maliyetlerini asagdi cekebilmektedirler,

e Tulketicinin beklentilerine daha hizli ve bire bir cevap

verebilecekleri bir platform da varliklarini stirdtrebilmektedirler,



e Pazarlama performansinda artis saglayabilmektedir.

1.4 Varsayimlar

1. Arastirmanin  érneklemini olusturan tlketicilerin anket sorularina
verdikleri yanitlar, kendilerine ait gobrtsleri ve var olan durumu

yansitmaktadir.

2. Secilen arastirma yodntemi, bu arastirmanin temel ve alt amaglarina

ulagsmak icin yeterlidir.

1.5 Sinirhliklar

1. Bu arastirma; kuramsal cerceve acgisindan ulasilabilen alanyazinla
sinirhidir.
2. Bu arastirma; zaman kisitl nedeni ile veri kaynagi olarak 04 Nisan-15

Temmuz 2010 tarihleri arasinda Tirkiye genelinden ulasilabilinen daha énce
online aligveris yapmig, ankete katilmaya goénilli olan 214 kisi ile sinirli

tutulmustur.

1.6 Tanimlar

1. Pazarlama: ‘Pazarlama bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyacglarini
kargsilamak amaciyla bir deder arz eden/iceren mallarin yaratiimasi,
sunulmasi ve digerleriyle (deger arz eden mal ve hizmetlerle) mibadelesini

iceren sosyal ve ydnetsel bir strectir’ (Kotler, 2000).



2. E-Pazarlama: Hem tUketiciyi hem de firmayi tatmin edecek olan ridn,
hizmet ve fikirlerin alim satimini kolaylastirmak amaciyla musteri iligkilerinin
kurulmasi ve surddrilmesine olanak veren sirectir (Mohammed, Fisher,
Jaworski, Paddison, 2004:5).

3. Perakende Magaza: ‘Mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama
veya tekrar satmama ve Kkisisel, ailesel gereksinimleri igin kullanmalari
kosuluyla, dogrudan dogruya son tlketiciye pazarlanmasiyla ilgili tim
faaliyetleri yarGtaldigu tesistir’ (Tek, 1999).

4, Sanal Magaza: Perakende magazacihidin internet ortamindaki

karsihgidir.



2 ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

2.1.1. internetin Gelisimi ve Pazarlamaya Etkileri

internet ilk olarak A.B.D.'de askeri amagcli bir proje ile ortaya ¢ikmigtir.
1960’ yillarda soguk savas déneminin nlkleer catisma tehdidi ylzinden
savunma amacl projelere buylk harcamalar yapilmaktaydi. A.B.D.de
tarafindan gelistirilen ve ARPANET (Advanced Research Projects Authority
Net) adi verilen proje, Ulke savunmasini birbirine bagl bilgisayarlarla
kurulacak iletisimle koordineli bir bicimde saglamak amaciyla 1969 yilinda
geligtiriimigtir. Projeye gbre herhangi bir bilgisayarin devre digi kalmasi aga
bagli diger bilgisayarlari etkilemeyecek ve iletisim devam edecekti. Agi
dlzenleyen ya da denetleyen herhangi bir merkez bulunmadigindan strekili

ve kesintisiz bir iletisim mimkin olabilecekti.

Buglnki internetin temelini olusturan bu proje daha sonra ayni aga
baska yeni bilgisayarlarin eklenmesiyle ag Gzerinden iletisim giderek artti ve
cok sayida kullanicinin yararlandigi elektronik mektup, tartisma listeleri,
forumlar, dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlar ortaya cikti
(Kircova, 1999).

iginde bulundugumuz ylzyilin ikinci yarisinda bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinin geligtirilip bittnlestiriimesi ile sonuglarinin kestirilmesi ¢ok gug
etkiler doguran bir dénem de baslamis oldu. Ekonomik, sosyal, siyasal ve
kiltirel hemen her alanda hikim stren bu dénisiimden en fazla etkilenen
kesimlerin baginda is diinyasi gelmektedir. Bilisim teknolojilerinin giinimizde
son derece populer bir konu haline gelmesinde biylk bir hizla yayilan
internet aginin cok blyiik bir rolii oldugu aciktir. Ozellikle isletmeler, kiiresel
anlamda bilgi tedarikini bu blUylk agdan karsilarken, kendi iclerinde
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isletmelere 6zgl web temelli iletisim aglari olusturmakta, yillar énce sinirli
bir sekilde yapilabilen ve buginki durumu neredeyse hayal olarak gérilen
sanal pazarlama inanilmaz boyutlara dodru ilerlemektedir. Kisacasi, bilisim
teknolojileri ginimizde blylk Olcide internet ve internet temelli
uygulamalan cagristirmakta ve internetten ayri distnilememektedir (Akin,
2001).

internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli arag
ve yoOntemleri kullanmaktadir. Nitelik agisindan, dogrudan pazarlama
tekniklerinden telefonla pazarlamaya benzemesine ragmen, daha genis
kapsamlidir. internet (izerinde pazarlama, geleneksel araclari da kullanan
ancak, daha cok ytksek teknolojiye dayali, hizli ve de sirekli gelisen bir
tekniktir.

internet Gzerinde pazarlama, online, sanal ve elektronik pazarlama gibi
kavramlarla aciklanmaya calisilan, ticari internet olarak da adlandirilan
bilgisayar ortami, isletmelerin mevcut bilgi akisini giderek mal ve hizmet
akigina c¢evirmelerinin sonucunda ortaya c¢ikmig, yepyeni bir pazaryeri
olusmasini saglamistir. Pazarlamanin temel islevlerinden birisi olan degisim
islevi, elektronik ortamda bilgisayarlar aracihdiyla daha kolay bir sekilde
gerceklestirilen elektronik als veris seklinde yeni bir boyutu ortaya
cilkarmistir. internet ortami sayesinde olusan bu pazarlama, klasik
pazarlamadaki zaman alici ve mali ydk getiren bir asamay! ortadan
kaldirmasi nedeniyle daha hizli ve daha disik maliyetlidir (Kirgova, 1999).

2.1.1.1. Sanal Pazarlama Kavrami

Sanal pazarlamanin tanimi farkh bakis acilariyla farkli sekillerde

tanimlanabilmekte ve o&zellikleri de bu bakis acilan dogrultusunda
degerlendirilebilmektedir.
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Sanal pazarlamanin gelisim sirecinin, dogdal olarak, internet’in
gelisimine paralel oldugu gézlenmektedir. Clnkl sanal pazarlama kavrami;
herkese acik elektronik ag Uzerinden gercgeklestirilen ticari faaliyetleri ifade
etmektedir (ince, 1998). Bir bagka tanimi ile pazarlama hedeflerine ulasmak
ve modern pazarlama anlayisini (pazar/musteri ydénelimlilik) desteklemek icin
internet ve internete iligkin dijital teknolojilerin kullanimidir (Odabasi ve
Oyman, 2003).

Sanal pazarlama daha farkli olarak séyle tanimlanabilir;

Sanal pazarlama, driin ve hizmetlerin Uretim, tanitim, satis, sigorta,
dagitim ve Odeme iglemlerinin bilgisayar aglari Uzerinden yapilmasidir.
Elektronik ticaret, ticari iglemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda
gerceklestiriimesi yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 6édeme ile
teslim olmak Uzere (G¢ asamadan olugsmaktadir (http:/www.e-
ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htm , Erisim Tarihi, 01.05.2010).

Sanal pazarlama, dogrudan fiziksel baglanti kurmaya ya da fiziksel
degis-tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin elektronik olarak iletisim
kurduklari ~ her  tOrl0  ticari i  etkinligi  olarak  tanimlanabilir
(http://www.biltek.ieee.metu.edu.tr / , Erisim Tarihi: 08.05.2010).

2.1.1.2. Sanal Pazarlamanin Araclari

Genel olarak firmalar ya da bir is alani kendisini veya UGrGninu

duyurabilmek icin asagidaki yéntemleri kullanmaktadir.

2.1.1.2.1. Reklam Bandi (Banner)

Popller internet sayfalarinda genelde sayfanin st kisminda banner

olarak adlandinlan ve 0(zerinde ilgili internet sayfasina yoénlendirmeye
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yarayan kopriler bulunan renkli animasyonlar bulunmaktadir. Banner
reklamlari hedef kitleyi firmanin ilgili internet sayfasina gekmenin birinci adimi
olarak gorilmektedir (www.isletme.biz/marketing/e-pazarlama.html, Erigim
tarihi: 22.06.2010). Basarili bir sekilde hazirlanmis banner reklami misterinin
ilgisini cektigi taktirde basaril bir internet sayfasi ile beraber hedef musterinin
arttk firmanin internet sayfasinin adresini biliyor olmasini saglayacakiir.
Gazete, dergi, televizyon ve diger mecralardaki reklamlara oranla tasarimi
daha kolay olan banner reklamlari ayni zamanda c¢ok daha ekonomiktir.
Ancak buna ragmen gérintilenme ve tiklanma oranlarinin distk olmasindan
dolayl profesyonel pazarlamacilar tarafindan cok fazla tercih edilen bir
ybntem olarak gérilmemektedir (http://www.cisco.com/global/, Erigsim Tarihi:
21.06.2010).

Banner olarak adlandirilan ¢evrimigi reklamlarin ézelliklerini su sekilde

siralamak mimkindur:

e Genellikle bir logo ya da reklam sloganindan olugsmaktadir.

* internet sayfasina yatay veya dikey olarak yerlestirimektedirler.

e Tiklama ile bagka bir yéne ydnlendirme ézelligine sahiptirler

e Yonlendirme ybni olarak site igine baglanti saglayan i¢c baglantilh ve
baska bir siteye baglanti saglayan dis baglantili olmak Uzere iki grubu
ayrilmaktadir (www.traveltalkonline.com/docs/Marketing.html,
29.07.2010).

2.1.1.2.2. Arama Motorlari

internet lzerinde yiz binlerce sayfa mevcut iken istenilen bilgiye
ulasabilmek icin sayet adres Dbilinmiyorsa arama motorlarindan

(www.yahoo.com, www.google.com, www.yycos.com) faydalaniimaktadir. Bu

sistem icerisinde arama sonucunda olas! siteler listelenirken sayfanin bir
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béliminde ilgili siteye ydnlendiren reklamlar bulunmaktadir. Ornegin arama
motorlarina girip ‘Beyzbol’ yazip aranildiginda, beyzbol ile ilgili pek c¢ok
bilginin yani sira bu konu ile ilgili pek ¢ok reklam da gérintilenmektedir. Ayni
zamanda arama motorlari ile arama yapan musteri kitlesinin firma internet
sitesine ulagabilmesi igin bazi etkenler 6n plana ¢gikmaktadir. Firma internet
sitesinin arama motorundaki siralamasi, anahtar kelimeler, internet
sayfasinin bashgi, meta tagler (Arama motoru optimizasyonu) ve gdvde
metni iceriginin dogru kullanilmasina gére artis géstermektedir. Bunun yani
sira rehberler, dizinler ve diger sitelerin ilgili firmanin internet sitesine verdigi
baglantilar da siralamada daha yukarda yer edinilmesinde etkili olmaktadir
(http://www.pazarlamacanavari.com/, Erisim Tarihi: 15.07.20010 ).

2.1.1.2.3. Web Siteleri

Basarili bir sekilde hazirlanmis sirket internet sitesi, Grin ve hizmetler
hakkindaki birka¢ sayfanin toplamindan, musterilerin Griin ve hizmeti satin
alirken firmanin, musterilerin ilgi ve aligveris aliskanhklari hakkinda bilgi
toplanmasini saglayan bir tedarik kanalina dénUstUrebilmektedir. Web
sitesinin bir pazarlama araci olarak temel faydalar musteri etkilesiminin site
ile dlctlebilmesi ve ziyaretgilerin ilgisine gére iletisimi Ozellestirilebilir hale
getirilmesidir. Web siteleri tGzerinden firmalar gerek kredi karti veya cesitli
para transferleri yontemiyle direk satis imkani sunarken gerekse sadece
masgterilere Grin ve hizmetler hakkinda detayli bilgiler sunarak satin alma
kararlarina yardimci olmaktadirlar (http://www.pazarlamacanavari.com/,
Erisim Tarihi: 15.07.2010 ).

Asagidaki tabloda A.B.D. de web siteleri alaninda yapilan arastirmada
isletmelerin web sitelerinin basari alanlari bulgularina erisilmistir (Kircova,
2002).
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Tablo 1. igsletmelerin internet Sitelerinin Basar Alanlari

isletmelerin Web Sitelerinin Basar Alanlan (%)
Pazar imajini Arttirmak 71.3
Mal veya Hizmetlerle Ilgili Bilgi Saglamayi Bagarmak 53.8
Marka Hakki Kazanimini Saglamak 38.8
Daha lyi Musteri Hizmetleri Saglamay Bagsarmak 38.8
Yeni Hizmet Firsatlarini Saglamay! Basarmak 36.3
Msterileri Daha Iyi Anlamaya Yardimci Olmak 33.8
Yeni Musteriler Edinmek ve Tutmak 33.8
Yeni Pazarlarin Tanimlanmasini Saglamak 325
Mal ve Hizmetlerin Satisinda Artis Saglamak 28.8
Pazar Bilgisi ve Diizenlemelerin Isletmeye Akisini Hizlandirmak 27.7
Rakipleri Daha lyi Arastirabilmek 22.5
Maliyetleri DUsUrmek 20.0

Kaynak: Kircova, ibrahim, internette Pazarlama, istanbul, Beta Yayinlari, Mart 2002.

2.1.1.2.4. Elektronik Posta

Elektronik posta ile pazarlama hedef musteriyi beklemek yerine onlara
direkt olarak ulagilabilen ve igerisinde birgok avantaj barindiran bir pazarlama
ybntemi olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Musteri ihtiyac ve istekleri, sunulan
mal veya hizmet hakkindaki muisteri memnuniyeti ayni zamanda musteri
davranisglari anlasilabilmektedir. Bununla beraber musteriler, ihtiyag, istek ve
davraniglarina gdre siniflandirarak farkl stratejilerle farkli pazarlama
faaliyetleri uygulanabilmektedir. Elektronik postalarin posta sunuculari
tarafindan SPAM ( cok sayida kisiye gdnderilen istenmeyen posta) olarak
algilanmamasi igin her tarli 6nlemin alinmasi elektronik posta ile
pazarlamanin en 6nemli ik adimi olarak gOralmektedir
(http://www.businesslink .gov.uk, Erisim Tarihi: 11.07.20010).

E-Posta ile Pazarlamada dikkat edilmesi gereken bazi etkenler:
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Goéndericiden Mutlaka izin Alinmasi: Gelisi giizel gdnderilen e-postalar
hem firma itibarint zedelemekte hem de satislarda tersi bir etki
olusturulabilmektedir. Buradan hareketle bu tir génderilen rastgele elektronik
postalar (SPAM) firmadan gelen reklamlari givenilmez kategorisine
sokacaktir. Ancak izin alinmig bir hedef kitleye yapilan génderiler igin bu tir
olumsuzluklar s6z konusu olmamaktadir. Clnki, bu hedef kitle zaten bu ttr
bir elektronik postayr almaya gondlli kisilerdir ve postalarin okunma
ihtimalleri yUksek olacaktir. Buradan yola cikarak elektronik posta
génderisinin basarili olmasinin temel sarti izinli génderiliyor olmasi olarak
belirtilebilmektedir (http://www.moreclick.com/ eposta_pazarlama.asp Erisim
Tarihi, 22.09.2009).

Musteriyi Siklikla Gonderilen Elektronik Postalar ile Bogmamak:
Gonderilerin mutlaka belli bir sikhgi olmali ve bu misteriniz tarafindan
bilinmesi gerekmektedir. Bundan daha fazlasi ya postalarin okunmadan
siinmesine ya da e-bulten aboneliginin  sonlanmasina  neden
olmaktadir(http:/www.moreclick.com/eposta pazarlama.asp, Erisim Tarihi
22.09.2009).

Gonderinin Bir Amaci ve Olciimlenebilir Olmasi: Génderilerin mutlaka bir
amagc icermesi gerekmektedir. Sadece hatirlanmis olmak adina gdnderilen
elektronik postalarin olumlu bir etkisi olmayacagi gibi, sonraki génderilerin
etkisini azalmaktadir. Ayrica gbénderilerin basarisi élcimlenebilme (ka¢ kisi
okudu, kag kisi postadaki linkleri tiklayarak web sitesine geldi vb) basarisi ile
dogru orantili olmaktadir (http://www.moreclick.com/ eposta_pazarlama.asp
Erisim Tarihi, 22.09.2009).
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2.1.1.3. Geleneksel Perakendecilikten Sanal Perakendecilige Gegcis

Bircok yeni ekonomik sosyal unsur, buginin tlketicileri Gzerinde
blyUk bir zaman baskisi meydana getirmektedir. GiUnimuizde eslerin ikisinde
calismasinin yaygin bir durum haline gelmesi, ailenin ihtiyaglari ve toplum
yasami ile birlikte bircok tlketiciye alisveris yapmak icin ¢ok az bir bos
zamanin kalmasina sebep olmaktadir. Bunun sonucunda tiketiciler, alisveris
icin ayirmalari gereken zamani azaltacak farkh alis veris metotlarina
yénelmeye baslamislardir. Bu ydéntemlerden biriside sanal aligverigtir. Sanal
perakendecilik giinimuizde cok popdller bir aligveris tendi haline gelmigtir.
Ayrica eskiden gorilerek ve dokunularak satin alinan birgok Grlin gesidi de
internet Gzerinden satin alinmaya baslanmigstir. Sanal perakendeciligin ortaya
clkmasiyla tiketici ile Gretici veya perakendeci arasinda direkt bir baglant
saglanmaktadir. Béylece geleneksel aligveris yontemlerindeki gibi bu iligkinin
arasina bir magaza girmemektedir (Ozen, 2007).

2.1.1.3.1.Turkiye’de Sanal Perakendecilik

Genis kapsaml sanal pazarlama tanimlari esas alindidi takdirde
Tarkiye’de bu pazarlama anlayisinin ilk uygulamasi 1992 yilinda Merkez
Bankasi ile bankalar arasinda baslayan Elektronik Fon Transferi (EFT)
uygulamasi olarak karsimiza ¢cikmaktadir. 1995 yilinda IGEME 'nin UNCTAD
(Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi) tarafindan Ankara ticaret
noktasi secilmesi ise ikinci adimi olusturmaktadir. Agustos 1997°de toplanan
Bilim ve Teknoloji Yuksek Kurulu aldigi bir kararla elektronik ticaret aginin
kurulmasini karara baglanmistir. Bu calisma cercevesinde TUBITAK ayni yil
TUENA'y: (Turkiye Ulusal Enformasyon Altyapi Plani) baglatmigtir. Bu proje
Tarkiye’'nin  enformasyon altyapisinin resmini ortaya koymaktadir ve
kamunun konuya yaklasiminin baslangi¢ noktasini teskil etmektedir. Daha

sonra Bilim ve Teknoloji YUksek Kurulu Karari cergevesinde kamu, 6zel



17

sektér ve Universite katilimcilari ile Rekabet Kurumunun da temsilci
bulundurdugu, @ ETKK  (Elektronik  Ticaret = Koordinasyon  Kurulu)
olusturulmustur. ETKK tarafindan 1998 yilinda hazirlanan rapordaki “Hukuki
Altyapinin Hazirlanmasi” bashgi altinda tavsiyelerden biri “elektronik édeme
sistemlerinde faaliyet gdsterecek operatérlerin saptanmasi, bu operatorler
arasinda yapilacak sbézlesmeler acisindan Rekabet Kanunu’'ndaki ilkeleri
dikkate alan hukuki kurallarin saptanmasi” seklinde ifade edilmistir (
http://www.etkk.gov.tr, Erisim Tarihi, 22.09.2009).

Bu gelismeler sanal pazarlama konusunda danismanlik veren sirket
sayisinin da artmasina yol agmistir. Reklamcilar Dernegi 1998 yilinda
internet reklamlarina Kristal Elma Odiilii vermeye baslamistir. isletmeden
isletmeye (Business to Business, B2B) satis modelin ilk érnegini Argelik,
bayilerinden siparislerini internet Gzerinden almaya bagslayarak gdstermistir.
ETKK tarafindan koordine edilen ve bir pilot internet Gzerinden pazaryeri
uygulamasi olarak dizenlenen Polath Ticaret Borsasi, tahil Grlnlerinin
internet lzerinden satilabilece@i bir altyaplyr kurmakta ve Aralik 2001
itibariyla faaliyete gecmektedir. Calismalarinin ¢ergcevesinden ve bu
calimsalar neticesi ortaya konulan metinlerden anlasildigi kadariyla ETKK
agirlikh olarak elektronik imza ve onay kurumu Gzerinde yogunlagsmaktadir (
http://www.etkk.gov.tr, Erisim Tarihi, 22.09.2009).

Tlrkiye’de internet Uzerinden pazarlama baslangicta B2C agirlikli
olmustur. Bu alanda en fazla konu olan trlnler % 71 oraniyla bilet satisl, %
11 ile elektronik Grlnler, % 8 ile cicek, % 6 ile CD, % 5 ile gida ve % 3 ile
giyim olarak dagihm géstermektedir.(Aydemir, 2004, 29). IGEME tarafindan
hazirlanan “Ekonomik Ydnleriyle Elektronik Ticaret” raporuna gére Turkiye’'de
Amerika’nin tersine B2B degil, B2C daha yaygin gortlmektedir. Amerika’da
e-ticaret teknolojinin ve arz tarafinin itmesiyle gelistiginden B2B daha fazla
gelismistir. Avrupa’da ise e-ticaretin tlketici ve talep yonlu agir basmakta ve
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Tarkiye'deki durum da Avrupa’dakine benzer sekilde gelisim géstermistir
(Kepenek, 2008).

Galismalarina 1998 yilinda baglayan ve kamu, 06zel sektér ve
Universite temsilcilerinden olugan internet Kurulu, Tirkiye’de internet’in,
altyapidan baslayarak tim boyutlari ile kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerini
belirlemek, bu hedeflere erismek icin gerekli stratejik ve taktik ulusal
kararlarin alinmasi ve uygulanmasi strecinde, Ulastirma Bakanligrna
danismanlik yapmaktadir. internet Ust Kurulu biinyesinde Ulusal Alan Adi
Sistemi’ne (Domain Name System) iliksin ¢alismalar ylritecek olan “DNS
Galisma Grubu” da kurulmustur (Kepenek, 2008).

Tarkiye’de sanal pazarlamanin en énemli sorunlarindan biri diinyada
da oldugu gibi élcme ve degerlendirme sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sanal pazaramaya iligskin dlctimler heniiz DIE tarafindan yapilmamaktadir ve
bunu yapan herhangi bir 6lcim kurulusu da halen bulunmamaktadir.
Kepenek'e gére yapilan kaba hesaplarda hem dinyada hem de Turkiye'de
sanal pazarlamanin bir tarafinin getirisi diger tarafin harcamasidir ve bunlarin
ikisi ayri hesaplara girmekte, bdylece cifte sayma sdéz konusu olmaktadir.
Bilgisayar kullanim oraninin ve bilgisayar okuryazarhdinin distklagu, internet
kullanim  oraninin  dUsukligi, internet altyapisi  sorunlar, hukuki
dizenlemelerin yetersizligi ve geriden gelmesi, internete olan glvene iliskin
sorunlardandir. Ayrica (ilkemizdeki bliyiik cogunlugunun KOBI oldugu goz
onine alindiginda KOB/'lerin  bilgisayar teknolojilerinin  kullanimina
6zendirilmelerinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

2.1.2. Sanal Pazarlamanin Yararlari

Sanal ortamda aligveris yapmak kullaniciya yani misteriye zaman
tasarrufu, rahatlk, kolaylk gibi birgok fayda saglamakla birlikte satis yapanlar
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acisindan da sayisiz yararlar sunmaktadir (Mammadov, 2009). Sanal

pazarlamanin sagladigi yararlar Asagidaki Tablo 2’de g&sterilmektedir.

Tablo 2: Sanal Pazarlamanin Yararlari

Yararlar Aciklama

Hizl Baglangic Bu sayede satici sanal magazada vyer
aldiktan sonra hemen satisa baslayabilir.

Genis Pazar Saticilar Griin ve hizmetlerini pazar siniri

olmaksizin tOm dinyaya tanitma ve satma
olanagi bulurken, alicilarda piyasaya sunulan
arin ve hizmetler arasindan kolayca segim
yapabilir.

Yiikselen Musteri Potansiyeli

TOom dinya Uzerindeki insanlari kendi satis

noktasina ¢ekmeniz imkansizdir.

Rekabette Ustlinliik

GUnimizde sanal pazarlama alaninda
meydana gelismeler sonucunda rekabet
kosullarinda blydk bir degisim

yasanmaktadir.

Yeni is Olanaklari

Sanal pazarlama mevcut Griin ve hizmetler
icin pazar yaratmasinin ve ticaret yapisinin
degistirmesinin yani sira birgok yeni Uriin ve
hizmeti de beraberinde getirmektedir.

Daha Ucuz Uriin ve Hizmet

Gerek igletmelerden tiiketicilere  olan
hizmetlerde gerekse isletmeler igcinde veya
arasinda kullanilsin sanal pazarlamanin en
blylk yarar maliyetlere getirdigi %40-60

aras| dusdstar.

Kaynak: Mammadov, 2009:45’'den yararlanilarak hazirlanmistir.

Kisacas! sanal ortamda pazarlama, haftanin yedi gin0 yirmi doért saat

elverig, bilgilenme ortami yaratmasi, bilgiye kolay ulasimin ve beklememenin

yarattigr tatmin ve &6zelliklede etkilesim ortami, tlketiciler i¢in sanal ortamda

pazarlamay! cazip kilmaktadir (Poel ve Leunis, 1999).
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2.1.2.1. Sanal Perakendeciligin igletmelere Sundugu Yararlar

Her buyukllkteki ve sektérdeki firmalar, internet ve internet Gzerinden
pazarlama sayesinde, kendilerinden blyUk rakipleriyle rekabet edip, blylk
pazarda yerlerini alip ve biyik karlar elde edebilmektedirler. internet
Uzerinden pazarlama, firmalarin daha blyUk hedef kitlelere ulagsma sansi
yakalamalarina, bunu yaparken cok daha az maliyetle gerceklestirmelerine,
musterilerin Kigisel ihtiya¢ ve zevkleri dogrultusunda hizmet sunma imkani
yakalamalarina olanak tanimaktadir. Otomasyonla, fiziksel dinyada vakit
kaybina sebep olan haberlesme ve bilgilendirme islemini kolaylastirmaya ve
haftanin her giini 24 saat hizmet sunmaya olanak tanimaktadir (Strauss ve
Frost, 2006).

Ote yandan, saticilar acisindan internette pazarlamanin alicilarla ilgili
veri tabani olusturma, pazari daha gercekci ve gecerli kriterlere gbére
bdélimlere ayirma ve hatta kigisellestirilmis pazarlama ¢abalari sunma firsati
vermesi gibi Gstlnlikleri bulunmaktadir. Bireysellestiriimis pazarlama
cabalarinin pazarlama maliyetlerini rekabet araligi disina cikarmadigi ve
pazarda son yillarda yasanan talep parcalanmasina uygun pazarlama
c6zimleri sundugu da dikkate alindiginda internette pazarlamanin satici ve

alici acisindan énemli avantajlar saglayabilecedi gérilmektedir.

2.1.2.1.1. Artan Pazar Potansiyeli

Sanal pazarlama, potansiyel musterilerin diinyanin her yaninda pazara
sunulan drtnler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ve yeni Greticilerin diinya
pazarlarina girebilmelerine olanak tanimaktadir (Strauss ve Frost, 2000).
Daha buyuk hedef kitlelere ulagsmak kiguk ve orta dlgekli isletmeler igin her
zaman icin mimkin olmamakla beraber geleneksel ydntemlerle yapilan

pazarlama faaliyetlerinin maliyetleri s6z konusu isletmelerin buUtgelerini
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asmaktadir. internet (zerinden pazarlama yeni magazalar ya da
kampanyalar gibi geleneksel alternatiflerine gbére ¢cok daha kiguk maliyetle
yeni pazarlara Urin ve hizmet satilmasini, firma adi ve Grin markasinin
Unundn arttinlmasini saglamaktadir (http://www.kykonline.com, Erigsim Tarihi:
11.07.2010).

2.1.2.1.2. Maliyetlerin Azalmasi

Basarili bir sekilde planlanmis ve uygulamaya koyulmus internet
Uzerinden pazarlama kampanyasi hedef kitleye her zaman igin daha disik
maliyetle ulasilmasini saglamaktadir. Ayni zamanda reklamin internet
Uzerinde kullaniimasi ile firmalar, daha disik reklam bitgesi ile ¢ok daha
blyldk bir misteri kitlesine ulasabilme olanagdi yakalamiglardir (Kircova,
2001). Bununla beraber firma icindeki boélimler arasi bilgi akigini
dizenlemede, satis temsilcilerini ve destek elemanlarinin verimliliginin

artmasinda etkin rol oynamaktadir (Rumar, 1999).

internette acilan magazanin genel giderlerinin ¢ok diisik olmasi,
dogrudan satis fiyatlarina da yansimaktadir. Bdylelikle firmalar rekabet
avantajl elde etmekte ve bunu yapamayan rakip firmalara kargl daha etkin bir
pazarlama strateji sunabilmektedirler (www.eticaret.org/taraflari.ntm,Erisim
Tarihi: 01.05.2010).

internet Uzerinden pazarlama ile Grin ve hizmetler, codu kez,
Ureticiden tlketiciye aracisiz olarak ulastirilabilmesi sebebiyle maliyet ve
zaman acisindan hem satici hem de alici avantaj saglamaktadir. Ulusal ve
uluslararasi ticari islemlerin elektronik ortamda yuUritilmesi zamanin etkin
kullaniimasini saglamasi ile Grinlerin siparis edilmesi ile teslimi arasinda
gecen slre asgariye inmekte, zamandan kaynaklanan maliyetler ile stok
maliyetleri digmektedir (Watson ve Richard, 2007).
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Elektronik ortamda yapilan iglemler normal islemlere oranla ¢ok daha
ucuza mal oldugundan, hem satici hem de alici énemli 6l¢clide tasarruf
edebilmektedir. Internet Uzerinden pazarlamada ihtiyag duyulan belgeler
elektronik ortamda hazirlanmakta, bu bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimina
sunulmaktadir. Bdylece, islemler minimum hata ile kisa bir slre icinde ve
kirtasiye masrafi 6denmeksizin tamamlanmaktadir. TUketiciler evlerinden
clkmadan, sorun yasamadan ve zaman harcamadan sanal magazalardan
aligveris yapabildikleri icin igslem maliyetleri ve nakliye masraflari dismektedir
(Verplanken, Bas ve A. Herabadla, 2001).

2.1.2.1.3. Rekabet Avantaji Saglamasi

Sanal ortam bilyik 6lcekli isletmelere karsi KOBI'lere dnemli firsatlar
saglamaktadir. Eskiden beri blylk problemlerinden biri, UGrettikleri Grindn
satilabilmesi icin hedef kitleye ulasabilmelerini saglayacak pazarlama
kanallarindan yoksun olmalari olan klguUk isletmeler, yeni dlizene adapte
olmazlarsa kiresel Uretim ve satis yapan firmalara karsi caresiz durumda
birakmaktadir. internet iste tam bu noktada KOBI’lere etkili ve ucuz bir
pazarlama kanali sunarak tim dinyada milyonlarca kisi ve Kkurulusu
hedefleyebilmelerini saglamaktadir. KOBIP'ler boylelikle yilksek yatirm ve
harcama yapmak zorunda kalmadan birgok pazara girebilme, bu pazarlara
drtn sunabilme firsatina kavugsmaktadirlar (Kartal, 2002:105).

internet Uzerinde pazarlama sansi bulabilen bu firmalar rekabet
avantajini yitirmeyip kendisinden ¢ok daha biyldk firmalarla rekabet
edebilmektedirler. internet tizerinden yapilan ticarette isletme biyukltginin
cok buydk bir anlami kalmamaktadir. Ancak Urdnleri ve hizmetleri makul
fiyatla ve tam zamaninda saglamak icin gercek bir zaman ve mesafe
kisitlamasi olmaktadir. internet ticari faaliyetlerde zaman ve mesafe

kisitlamasinin tstesinden gelinmesine olanak tanimaktadir (Ohshima, 2000).
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Gecmiste blylk oélcekli firmalar internet Gzerinden pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebilmek icin  kapal bilgisayar aglarini  yogun bir gsekilde
kullanmiglardir. Fakat oldukga yiksek maliyet gerektirmesi bdyle bir sistem
kullanmalarini édnlemistir. Ancak internet bitin igletmeler icin elektronik is ve
internet Gzerinden pazarlama strecini ucuz ve kolay hale getirerek bu sorunu

ortadan kaldirmaktadir.

2.1.2.1.4. Pazarlama Etkinliginin Artmasi

internet (izerinden pazarlama firmanin ya da sunulan Griin hakkinda
aninda bilgi almak isteyen musterilere kolayca ulasiimasini saglar. Bdylece
masteri beklentileri daha net anlasiimakta ve bu beklentilere yénelik kisisel
kampanyalar ya da kisiye 6zel yéntemlerle sunulmus pazarlama tekniklerinin
uygulanmasi olasi olmaktadir. Kullanici kayitlarina ulasabilme imkanlari,
musterilerin gelir dagilimi, yasadigi bdlge, sahip oldugu is, yas dagihmi gibi
bir kriterlere goére siniflandirilarak bu siniflara gére birebir pazarlama imkani
sunmaktadir (Strauss ve Frost, 2006).

2.1.2.1.5. Misteri Bilgilerine Erigim

Musteri veritabani firmanin internet sayfasina bagl oldugu takdirde
musteri hakkinda daha fazla veriye ulasilabilmekte ve bu verilere uygun
sekilde pazarlama faaliyetleri tekrar diizenlenebilmektedir. internet tizerinden
pazarlama musterilerin aligveris aliskanliklari hakkinda daha dogru bilgilere
ulasiimasini saglayip, farkli satin alma aligkanliklarina sahip mdasteri
kitlelerine farkli pazarlama stratejileri ile daha verimli pazarlama faaliyeti
gerceklestiriimesini saglamaktadir (http://www.businesslink .gov.uk, Erigsim
Tarihi: 11.07.2010).
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2.1.2.1.6. Genisleyen Gelir Potansiyeli

internet tizerinden pazarlama firmalara web tabanli Griin ve hizmetleri
de kapsayacak sekilde gelir akisini ayirt etme imkani sunmaktadir. Bu yeni
gelir kaynaklari ¢evrimici sayfalardaki reklamlarin gelirlerinden yeni
ortaklardan gelecek ek gelirlere kadar uzanabilmektedir. Online pazarlama,
mevcut 0Or0in ve hizmetler icin Pazar yaratmanin ve ticaretin yapisini
degistirmesinin yani sira, bircok yeni Urin ve hizmeti de beraberinde
getirmistir. Bu ydontem, mal ve hizmet piyasalarinin yapisini degistirmekte,
yeni GrUnler, yeni pazarlama ve dagitim tekniklerine yol agmakta, hizl bir
sekilde Gran gelistirilmesi, test edilmesi ve mdusteri ihtiyaclarinin tespit
edilmesini olanakh kilmakta, pazar talebindeki degisikliklere hizla yanit
verebilmektedir. Tlketiciler internet sayesinde, yeni mamul ve Urun bilgilerine
kolay ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif Grlnleri karsilastirarak,
kolayca satin alabilmektedir (Ohshima, 2000).

2.1.2.1.7. Sonuglari Takip Edebilme imkani

Pazarlamada, yapilan faaliyetlerin hedef kitleye ne kadar ulasip
ulagsmadigini élgcmek ve faaliyetin ne kadar verimli oldugunu kavrayabilmek
icin  dnem tasimaktadir. internet (zerinden pazarlamada &rnegin web
sayfasinda sunulan reklamin ka¢ Kkisi tarafindan goruldigu kolayca
Olctlebilmektedir. Veri tabanina ulasilabilen durumlarda ise bu Kkisilerin
cinsiyetleri, yas gruplari, egitim dizeyleri gibi bilgilerine de ulasmak mimkuin
olmaktadir (Rumar, 1999)

2.1.2.1.8 Pazarlama Kampanyasinda Esneklik
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Sonuclarin kolayca élcllebilmesi ve maliyetin distk olmasi sebebi ile
beklentilerin altinda hedef kitleye ulasan pazarlama faaliyeti, gerekli
dizenlemeler yapilarak tekrar hedef kitleye tekrar sunulabilmektedir (Strauss
ve Frost, 2006). Bu kolayllk pazarlamacilara daha esnek bir ortam
saglamaktadir. Maliyetlerin distk olmasi da bu esnekligin derecesini

arttirmaktadir.

2.1.2.2. Sanal Perakendeciligin Tiketiciye Sundugu Yararlar

internetten aligverig, tiiketicilere sagladigi bircok fayda sayesinde,
magaza digi perakendeciligin en popduler turlerinden biri haline gelmisgtir.
internetten alisveristen daha fazla fayda algilayan kisilerin, bu ydntemle daha
fazla aligveris yaptiklari bazi arastirmacilar tarafindan kanitlanmigtir (Rohm
ve Swaminathan, 2004; Forsythe ve digerleri, 2006).

Tlketicilerin  internetten aligverise iligkin algiladiklari faydalari;
aligverisin uygunlugu, genis urun seceneg@i, zaman tasarrufu, aligverigin
kolayligi ve konforu ile hedonik ve eglence temelli faydalar olmak Uzere bes

kategori altinda toplamak mimktn olmaktadir.

2.1.2.2.1. Aligverisin Uygunlugu

Tlketiciler internetten alisveris sayesinde evden ayrilmak zorunda
kalmadan, istedikleri zaman ve magazalari gezmek icin caba harcamadan
aligveris yapabilmektedirler (Forsythe ve digerleri, 2006). Urunun bulundugu
yere gidip, Urlnlere bakip, satin almak icin bekleyip ve sonra satin alinan
urunu tasimak yerine, internetten aligveris tlketicilere evlerinden
perakendecilerle iletisime gecip, urunun teslimini bekleme imkani
sunmaktadir. Ayrica, tiketiciler ulagim ve park problemleri, kalabalk ve hava

durumu hakkinda da endigselenmelerine gerek kalmadan, istedikleri yerden



26

aligsveris yapma imkani bulmaktadirlar (Burke, 1997). Bu gibi nedenlerle,
internetten urun satin alirken siparis vermek ve siparisi iptal etmek tiketiciler
icin daha kolay olmaktadir (Bhatnagar ve Ghose, 2004). internetten
aligveriste tlketicilere saglanan tim bu faydalar, internetten aligverigin
sagladigi uygunluk faydalari olarak siniflandiriimaktadir.

internetten alisveris, giinimiizde tiiketicilere en ¢ok uygunluk faydasi
saglayan aligverig yontemi olarak algilanmaktadir (McKinney, 2004). Donthu
ve Garcia (1999) internetten alisveris yapan tlketicilerin daha fazla uygunluk

faydasi aradiklarini kanitlamislardir.

2.1.2.2.2 Secim Alternatiflerinin Artmasi

TUketiciler internetten alisveris yonteminde daha fazla miktarda urun
secenegiyle karsilagsmakta ve bircok markaya ulasabilmektedirler (Alba ve
digerleri, 1997; Forsythe ve digerleri, 2006). Donthu ve Garcia (1999)'nin
internetten aligveris yapan tlketicilerin, internetten alisveris yapmayanlara
g6re cok daha fazla cesitlilik aradigini kanitlamasi, ttketicilerin beklentilerini
ortaya koymak acisindan énemli bir bulgudur.

2.1.2.2.3 Zaman Tasarrufu Saglamasi

internet Gizerinden pazarlama yapan isletmelerin igyerleri giinde yirmi
doért saat, yilda G¢ ydz almis bes gln, hizmet verebilmektedir. Bu ayni
zamanda Ulkeler arasi farklardan kaynaklanan sorunlari da ortadan
kaldirmakta ve izin, tatil, dinlenme, uyku gibi sinirlamalar pazarlama

faaliyetlerine engel olugturmamaktadirlar (Kircova, 2002).
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Genel olarak yodun kosullarda calisan potansiyel masteri kitlesi,
normal calisma saatleri icerisinde alisveris yapma imkani bulamamakla
birlikte satin alma kararlarini mesai saatleri disinda gece ya da hafta sonu
yapabilmektedirler. Firmalar internet Gzerinden pazarlama ile gerek ¢alisma
saatleri icerisinde gerekse calisma saatleri disinda veya tatil glnlerinde

masterilere ulasma sansi bulmaktadirlar (Rumar, 1999).

Anilan bu islemlerin yapilmasi igcin harcanan zaman agisindan
bakildiginda internetin 6nemli zaman tasarrufu sagladigi, bunun da
pazarlama faaliyetinin etkinligini, verimliligini ve dolayisiyla karlihgini
arttirdigini séylemek miamkin olmaktadir. Pazarlamada kullanilan yazili ve
basili araglarin hazirlanmasi i¢in gereken uzun beklemeler ortadan
kalkmaktadir. Elektronik ortamda génderilen mesajlarin aninda karsi tarafa
iletiimesi, mesajlarin hazirlanmasi, basiimasi, duzeltimesi, tagsinmasi ya da
gbnderilmesi amaciyla yapilan ¢alismalarin higbiri yapiimadigindan énemli
bir zaman tasarrufu olmakta ev pazarlama faaliyetlerinde azalma olmaktadir
(Kircova, 2002).

2.1.2.2.4 Aligverisin Kolaylhig: ve Konforu

internetten aligveris ydnteminde, tliketiciler Griinler hakkinda ¢ok kolay
bilgi edinebilmekte (Bhatnagar ve Ghose, 2004; Forsythe ve digerleri, 2006),
drGnlerin ézelliklerini ve fiyatlarini rahatlikla karsilagtirabilmektedirler (Alba ve
digerleri, 1997; McKinney, 2004). Uriin bilgisi toplayabilme ve farkli Griinler
arasinda karsilastirma yapabilme kabiliyeti, internetten aligverisin en énemli
faydalarindan biri olarak gértlmektedir. Internet, alternatif ve ikame Grlnlerin
arastirlma maliyetini azaltmakta ve bunun yaninda 6zel markal Grinlerde
daha blyUk fiyat rekabetleri olusmasina sebep olmaktadir (Rowley, 2000).
Yeni Zelandallarin internetten aligveris yapmalarinin en énemli nedeninin,

katihmcilarin %70’inin kabull ile “internetten aligveriste UrlUnleri ve fiyatlari
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karsilastirmanin kolay olmasi” seklinde tespit edilmesi, tiketiciler icin bu

unsurlarin énemini ortaya koymaktadir (The Nielsen//Netratings, 2007).

internetten aligverisi kolay ve konforlu yapan bagka bir 6zellik de,
online magazalar yoluyla aligveriste satis gdrevlilerinin bulunmamasi
nedeniyle, tiketicilerin Gzerlerinde satis baskisi hissetmemeleridir (Forsythe
ve digerleri, 2006). Ayrica, tlketiciler kendilerine hizmet edilmesini beklemek
zorunda kalmamakta ve urunu satin almak icin ¢cok daha az caba sarf

etmektedirler (Forsythe ve digerleri,2006).

2.1.2.2.5. Hedonik ve Eglence Temelli Faydalar

Tulketiciler, tlketim faaliyetlerini sadece problem ¢6zme hedefiyle
degil, ayni zamanda cesitli hedonik gldulerle de gerceklestirmektedirler
(Hirschman ve Holbrook, 1982). internetten aligverisin sagladigi faydalarin
bir yéni de hedonik gudulere yénelmigtir. TUketiciler, bu algveris yéntemiyle
birlikte yeni bir deneyim yasama imkani bulmaktadirlar ve ani kararlarla urun

satin alabilmektedirler (Forsythe ve digerleri, 2006).

Forsythe ve digerleri (2006)’'nin calismasinda, internetten aligveris
yapan ve yapmayan tlketicilerin fayda algilan arasinda bir fark
bulunamamistir. Buna karsilik, internetten sik urun satin alan tiketicilerin,
internetten nadir urun satin alanlara gére, bu satin alma ydntemine iliskin
daha fazla uygunluk faydasi ve urun cesitliligi algiladigi gortlmustir.
Forsythe ve digerleri (2006)’'ne gbre, buradan yola cikarak internetten daha
sik aligveris yapan tlketicilerin, internetten aligverigin kendilerine daha fazla
fayda sagladigi yéninde bir algilari bulundugu belirtilebilir. Yine ayni
calismada, zaman gectikte tiketicilerin internetten aligverige iligkin

algiladiklari faydalarin arttigi gdézlenmistir.
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Tulketiciler internetin bircok fayda sagladigini disinseler de, internetin
diger aligveris kanallarina gbére daha fazla belirsizlik yarattigina ydnelik
algilar, internetin bir aligveris araci olarak kullaniimasini zorlastirmaktadir. Bu
noktada, tiiketicilerin internetten aligveriglere iliskin algiladiklar riskler etkili
olmaktadir.

2.1.3. Sanal Magazalardan Alisverisi Etkileyen Ozellikler ve Tiiketici
Tercih Sireci

Tlketici satin alma davranisi, 1960’lardan sonra pazarlamacilar igin
populer bir calisma alani olmustur ve alicinin tim pazarlama sitemi
Uzerindeki roli anlagildiginda bu séhret daha iyi dederlendirilebilmektedir.
Pazarlamacilar  tOketiciyi  tUm  pazarlama  aktivitelerinin  odagina
yerlestirmiglerdir. Genel olarak tiketici bir Griin veya hizmetin mevcut veya
potansiyel satin alicisi olarak tanimlanabilmektedir. TUketicinin bu denli basit
bir tanimi olmasina ragmen, pazarlamacilar icin tiketiciler ayni degerde veya

ayni 6zelliklere sahip degillerdir (Aksoy, 2006b).

Gecmiste pazarlama yoneticileri, tiketici davranigini satis eylemlerine
neden olan satin alma karari ile es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak,
glnimuzde, ¢cagdas pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma éncesi
ve sonrasi davraniglarin incelenmesi zorunluluk gbéstermis, dolayisiyla
milbadele eylemi de zenginlik ve derinlik kazanmistir. internet (zerinden
pazarlama konusunda herhangi bir saptama yaparken de &éncelikle insan
faktériinin s6z konusu oldugu ve bu faktérin diger tim faktérlerden daha
6nemli bir yer tegkil ettigi gbz 6ndne alinmis olmasi gerekmektedir.
TuUketicilerin degisen davranis ve tutumlarinin internet Gzerinden satin alma
davraniglari Uzerinde nasil etkiler yarattigi ve bu degisinin altinda yatan
faktdrlerin nelerden meydana geldigi g6z éninde bulundurulmalidir (Odabasi
ve Gulfidan, 2002).
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GUndmuzde internet kullaniminin hizli bir sekilde yayilmasi, bireysel
ve kurumsal bazda iletisim, tanitim ve ticaret gibi bircok faaliyetin bu yeni
mecra Uzerinden ydritilmeye baslanmasi, bu konuda uzman bircok
akademisyen ve profesyonellerin elektronik ticaretin dnimuizdeki yillarda
toplam hacmini hizli bir sekilde arttiracagdi ve orta vadede fiziksel ortamdaki
ticaret aktivitelerinin tamaminin bu mecra Uzerinden yurGtllecegi yéninde

gorus bildirmelerine sebep olmaktadir (Civelek, 2003).

2.1.3.1. Tuketicilerin Online (Sanal) Ahsverise Yonelik Algilamalari

Algi en yalin sekliyle “bes duyu yardimiyla dis diinyay! tanimak” olarak
tanimlanabilen algilama, pazarlamaciyr yakindan ilgilendirir. Her bireyin
kaltdr, sosyal sinif, danisma grubu v.s gibi farkli sosyo-ekonomik etkenlerin
bicimlendirdigi bir algilama alani vardir ve bu gercekten hareketle pazarlama
ybneticileri, tiketicilerin algilamalariyla Urettikleri Urlinler arasinda olumlu bir

bag kurmalari gerekmektedir.

Tlketici davranigina aciklik getirmeyi amaglayan modellerin hemen
hemen timda, ister davranigsal olan gdstergeleri, ister davranigsal olmayan
gOstergeleri ele alsinlar, algilama faktérine yer vermiglerdir. Algilamanin
tiketici davranigi kuraminda oldugu kadar, onun bir Ust kurami olan genel
pazarlama kuraminda da uygulamaya dénik bir katkisi vardir. Ornegin eger
kisilerin algilayislari farkh olmasaydi, pazar bdlimlendirmesinin pek bir
anlami kalmayacaktli. Ayrica reklam alaninda, mesajlarin, reklami yapanin
istedigi bicimde algilanip algilanmadigi sorunu birincil derecede énemlidir
(Ozden, 1978).

Algilamak duyu organlari yardimiyla tanimaktir. Young’'un modeline
gore;
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Sekil 1. Young Algilama Modeli

Olayi Gormektir
Duymaktir
. Nesneyi Dokunmaktir
Algilamak = herhangi bir
Koklamaktir
iligkiyi Tatmaktir
hissetmektir

insanlar surekli olarak cevrelerini arastirmaya, tanimaya, édrenmeye ve
anlamaya programlanmigtirlar. Algilama insanlarin bes duyusu araciligiyla
cevrelerini anlamaya ¢alisma strecidir. Duyu organlarimiz birer bilgi toplayici
olarak galisirlar ve ¢evremizi tanimamiz, algilamamiz ve égrenmemiz igin

bilgi toplarlar.

Algilama iki yonll bir slrectir, hem guduler ve tutumlar algilamayi
etkiler, hem de algilama guduller ve tutumlan etkiler. Ayrica bu fizyolojik
faktorlerin disinda algilama, duyum sulrecleri, simgesel strecler ve duygusal
suregleri de kapsar. Duyum sdrecleri, uyaricilarin bes duyu organi ile
algilanmasiyken, simgesel slrecler uyaricinin tiketici belleginde bir imajin
yaratmasidir. Duygusal sirecler ise, uyaricilarin, ilgili hoslanma dizeyini
belirlemesidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

internet tzerinden satin almada geleneksel aligveris ortamlarinda
karsilasilan magaza kalabaligindan kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi
problemler, fiyatlarin genellikle diisik olmasi, alisverigin tiketiciye rahatlk ve
kolaylik saglamasi, yedi giin yirmi dort saat, aligveris imkani ve genis bir Griin
cesidi sunmasi gibi bircok avantajlar sunmaktadir (Jarvenpaa vd, 1997).
internetin tiiketiciye driin ve hizmetleri satin alma imkanlar agisindan genis
secenekler sunmus olmasina ragmen tiketicilerin geleneksel aligkanlklarin
disina ¢cikmasi kolay olmamaktadir. Ozellikle duygu ve gudiilere hitap eden
drtnlerin pazarlanmasinda ylz yUze iligskinin ikna strecinde blyUk bir etkisi
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vardir. Bir baska arastirma sanal magaza buyUkliginin ve web sitesinin
bilinirliginin given ve algilanan risk Gzerinde olumlu etkilerinin oldugunu

ortaya koymustur (Jarvenpaa vd, 2000).

2.1.3.2. Tuketicilerin Online (Sanal) Aligveris Hosnutlugu

Gecmiste yapilan calismalar, tlketicilerin aligveristen bekledikleri
kazanclarini artirmak igin ya da baska bir deyigle algiladiklari hosnutlugu
maksimize etmek icin satin alma karar verdiklerini gdstermigtir. TUketiciler,
algilanan hosnutlugu satin alma davranisini gerceklestirmek icin bir tegvik
olarak gérmektedirler (Kim, Cho, Rao, 2000). internet izerindeki sanal
marketlerden yapilan alisveriglerde algilanan hosnutluk, internet Gzerinden
satin alma kararlarinda oldukca énemli bir etkiyi olusturmaktadir. Buradan
yapilan aligverigler insanlar zaman ve enerji tasarrufu saglamaktadir. 1998
yilinda GVU tarafindan yapilan internet kullanim anketine gére internetten
yapilan satin alma davranigi ile zaman kisidi bulunan yasam tarzi arasinda

pozitif ydnde bir ilgi bulunmustur (Doolin, Dillon, Thompson, Corner, 2005).

Sanal magazalar tiketicileri bazi ydnlendirmelerle kendilerine
cekmeye calismaktadirlar. Greenfield Online tarafindan yapilan bir arastirma
neticesinde yayinlanan rapora goére, sanal aligveris bazi internet kullanicilari
tarafindan geleneksel aligveris yontemlerine gbére daha kolay oldugu ve de
zaman kazandirdigi igin tercih edildigi bulunmustur. Ancak, arastirmaya
katilan internet kullanicilarinin %69'u da alisveris merkezlerinde yapilan
aligverislerde, bir Grin0 satin almadan énce o Urline dokunma, onu hissetme
ve deneme imkani oldugu icin bu tdr yerleri tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Bu
bulgular, kolayhga deger veren kisilerin internet Gzerinden daha cok aligveris
yapma egiliminde olduklarini gésterirken Grtinleri denemeyi tercih edenlerin
de internetten daha az aligveris yapma egiliminde olduklarini géstermistir (Li,
Kuo, Russell, 1999).
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Bazi tUketicilere gére internetten alisgverisin tlketici Uzerinde yaratigi
hosnutluk duygusu oldukca yuUksektir. Alternatif bir satis kanali olarak
internetten aligveris, kolay ve zaman kazandirici olmasinin yani sira
insanlarin bedavaya bilgi edinmesini saglayarak onlara tedarikgiler arasinda
fiyat ve U0rln Ozelliklerini karsilastirma imkani saglamaktadir (Chen,
Dubinsky, 2003). Keeney’e gdre (1999) bir tlketici, bir Grind almaya karar
verirken kendisine fiyat ve fayda acgisindan en iyi bilesimi saglayacak olani
tercih edecektir, internet Uzerinden de bu karsilastirmayi daha kolay ve hizli

yapacaktir.

Sanal alisverig geleneksel aligverise gbre daha ¢ok zaman tasarrufuna
olanak vermektedir, bu da tiketicilere blylUk kolaylik saglamaktadir. Ayrica,
internet birgok Uriin hakkinda bilgi edinme imkani saglamaktadir. Sanal
tiketiciler, aligveris yapmadan &nce interneti bir bilgi kaynagi olarak
kullanmaktadirlar (Sorce, Perotti, Widrick, 2005).

Calismalardan bazilari internetten yapilan alisverisin faydalarini genel
bir bakis acisiyla tanimlarken, bazilarr da bunu daha spesifik
tanimlamislardir. Ornegin Chang (2003) bunlari zaman tasarrufu, (iriin degeri
(0rdn fiyati ve kalitesi), siparis verme kolayligi, islem maliyeti vb. olarak
tanimlanabilir. Genellikle, belirtilen faydalarin sanal aligveris davranisi ve

niyetini olumlu etkiledigi sonucuna variimistir.

Babin, Darden ve Giriffin (1994) ise yapilmis olan bircok tlketici
davranigl arastirmasi aligverisi bir is olarak gérme kavrami U(zerine
yogunlastigini belirtmektedirler, onlara gbére bu géris daha cok aligverigin
karanlik tarafini tecribe eden tiketicilerin géristdir. Ancak diger taraftan da
bazi tlketiciler alisverigin eglenceli tarafini yansitmaktadirlar. Bu zitlik,
tiketicilerin satin alma davraniglarini degerlendirmedeki farklilklarini gézler

onune sermektedir.
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Yani algilanan hognutluk da algilanan risk gibi stbjektif ve kigisel bir
kavramdir. Bazi insanlar internetten yapilan aligverisi zor ve kisisel ya da
6zel olmayan bir ahgveris sekli olarak degerlendirirken bazi insanlar da
internet Gzerinden yapilan aligverisi kolay ve zaman kazandirici bir aligveris

sekli olarak degerlendirebilmektedir.

2.1.3.3. Tuketicilerin Online (Sanal) Alisveriste Algiladiklar Risk

Tlketici davraniglarinin baslica problemi karar vermektir. CUnkl bir
kararin sonuglari ancak gelecekte goérilebilir. Bu ylzden de tiketici belirsizlik
veya riskle karsi karsiya kalmak durumundadir. Riskin genel olarak sézIik
tanimi, zarara ugrama tehlikesidir (www.tdk.gov.tr). Bir baska tanima gére
risk, kaybetmenin nesnel beklentisidir (Odabasi, Gdlfidan, 2002). Risk
algilamasi ise, insanlarin riskin siddeti ve 6&zellikleri hakkinda yapmis
olduklan kisisel degerlendirme olarak tanimlanabilir (www.en.wikipedia.org).
Chang (2003) ise pazarlama arastirmalarinda kullanilan algilanan risk
kavramini, bir Grin ya da hizmet alindidinda, bu Grin ya da hizmetin
beklentileri kargilamamasi durumunda yasanan olumsuz sonuglar olarak

tanimlamaktadir.

Mevcut literatlr, tlketicilerin internet servis saglayicilarina, kendi
kisisel bilgilerini verecek kadar giivenmediklerini ortaya ¢ikarmistir. Gizlilik
kaygisi arttikga insanlarin internet (zerinden online alisveris yapma
olasiliklarinin da azaldig1 iddia edilmektedir (Doolin, Dillon, Thompson,
Corner, 2005).

Algilanan risk kavraminda Gzerinde durulmasi gereken énemli durum
da riskin sUbjektif bir kavram oldugudur. Kehoe’ye gére (2002) ayni satin

alma davranisi farkl iki insan tarafindan cok farkli iki risk algilama dizeyinde
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sonuglanabilir. Yani algilanan risk, objektif bir élcitin siUbjektif bir sekilde

yorumlanmasinin sonucu olarak da tanimlanabilir.

internet pazarlamasi tiketiciler ve isletmeler igcin ok biyik bir
potansiyeli barindirmasina ragmen gizlilik ihlaline sebep olabilmektedir. Bilgi
caginin en blyutk sorunlarindan birisi de internetin faydali kullanimi ile gizlilik
ve glvenlik kaygilari arasindaki dengeyi saglamaktir. internet pazarindaki
tiketiciler, kisisel bilgilerinin nasil saklandigi, bu bilgilerin kimler tarafindan ne
icin kullanildigi ve de daha sonraki islemlerde nasil kullanilacagr gibi
hususlari bilmek istemektedirler (Wang, Lee). Yani tuketiciler algiladiklari
riski distrmek istemektedirler.

Algilanan risk, herhangi bir satin alma davraniginda fark edildi ise,
tUketicinin bunun sonucunda ortaya ¢ikacak davraniglari bu riskle baglantih
olarak tahmin edilebilecektir. Bu g&risin dogru olmasi durumunda,
pazarlama yoneticileri pazarlama karmasinin c¢esitli elemanlarini ge¢cmise
oranla daha hassas ve dogru olarak, algilanan riski azaltmak igin
kullanabilirler (Taylor, 1974).

Tlketicilerin herhangi bir riskli durumla karsi karsiya kaldiklarindaki
tutumlan birgok calismaya konu olmustur. Ancak, alisveris cesidine goére
ortaya c¢ikan algilanan risk, cok fazla calismada ele alinmamistir. Daha cok,
herhangi bir Grindn ya da hizmetin satin alinmasi ile ilgili risk Gzerinde
durulmustur. Risk, sadece satin alinan Grin ya da hizmetin kendisi ile
distntlmemelidir, Grinin ya da hizmetin satin alinmasi sirasindaki durum
da degerlendirilmelidir (Cases, 2002). Kwon ve Lee’nin (2003) de belirttigi
gibi algilanan risk, 6zellikle, tiketicilerin telefon ya da mail siparisi gibi
geleneksel olmayan aligveris metotlarindan birini kullanmalari durumunda
onlarin Uriin ve perakendeci segimlerinde etkili olmaktadir. Birgok
arastirmaci, internet Uzerinden yapilan aligveris hakkinda algilanan riskin

etkileri Gzerine calismalar yapmiglardir. Aligverisin yeni bir sekli olan internet
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Uzerinden aligverisin ortaya ¢ikmasi ile algilanan riskle ve bu riski azaltma

yollari ile ilgili tartismalar tekrar giin ytzine ¢ikmistir.

Bilindigi gibi sanal aligverise olan ilgi giinden glne artmaktadir, ancak
bunun yani sira kredi karti numarasi ve diger bazi kisisel bilgilerin verilmesi
gibi durumlarin ortaya c¢ikmasi bazi givenlik kaygilarini da beraberinde
getirmektedir. Gizlilik kaygisi ve glvenli olmadidi distnulen islemler, sanal
aligverisin éntindeki en blyutk engeller olarak gérilmektedir (Joines, Scherer,
Scheufele, 2003). internet perakendecileri bircok yeni sifreleme teknigi
olusturmuslardir. Ancak, kredi karti numaralarinin ve kimliklerin calinmasi,
sanal ahligverigin glvenligi konusunda tlketicilerin tedirginligini artirmistir
(Kwon, Lee, 2003).

internetten yapilan aligveriste yasanan gelismeye ragmen bu
alisveriglerde harcanan para miktari hala olduk¢a daslk seviyelerde
kalmaktadir. Sanal aligverigin gelismesine en blyldk engeli olusturan
unsurlar, biraz énce de belirtildigi gibi glvenlik ve gizlilik gibi kaygilardir.
Ancak, Cases (2002) bunlarin yani sira teslimat, Griinin degistiriimesi ile ilgili
sanal magazanin tutumu, GrGndn geri iadesi durumunda ortaya ¢cikmasi olasi
masraflar gibi konularin da internet lzerinden yapilan aligverisin yeterince

gelismemesine sebep oldugundan bahsetmektedir.

ABD’de yapilan bir arastirma, neredeyse sanal tlketicilerin yarisinin
aligveris sirasinda bilgilerinin calinmasindan ve internetteki saldirilardan
korktuklari icin sanal alisveris davraniglarinin bu durumdan etkilendigini
gbstermistir. 2006 yilinda yapilan bu arastirma, tiketicilerin bu korkularindan
dolay! sanal aligveris sirasinda ya az harcama yaptiklarini ya da hi¢ sanal
aligsveris yapmadiklari bulgusuna ulagsmistir. Neredeyse 913 milyon USD lik
e-ticaret satis geliri, sanal aligveris yapan tlketicilerin glvenlikten
kaynaklanan endiselerinden dolayi kaybedilmistir. Bir diger 1 milyar USD ise

tUketicilerin  endigelerinden  dolayr hicbir sekilde sanal aligveris
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yapmamalarindan dolay! kaybedilmistir (Lapin, 2006). Yine ingiltere’deki
internet  kullanicilarinin = %80’i online 6deme guvenligi hakkindaki
kaygilarindan dolay! internet (izerinden alisveris yapmamislardir. Odeme
konusunda yasanan kaygilar, sadece tiketicilerin internet Gzerinden aligveris
yapmamalarina sebep olmamaktadir, ayni zamanda internetten aligveris
yapan mevcut muisterilerin de bu ydntemi birakmalarina sebep olmaktadir.
(Kwon, Lee, 2003).

Kwon ve Lee’nin calismasinda, internet U(zerinden vyapilan
alisverislerde 6deme konusundaki guvenlikle ilgili bircok yeni ybéntem
gelistiriimesine ragmen hala guvenlik hakkindaki kaygilarin internet
Uizerinden yapilan aligverisi olumsuz yénde etkiledigi bulunmustur. internet
Uzerinden ahlgveris yaparken 6deme hakkindaki guvenlik kaygilar, hem
parasal kayip (kredi karti numarasinin ¢alinmasi) hem de guvenlik konularini
(kisisel bilgilerin ve kimligin c¢alinmasi) icermektedir. Kredi kartlarinin
internette kullanimi konusunda endise duyan Kisiler, internetten daha az
aligveris yapmaktadirlar.

Ancak calismada bulunan bir diger sonucg, internetten alisveris
yapabilmek icin alternatif offline/cevrimdisi édeme kanallarinin sunulmasi
halinde, glvenlik kaygilarinin azalacagini ve de online aligverigin gelisiminin
artacagini goéstermektedir. Bu durumda, internet (zerinden aligverisi
gelistirmek isteyen firmalar 6ncelikle tlketiciler tarafindan algilanan riski

azaltma yollari aramalidirlar.

2.1.3.3.1. Somut Riskler

Ekonomik Risk: Bir Urlinin satin alinmasi halinde olusabilecek
parasal kayip ile ilgili risktir. Bu riskin icerisine, hem hatali bir satin alma

sonucu gercgeklesebilecek kayip hem de satin alinan bir Grinin geri iade
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edilememesi durumunda ortaya cikabilecek kayip durumlari dahil edilebilir.
Ayrica, satin alinan bir Grindn tOketiciye ulagsmamasi durumunda ortaya
cikan kayip da ekonomik riskin igerisindedir. Uriinlerin dogrudan olmayan
yollarla, yani katalog aracihdiyla veya internet (zerinden satin alinmasi
durumunda algilanan ekonomik risk cok daha fazla olacaktir. Dahasi, web
sitelerin tasarimiyla ilgili olan yapisal farkliliklar, klasik alisveris ydnteminde
oldugu gibi internetten yapilan satin alma davranisinda da tiketicilerin
drtnlerin fiyatlarini kiyaslamalari konusunda bir takim zorluklar yasamalarina
neden olabilir. Tim bu durumlar, tiketicilerin, 6édedikleri para karsiliginda iyi
bir deger alip almayacaklari konusunda daha cok belirsizlik yasamalarina
sebep olmaktadir. Ancak, webin gelisimi ile bu problemler ortadan
kalkacaktir.

Performans Riski: TUketicilerin, bir Griin ya da servisin, beklentilerinin
karsilamamasi ihtimalindeki algilarini igcermektedir. Bu tip riskler, satin alma
6ncesi tiketicilerin, Grlin ya da hizmeti deneme sanslarinin olmamasi halinde
daha 6énemli hale gelmektedir. Az sayida tuketicinin internetten satin alma
islemini gerceklestirmesinin sebebi, fiziksel Grlinlere dokunma ve onlan test

etme imkanlarinin olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Kisisel Risk: Uriinden ya da satin alma siirecinin tiketiciye verecegi
zarardan kaynaklanan risktir. internet tizerinden yapilan aligverigle ilgili en
cok tartisilan kisisel risk kredi karti bilgilerinin ¢galinmasi riskidir. Ancak, eski
kredi karti sistemlerine oranla, veri sifreleme standartlarinin devreye girmesi
ve de kredi karti saglayici bankalarin elektronik islemler esnasinda olusan
zararlari kargilamalari ile web Uzerinden yapilan alisverisler daha guvenli

hale gelmistir.
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2.1.3.3.2. Soyut Riskler

Sosyal Risk: Satin alma davranisinin diger insanlar tarafinda
onaylanmamasi veya satin alinan Griinin uygunsuz ya da sosyal olarak
kabul edilemez bulunmasi durumunda ortaya ¢ikan risktir. Ayni zamanda,
tiketicilerin, kendi davraniglari sonucunda yansittiklari imajla ilgili kaygilari
da yansitmaktadir.

Gizlilik Riski: TUketicilerin, aligverigleri sirasinda vermis olduklari
bilgilerin kaybolmasi ile ilgili olarak yasadiklari risktir. Yapilan bir arastirma,
tiketicilerin  %64’0n0n internet Gzerinden yapilan satin alma igleminin,

gizliliklerini stirdirmelerini daha da zorlastiracagini distiinmektedirler.

2.1.3.4. Tiiketicilerin Sanal Magazalardan Aligverise Yoénelik ilgilenimi

Geligsmis Ulkelerde oldugu gibi Turkiye’de de tiketicilerin hayat tarzinin
degismesi ve zaman darhgi gibi faktorler, fiziksel ortamlarda alisverise
alternatif bir yéntem olan internet Gzerinden aligverisin yayginlagsmasina
zemin hazirlamaktadir (Usta, 2006). Acilan ¢cok sayida sanal magaza bu
konuda tlketicilere giderek artan sayida secenekler sunmaktadir.
Tuketicilerin web siteleri Gzerinden her tirli mal veya hizmete erigmesi, mal
ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip firmalarla kiyaslama
yapabilmesi, elektronik &deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik,
danismanlik iglemleri, vb. vyapabilmesidir. Elektronik aligveris yapan
tiketiciler Internet'te detayli GrGn bilgileri ve cok fazla cgesit secenegi

bulmanin rahathgini yagsamaktadirlar (Enginkaya, 2006).

Internet aligveris ortamini olabildigince kisisellestirmektedir ve kisiye
6zel hizmet veya drlnlerin aligverisinde gizlilik agisindan kolaylik

saglamaktadir. Alisveris icin fiziksel bir gaba sarf edilmediginden ¢ok sayida
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web sitesi kisa zamanda gezilebilmekte ve bu da internet ortaminda tiketici
davranisini belirleyen en énemli etkenlerden birisi olan zaman tasarrufunu 6n
plana cikarmaktadir (Enginkaya, 2006). Ayrica alicilara hiz kazandirmasi,
artn, marka, fiyat ve firma karsilastirmalarina firsat vermesi ve bunlara bagli
olarak alicilari bazi maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi gibi zaman ve
maliyet OstlnlUkleri internet (zerinden satin almanin tlketicilerin

davranisglarini etkilemede 6n plana ¢cikmaktadir (Jarvenpaa vd, 2000).

Yapilan arastirmalarda internet (Ozerinden aligverisg, elektronik posta
gbnderimi ve internette gezinmenin hemen sonrasinda tglncl en populer
internet aktivitesi olmustur (Li & Zhang, 2002). Bu hizli gelisme ve degdisim de
gerek uygulamacilari ve gerekse akademisyenleri bu konu Uzerinde birgok
arastirma yapmaya sevk etmektedir. Case ve arkadaslarinin 2001 yilinda
tniversite mezunlari ile yapmis olduklari calismalarinda, gelir seviyesi, egitim
seviyesi ve internet bilgi seviyesinin online aligveris yapma ihtimalini arttiran
6nemli faktérler oldugu sonucuna varmiglardir (Case vd, 2001). Bir baska
arastirmada interneti daha yogun bir sekilde kullanan tiketicilerin daha sik
internet Uzerinden alisveris yaptiklari ve bu ahlgveris tlrine ydnelik olumlu
tutumlar gésterdikleri sonucuna varmiglardir (Belman vd. 1999).

Tirkiye Istatistik Kurumu Hane halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasina
gbre, 20010 Nisan-Haziran déneminde Internet kullanan hane halki
bireylerinin sadece % 5.65’i internet Gzerinden alisveris yapmis oldugu tespit
edilmistir.(TUIK, 2010). Ancak, bu oranin hizla arttigini sdéylemek dogru
olacaktir. Bankalar arasi Kart Merkezi verilerine gére, 2006 yilinin ilk G¢ aylik
déneminde Turkiye’'de yurt ici ve yurt digi kredi kartlariyla sanal merkezler
Uzerinden gerceklestirilen e-ticaret iglemleri, 2005 yilinin ayni dénemine
oranla ylzde 73 oraninda artarak yaklagik 420 milyon YTL olarak
gerceklesmistir (TUIK, 2010).
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internet’in kullanicilari tim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de giderek
artis gostermektedir. internet kullanimi konusunda, Turkiye istatistik
Kurumu’nun 2007 yilinda yapmis oldugu ‘Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanimi Arastirmas!’ sonuclarina gére hanelerin yizde 18,94’Un0n internete
erisim imkanina sahip oldugu belirtiimistir. 2007 yili Nisan-Haziran
déneminde 16-74 yas gurubundaki hane halki bireylerinin ylzde 26,67’si
interneti kullanirken bunlarin biydk bir cogunlugunun erkek oldugu (%34,76)
tespit edilmistir. 2007 yili Nisan-Haziran déneminde internet kullanan hane
halki bireylerinin % 90.54°0 bilgi arama ve online hizmetlerde, % 80.74’U
iletisim faaliyetlerinde, % 52.27’si egditim faaliyetlerinde, % 26.18'i kamu
kurum ve kuruluslariyla iletisimde interneti kullanmistir (TUIK, 2007).

Stacy L.Wood (2002) tarafindan gerceklestirilen arastirmada,
perakendenin dnimuazdeki 10 yil igerisinde nasil bir noktaya geleceginin
tahminine ydénelik bir arastirma yer almaktadir. Arastirma icerisinde iki ana
yas grubunun perakendenin gelisimine yoénelik goérisleri saptanmaya
calisiimistir. 1946-1965 yillar arasinda dogan birinci grup ile 1977 sonrasi
dogan ikinci grubun perakendenin gelecegine yodnelik tahminlerinde her iki
grupta perakende icerisinde elektronik ticaret uygulamalarinin ciddi anlamda
hakimiyetine yer vermemistir. ilging olarak, biyilk yas grubunun geng yas
grubuna oranla tahminleri elektronik ticaret uygulamalarinin daha agirlikli
olacagr yo6ninde olmustur. Sonu¢ olarak, gen¢ vyas grubunun
perakendeciligin formati Gzerinde ¢ok blyuk degisiklikler beklemedigi, buytk
yas grubunun ise diger gruba oranla daha radikal degisimler bekledigi ortaya
ctkmigtir. Her iki yas grubu da tahminlerinde fiziksel ortami g6z ardi etmemis,
ancak teknolojinin ve elektronik ticaretin perakendecilik Uzerinde belirli bir

etkisinin de olacagini tahmin etmistir.

Source ve arkadaslarinin 2005 yilinda yapmis oldugu internet
Uzerinden aligveris deneyimine sahip genc¢ ve yash tiketicileri kapsayan

calismalarinda ise geng tuketicilerin her Griin cesidini cevrimici olarak satin



42

alma egilimi gdsterirken, yash tlketicilerin sadece birkac 6zellikli Grin
Uzerinde yogunlastigini belirlemislerdir. Satin alma sikhdina goére ise iki grup
arasinda farklilik gérilmemistir (Source vd, 2005).

2.1.3.5. Tuketicilerin Sanal Magazalardan Aligverise Yonelik Tutumu

Tlketicinin algilamalarini ve davranislarini dogrudan etkileyen bir
etken tutum, kiginin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglari da etkiler,
inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, gérUsleri,
kanilari kapsar. Tutumlar da, kisinin ge¢misteki deneyleri, aile ve yakin
cevreyle olan iliskileri ve ayrica kisilik rol oynar.

internet yapisi ve isleyisi bakimindan yeni bir tlketici tipi
yaratmaktadir. Bu tiketici tipi 6zellikle davranissal acidan geleneksel tliketici
tiplerine go6re farkli &zellikler tasimaktadir. Bu farkhlklar internetin su
Ozelliklerinden kaynaklanmakta ve tiketici davraniglarinda degisikligi

kaginilmaz hale getirmektedir.

Geleneksel satin alma sirecinde Uretici ile tlketici arasinda ¢oklu bir
dagitim sistemi bulunmaktadir. Bu Griin veya hizmetlerin Ureticiden tlketiciye
akisinda zaman ve yer acgisindan farkl iglevlerin satin alma slrecine
eklenmesini gerektirmektedir. Boylelikle daha genis bir tlketici kitlesine daha
uygun bir ortamda satin alma imkani taninmaktadir. Buna gbére Urin veya
hizmetlerin  Ureticiden tlketiciye akiginda mibadele islevini aracilar
gerceklestirmektedir. Ayni zamanda tlUketicinin gereksinim duydugu bilgi
akigl da yine aracilar Uzerinden gergceklesmektedir. Boylelikle Ureticilerin
tiketiciyle iletisimi ya hi¢ yoktur ya da cok az olmaktadir. Ozellikle birden
fazla dagitim kanal kullanmak (zere olusturulan pazarlama karmasinda

dagitim kanali maliyetleri de blyUk igsletmeler acisindan sorun yaratmaktadir
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(Arastra, 1998). internet tim bu akisi basindan sonuna kadar
degistirdiginden 6zellikle kiicik buydk isletme ayirimi ortadan kalkmaktadir.
Uretici ile tiketici arasindaki iki yonlii dogrudan iletisim cok sayida yénetsel
gbrevin otomatize edilmesi ¢cok sayida tlketiciye ayni anda ve de etkin bir
bicimde ulasmada Ustiinlik saglamaktadir. internet (riin ve hizmetlerin
Ureticiden tlketiciye akisinda daha blyUk degerleri daha disik maliyetle
dagitabilen yeni aracilik sistemini olusturmaktadir. Otomatik siparis
sistemleri, degerleme hizmetleri gibi yeni aracilik mekanizmalari tlketici
davraniglarini satin alma karar sireci agisindan etkilemektedir (Enginkaya,
2006).

Musterilerin satin alacaklari Granlerin Uretiminde giderek daha fazla rol
aldiklari, tasarimdan ambalaja kadar bircok konuda Uretime midahale
ettikleri bir ddneme dogru gidilmektedir. Bu akimin yakin bir gelecekte self
servis perakendecilije déniismesi beklenmektedir. Ornedin Amazon ve
benzeri sirketler masgterilerinin sipariglerini, musteri hizmetleri bdliminin

yardimi olmaksizin izlemelerini saglamaktadir (Sheth ve Sisodia, 1997).

Geleneksel pazarlamada pazara, talebe ve tlketiciye hikmeden
pazarlamaci, gicinl buyilk 6élctde tlketiciye devretmektedir. Gelismis bilgi
teknolojileri araglarini kullanabilen, pazar arastirmasi yapabilen, diger
tiketicilerle iletisim kurup, ortak hareket edebilen, zaman ve mekéan
kisitlamalarina tabi olmayan yeni tlketici tipi glict kendisinde toplamakta ve
pazarlamacilara, talep ettigi Grindn tasarimindan, gelistiriimesine, satin
alinmasindan, satis sonrasi hizmetlere kadar her agsamada yén vermektedir.
Bu yolla Grin gelistirmeden, konumlandirmaya ve tasimaya kadar bir¢ok

faaliyet arasinda gecen sire azalmaktadir (Arastra, 1998).

Pazarlamada meydana gelen radikal degisikliklerle tiketici kendi
kontroliindeki dort ana konudaki beklentisini arttirmaktadir. Bu dort ana konu

zaman, para, ¢caba ve yer olarak tanimlanmaktadir. TUketiciler gelecekte
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sadece fiyat artigini asan deger artigi séz konusu olursa daha fazla 6demeye
g6nulll olacaklardir. Bunun disinda genel olarak daha fazla Grin ya da
hizmet icin daha az 6demeyi isteyeceklerdir. Bununla birlikte tlketiciler
aligveris icin harcadiklari zamani en aza indirmek istemektedirler. Gunimuz
yasam kosullarinda zaman paradan daha degerli bir varlik olarak
gortlmektedir. Yasam kosullari satin alma i¢in harcanan c¢abanin da
tiketiciler tarafindan dikkate alindigini géstermektedir. Bu nedenle daha basit
ve kolay satin alma sUrecleri tiketiciler tarafindan tercih edilecektir. Giderek
bilinclenen tiketiciler, eskiden oldugu gibi toptan satin alarak tasarruf etmek
icin bir defada ¢ok miktarda satin almaktan kaginmaya baslamislardir. Alinan
drtnlerin saklanmasi icin gerekli yer sorunu nedeniyle tUketiciler Grin ve
fiyattan cok degere odaklanmiglardir. Bu anlamda deger yaratan, yaratici
fiyat farklilastirmalarina giden sirketlerin Urlnlerine ybénelme olmasi
kacginilmaz olmaktadir (Enginkaya, 2004). Demografik ve davranigsal agidan
yukarida belirtilen 6zelliklere sahip yeni bir tiketici kitlesinin olustugunu
gorulmektedir. Bu tiketici kitlesi zaman icinde internet ortaminda halen
yasanan 6zel yasam ve aligveris glvenligi sorunlarinin ¢ézilmesiyle birlikte

daha blyUk bir rakama ulasacaktir (Sheth ve Sisodia, 1997).



3  YONTEM

Bu bélimde, sirasiyla arastirmanin modeli, hipotezleri, evreni ve
6rneklemi, veri toplama ara¢ ve teknikleri, veri toplama sireci ile toplanan

verilerin analiz teknikleri sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma sorularin cevaplamaya yodnelik olarak teorik bélimde
incelenen degdiskenler ele alinarak ve degiskenler arasi iligkileri belirtecek

sekilde hipotezler gelistirilerek asagidaki arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Online
Aligveristen
Hosnutluk

H6

H7

Online
Aligverise
Devam Niveti

Sanal Magaza
Algilamast

Online Aligveriste
Algilanan risk

Online aligverise
yonelik tutum

Online Aligveriste
Ilgilenim

Arastirma modelinde yer alan iliskileri ifade eden hipotezler asagida

siralanmigtir:

H1: Sanal magaza algillamasi ile online aligveristen hosnutluk

arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H2: Sanal magaza algilamasi ile online aligveriste algilanan risk
arasinda negatif yonli bir iligki vardir.

H3 : Online aligveriste algilanan risk ile online aligverise yénelik tutum

arasinda negatif bir iligki vardir.

H4 : Online aligveriste algilanan risk ile online ahligveriste ilgilenim
arasinda negatif bir iligki vardir.

H5 : Online alisverise yonelik ilgilenim ile online aligverise yodnelik
tutum arasinda pozitif bir iligki vardir.

H6 : Online aligveristen hosnutluk ile online alisverigse ybnelik tutum
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H7 : Online aligverige ybnelik tutum ile online algverise devam niyeti

arasinda pozitif bir iliski vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu calismada 6ne surllen hipotezleri test edebilmek igin gerekli
verilerin bulundugu evren, internet Uzerinden sanal aligveris yapan tim
tiketicilerdir. Bununla birlikte bu evren icerisinde 6zellikle sanal aligverisi
sikca tercih eden tiketicilerin bu caligmanin amaci dogrultusunda daha
6nemli bir veri kaynagi olacagi dusinulmustir. CUnk( bu tiketiciler sik
tiketim tecrlbesinden dolayr daha net bir dederlendirme yapabilme niteligi
tasimaktadirlar. Bdylece arastirma modelinde yer alan iligkileri daha

derinlemesine inceleme imk&ni mimkin olabilecektir. Bu c¢ercevede
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arastirmanin anakutlesini sanal aligverisi sik olarak tercih eden tiketici grubu
olusturmaktadir. Anakitlenin timdne ulasmanin mimkin olmamasindan
dolay! internet ortaminda “online aligverigle” ilgili ¢esitli forum gruplarina tye

olan kullanicilar 6rneklem olarak segilmistir.

Orneklem olusturulurken, istatistik bilimine dair ve akademik cevrelerde
yaygin olarak kabul edilen asagidaki kriterler dikkate alinmigtir. (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005)

e 30’dan buyuk 500’den kigluk 6rnek baydklUkleri birgok arastirma igin
yeterlidir.

e Orneklerin alt gruplara ( egitim, yas, cinsiyet, statli, mevki vb. )
ayrilmasi durumunda her kategorinin &érnek blyUkligunin en az 30

olmasi gerekir.

Regresyon da dahil birgok ¢ok degiskenli analiz igin érnek blylkliginin
calismada kullanilan degisken sayisinin birka¢ kati ( tercihen 10 kati veya

daha fazla ) olmasina dikkat edilmelidir.

Online anket uygulamasi 04 Nisan-15 Temmuz 2010 tarihleri arasinda
devam etmis ve iki haftada forum gruplarina génderilen bilgi mesajlari ile
online aligveriscilerin anketi doldurmalari istenmistir. Uygulama sdresi
sonunda 217 adet doldurulmus anket formu elde edilmistir. S6z konusu
anketler tutarh bir sekilde doldurulup doldurulmama ve 6ngdérilen analizlere
uygunluk acilarindan incelenmis, 214 anket amaca uygun bulunmustur.
Sonu¢ olarak 214 adet anket Uzerinden toplanan veriler analize tabi
tutulmustur.



48

3.3. Veri Toplama Arac¢ ve Teknikleri

Veri toplama araci olarak arastirma degdiskenlerini élgmeye yoénelik
ifadelerin yer aldigi anket formu kullaniimistir. Katilimcilar tarafindan anketin
doldurulmasini kolaylastirmak amaciyla ASP formatinda hazirlanan soru
formu bir web sayfasina yerlestirilmistir. Ankette yer alan ifadeler bes noktal
Likert 6lcegine goére (katilma/katilmama) dizenlenmistir. Anketi bilgisayar
ortaminda kolayca dolduran katilimcilar, génder tusuna basarak cevaplarin

Excel formatinda hazirlanmis bir veritabaninda toplanmasini saglamiglardir.

Anket formunun ilk bdliminde katilimcilarin internet kullanma ve
online magazalar ziyaret etme sikliklarini belirlemeye yoénelik ifadeler yer
alirken ikinci bélimde arastirma modelinde yer alan degiskenleri dlcmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Uglinci ve son bélimde ise katilimcilarin
demografik Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Elde
edilen veriler SPSS 11.5 ile analiz edilmigtir.

Konuya iligkin pazarlama literatlr taranarak 5 bélimden olusan bir
anket olusturulmustur. Online magaza algisini 6lgmek igin kullanilan ifadeler
Walkefield ve Baker (1998), tarafindan geligtirilen dlgekten alinmigtir. Online
aligverise yonelik ilgilenim ve online magaza hosnutlugu olcekleri ise
Zaichkowsky (1985) calismasinda kullanilan d&lgeklerden hareketle
olusturulmustur. Online alisverise devam niyeti, Walkefield ve Baker (1998),
ve Fiore ve Jin (2003) calismalarindan hareketle uyarlanmigtir. Online
aligverise yonelik tutum Olcekleri ise Mayo ve Olson (1994); Oliver’in (1980)
bilissel tatmin modelinden esinlenerek ¢ ifadeden olusturularak
belirlenmistir. MUsterinin online aligveristen algiladiklari riski élgmek icin
kullanilan ifadeler Pavlou (2003) tarafindan gelistirilen o6lcekten hareketle

uyarlanmistir. Kullanilan anket formu calismanin sonunda ek’te sunulmustur.
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Anket formu tasarlandiktan sonra sanal aligveris yapan, farkli
demografik 6zelliklere sahip 20 tlketici ile pilot uygulama yapilmistir. Bunun
sonucu olarak anket ifadelerinin anlasihirhdr ve anketi doldurmanin
kolayhgi/zorlugu degerlendirilerek anket formuna son sekli verilmistir.

3.4. Veri Toplama Sureci

Uygulamanin ana kutlesi aligveris yapmak igin sanal magazalari sik
olarak tercih eden tiketicilerden olugsmaktadir. Ancak ana kitlenin blyukluga,
belirsizligi ve tam bir listesinin olmamasi nedeniyle, ¢alismanin érneklemi
rassal olarak secilememistir. Google arama motoru lzerinden “Forum grubu
Turkiye” anahtar kelimesi ile bulunan gruplar arasindan “online aligveris”
veya “sanal alisveris” konu bashgina sahip olan forumlarin editérleri ile temas
kurulmaya cahsiimistir. Arastirma hakkinda verilen bilgi mesaji ile Uyelerin

online olarak hazirlanmig anket formunu doldurmalari istenmistir.

Online anket uygulamasi 04 Nisan-15 Temmuz 2010 tarihleri arasinda
devam etmis ve iki haftada bir goénderilen bilgi mesajlari ile sanal
aligverisgilerin anketi doldurmalari istenmigtir. Uygulama siresi sonunda 217
adet doldurulmus anket formu elde edilmistir. S6z konusu anketler tutarl bir
sekilde doldurulup doldurulmama ve ©6ngdrilen analizlere uygunluk
acilarindan incelenmis, 214 anket amaca uygun bulunmustur. Sonuc olarak
214 adet anket Uzerinden toplanan veriler analize tabi tutulmustur.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada saha calismasi sonucu toplanan veriler SPSS 11.5
programi ile éncelikle tanimlayici istatistikler cercevesinde incelenmigtir.



4 BULGULAR VE YORUMLAR

4.1  Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iligskin Bulgular

Bu baglamda o&ncelikle verilerin frekans dagilimlari, ortalama ve
standart sapma gibi degerleri tespit edilmistir. Tablo 3’de ise katilimcilarin
demografik 6zellikleri ile ilgili veriler sunulmaktadir.

Tablo 3. Demografik Ozellikler

Frekans ( n) Yiizde (%)
Yas
20 yas ve alti 7 3,3
21-30 133 62,1
31-40 42 19,6
41-50 29 13,6
51 yas ve Uzeri 3 1,4
Medeni Hal
Evli 80 37,4
Bekar 134 62,6
Cinsiyet
Kadin 98 45,8
Erkek 116 54,2
Egitim Diizeyi
ikdgretim 6 2,8
Lise 37 17,3
Yiksekokul 28 13,1
Universite 119 55,6
Lisansusti 24 11,2
Meslek
Emekli 5 2,3
Serbest 24 11,2
Memur 52 24,3
isci 19 8,9
Ev Hanimi 5 2,3
Galismiyor 38 17,8
Akademisyen - Ogretmen 14 6,5
Bankaci 27 12,6

Diger 30 14,0
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Tablo 3 devam

Aylik Ortalama Gelir

500 TL ve alti 28 13,1

501-1000 TL 45 21,0

1001-1500 TL 50 23,4

1501-2000 TL 44 20,6

2001 TL ve Gzeri 47 22,0

internet Gegmisi

1 yildan az 8 3,7

2-5 yil arasi 57 26,6

6-9 yil arasi 67 31,3

10 yil ve Ozeri 82 38,3

internet Kullanma Sikligi

Her giin 185 86,4

Haftada birka¢ kez 23 10,7

Haftada bir kez 3 1,4

Ayda birkag kez 1 0,5

Ayda bir kez 2 0,9

Son 1 Yilda Aligveris

Yapma Sikhigi

1-2 122 57,0

3-6 54 25,2

7-9 12 5,6

10 VE UZERI 26 12,1

Son 1 Yilda Aligveriste
Harcanan Para

100 TL den az 79 36,9
101 - 500 TL arasi 84 39,3
500 TL den fazla 51 23,8
En c¢ok satin alinan (iriin

Kitap 97 45,4
Ulasim icin bilet 55 25,7
Kozmetik Grtnleri 17 7,9
Eglence igin bilet 29 13,5
Elektronik esya 5 2,3
Tatil 5 2,3

Diger 6 2,8

Tabloda ankete Kkatillanlarin yas dagilimina bakildiginda 21-30
( %62.10 ) yas araliginin digerlerine oranla ciddi bir farkla cogunluga sahip
oldugu goérulmektedir. Diger dagilimlarin 31-40 ( %19.60) yas arasi ve 41-50
(%13.60) yas arasinin izledigi gdze carpmaktadir. Yas dagiliminin ézellikle

gen¢ katiimcilardan olugsmaktadir. Katilimcilarin medeni hal durumlarina
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bakildiginda bekar katilimcilarin 134 (%62.60) ve evli katihmcilarin ise 80 ( %
37.40 ) kisi oldugu goériimektedir. Tabloya bakildiginda cinsiyet dagilimi
birbirine yakin oldugu gérilebilir. 98 ( % 45.80) kadin , 116 (%54.20) erkek
katilimci bulunmaktadir.

Egitim O&zelliklerinde ise sayica Ustinligl Universite mezunlan 119
(%55.60) kisi ile saglamistir, lise mezunlan 37 (%17.30) kisi ile
paylasmaktadir. Bu oranlar yas dagilim oranlari ile paralellik géstermektedir.
Yeni mezun geng¢ neslin bu ankete katiliminin yiksek oldugu anlamina
gelmektedir. Lisansisti mezunlarinin ise 24 kisi ile % 11.20 lik oraniyla
katilimi olmustur. Genel bir degerlendirme yapacak olursak anketimize
katilan internet kullanicilarinin egitim dizeyi yiksektir.

Katihmcilarin meslek gruplari incelendiginde 52 kisi ( % 24.30 ) ile
memurlarin ¢ogunlukta oldugu gérilmektedir. Onu takip eden galismayanlar
38 ( %17.80 ) kisidir. Sirasi ile; segeneklerimizde belirtmedigimiz diger
meslekler ile ugrasanlar 30 (% 14.00), bankacilar 27 (% 12.60) ve serbest
meslek ile ugrasanlar 24 (% 11.2) gelmektedir. Emeklilerin ve ev
hanimlarinin ise 5 er kisi ile (% 2.30) en az katilimci grubunda yer aldiklari
gbrulmektedir.

Gelir dagilimlarina bakildiginda, en yiksek payr 47 kisi %22.00
oraniyla 2001 TL ve Uzeri gelir grubu alirken, bunu 45 kisi % 21.00 oraniyla
501-1000 YTL grubuna sahip kisiler olusturmaktadir. Diger gelir gruplarinin
dagiliminin birbirine yakin oldugu gértlmektedir. En az payi ise 28 kisi ile %
13.10 oran ile 500 TL ve alti grubu almistir.

Deneklerimizin interneti ka¢ yildir kullandiklarina baktigimizda biyuk
bir cogunlugunun(82 kisi % 38.30) 10 yildan fazla kullandigini gérmekteyiz.
Onu takip eden 67 (% 69) kisi ile 6 - 9 yillik kullanicilardir. Daha sonra ise 2-5
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(57 kisi %26.60 )yillik kullanicilar gelmektedir. Son olarak da interneti 1 yildir

kullanan kullanicilar (8 kisi % 3.7) bulunmaktadir.

Ankete katilanlarin interneti kullanma sikhklari aylik periyot baz
alinarak degerlendirildiginde goéraltiyor ki blydk bir cogunlugu (185 %86.4)
interneti her gin kullanmaktadir. Onu takip eden kullanicilar ise haftada
birkac kez ( 23 kisi %10.70)kullanmaktadir. Genel olarak ankete katilanlarin
interneti oldukga sik kullandiklarini belirtebiliriz.

Son bir yilda adet bazinda internet lzerinden yapilan aligverislerin
frekanslari incelendiginde katilimcilarin yarisindan ¢ogunun (122 kisi %57) 1
yada 2 kere alisveris yaptigr gérilmektedir. Bunun yani sira son bir yilda 3 -
6 arasi alisveris yapanlarin sayisi da 54 (% 25.2) tir. Son bir yilda on ve
daha Uzer sayida aligveris yapanlarin sayisi da hig azimsanmayacak kadar
cok oldugu gorialmektedir(28 %12.2). Bu oranlar bizlere tiketicilerin sanal
magazalari gercekten aligveris amacgh ne derece kullandiklar ile ilgili fikir

vermektedir.

Katihmcilarin son bir yil icerisinde sanal alisveriste harcadiklar tutarlar
incelendiginde; hicte azimsanmayacak rakamlarin sarf edildigi gértilmektedir.
Analiz sonucuna goére katilimcilarin 84’0 (%39.3) son bir yilda 101TL - 500TL
aras! harcamaktadir. ikinci sirada 79 (%36.9) kisi ile 100TL ve daha az
harcayanlar bulunmaktadir. Onu takip eden grup ise 500 TL ve Uzeri (51 Kisi
%23.8)harcayan gruptur.

internet Gizerinden en ¢ok satin alinan Grinler incelendiginde
katihmcilardan 97 (%45.4) sinin kitap satin aldigi goértlmuistir. Onu takip
eden ulasim i¢in satin alinan otobUs, ucgak, feribot, tren vb. biletleridir(55 kigi
%25.7). Bunun yani sira sirasiyla eglence icin satin alinan biletler (29 kisi
%13.5), kozmetik Grinlerini tercih edenler (17 kisi %7.9), tatil (11 kisi %5.2)



54

ve son olarak elektronik esya (5 kisi %2.3) tercih eden katilimcilar

g6zlenmisgtir.

4.2 Faktor Analizi

Arastirmanin modelini olustururken sanal magaza tlketicisinin sanal
magazalara ve bu magazalardan alisverise yo6nelik degerledirmelerini
irdeleyebilmek icin sanal magaza olgusunun tiketicilerde nasil algilar

yarattigini belirlemek temel amacimiz olmustur.

Bu dogrultuda arastirma modelinde yer alan iligkileri incelemek Uzere
anket formunda yer alan soru gruplarinin her birine Temel Bilesenler Fakt6r
(Principal Component Factor) analizi uygulanmistir. Aslinda bir t0r
siniflandirma  yéntemi olan faktér analizi ayni zamanda degiskenler
arasindaki iligkileri inceler. Degiskenler arasindaki baghhgi, yakinhgr ve
benzerlikleri tanimlar ( Mahir Nakip, 2003). Uygulanan Faktér analizi sonucu
aciklanan varyans vyudzdeleri incelenerek bagimsiz degiskenleri 6lgcmek
amaciyla geligtirilen &lgeklerin  uygun olarak geligtirip gelistiremedigi
anlasilabilir. Ayrica Faktér analizi sonucu elde edilen faktér skorlar bir
sonraki analiz olan regresyon analizinde elverisli bir sekilde kullanilabilecektir
Elde edilen sonuclar Tablo 4’te gérilmektedir. Faktdr boyutlari belirlenirken
O6zdegeri 1'den blylk ve faktér skoru 0.50°’den yukarn olan ifadeler
degerlendirmeye alinmigtir.
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Faktor
Degiskenler Faktor ifadeleri Yiikleri
Sanal Magaza Algilamasi internet yoluyla aligveris yaptigim sanal magazanin,
. web sayfast her seyi ile dikkat ¢ekicidir 812
. web sayfasi ¢cekici(alimli) bir karaktere sahiptir 78
Aciklanan varyans = 71.2 . web sayfasinda kullanilan renkler ilgi ¢ekicidir 11
Cronbach’s Alfa = .86 ...web sayfas1 tasarimi rahatga gezinti yapmama imkan verir .666
KMO = .77 ...web sayfas1 aradifim urunu bulmami kolaylastiracak .590
sekilde tasarlanmistir
Online Ahsveristen Hosnutluk internet yoluyla aligveris yapilan sanal magazalardan yapmis
oldugunuz bir aligverig deneyimini nasil nitelersiniz,
... zevkli .945
Aciklanan varyans = 69.8 ... ilgi ¢cekici .887
Cronbach’s Alfa = .88 ...eglenceli .862
KMO = .80 ...heyecan verici 783
...cazip .675
Online Alisverise Yonelik internet yoluyla aligveris yapilan sanal magazalardan yapmis
Tlgilenim oldugunuz bir aligverig deneyimini nasil nitelersiniz,
...benim i¢in anlamli 910
Aciklanan varyans = 71 ...benim i¢in degerli .900
Cronbach’s Alfa = .89 ...benim i¢in 6nemli .853
KMO = .82 ...benimle ilgili .831
...amacima uygun 704
Online Algveriste Algilanan Risk
Aciklanan varyans = 65 Online aligveriste 6zel bilgilerimin ¢calinma riski vardir. .867
Cronbach’s Alfa = .89 Online aligveris konusunda hukuki diizenlemeleri ve .856
KMO = .87 haklarimi bilmemek benim i¢in bir risktir.
Siparis verdigim bir iiriiniin sitede goriindtigii gibi olmamasi .852
ihtimali benim i¢in bir risktir.
Siparig verdigim bir urunun elime ge¢me suresinin uzama .849
ihtimali benim i¢in bir risktir.
Siparis verdigim urunu fiziksel olarak gérememek (yalniz 150
web sayfasindaki resim ve agiklamalara giivenmek) benim
icin bir risktir.
Siparis verdigim urunun sitede belirtildigi gibi olup .643
olmamasi internetten aligveriste bir risktir.
Online Ahsverise Yonelik Tutum  Internet aracihigi ile cevrimigi aligveris yapmay1 genel olarak
degerlendirdigimde
... deger-degmez 942
Aciklanan varyans = 84 ...hos-hos degil 913
Cronbach’s Alfa = .90 ... pozitif-negatif 905
KMO =.73
Online Algverise Devam Niyeti
Online alisveris yaptigim web sitelerinden daha sonra tekrar 921
aligveris yapabilirim.
Aciklanan varyans = 76 Online alisveris yaptigim web sitelerini tekrar ziyaret etme .857
Cronbach’s Alfa = .83 niyetindeyim.
KMO = .78 Online aligveris yapilan sitelerin siirekli musterisi olabilirim. .835
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Tablo 4’de 6zetlendigi gibi her bir bagimsiz degisken igin uygulanan
faktdr analizinde tek boyut bulunmustur. Birinci faktér analizi, online magaza
algilamasini ifade etmekte ve varyansin %71,2’sini agiklamaktadir. Buradan
anlasiliyor ki sanal magazalarin ergonomik tasarimi ve c¢ekici yapisi

tiketicinin “online magaza atmosferi” algisinda énemli bir yer tutmaktadir.

ikinci faktér analizi, online aligveristen hosnutlugu ifade etmekte ve
varyansin %69.8’ini acgiklamaktadir. Anlasiliyor ki tlketicilerin blytk bir

cogunlugu sanal aligverisi genel anlamda keyif alarak yapmaktadirlar.

Uciincil faktdr analizi ise misterinin, online alisverise karsi ilgilenimini

glindeme getirmektedir ve varyansin %71’ini aciklamaktadir.

Tlketicinin sanal aligverisi de@erlendirirken ortaya c¢ikan ddérdinci
faktér analizi ise online aligveriste algilanan risktir. Varyansin %65’ini
aciklamaktadir. Bu boyuttan anlasilhyor ki tlketiciler her ne kadar sanal
alisverisin  hayatlarini  kolaylastirdigini  distnseler de sanal aligverigi
degerlendirirken algilanan risk ciddi orandadir. Uriin temin siirecindeki riskler,
Urindn sitede belirtildigi olmamasi riski ve 6zel bilgilerin ¢alinmasi riski

tiketici Gzerinde endise yarattigi gérulmustar.

Faktdr analizi sonucu ortaya cikan besinci boyut ise online aligverise
ybnelik tutumdur ve varyansin %84’Gn0 agiklamaktadir. Dérdincl boyutta
algilanan risklere karsin tiketicilerin sanal aligverigse olan tutumunun genel

olarak olumlu oldugu gérilmektedir.

Altinci ve son faktdr analizi sanal aligverigini yapmig tlketicinin tekrar
ayni sanal magazayi tercih etme surecini irdelemis ve online aligverige

devam niyetini ortaya ¢ikarmigtir.
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igsel tutarlih@in dlciimiinde en yaygin kullanilan yéntem Cronbach Alfa
olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri olasi tim ikiye ayirma
kombinasyonlari sonucu ortaya ¢ikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir
ortalamasini géstermektedir. Alfa degeri 0 ile 1 arasi degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0.70 olmasi arzu edilir. ( Altunisik ve dig, 2005).
Bu calisma igin yapilan guvenilirlik analizlerinde, tablo 4’te gérildiga gibi,
Alfa degerinin bu sinir degerin Gzerinde oldugu gértlmektedir.

4.3 Regresyon Analizleri

Bu calismanin arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iligkileri
incelemek amaciyla gelistirilen hipotezleri test etmek igin elde edilen verilere
regresyon analizi uygulanmistir. TOketicinin sanal aligveris davranisini
aciklayabilmek acisindan bakildiginda sanal magaza algilamasi, sanal
magaza hosnutlugu, algilanan risk, ilgilenim, tutum ve devam niyeti
degiskenlerinin agiklayicihdini tespit edebilmek icin tek degiskenli ve ¢ok
degiskenli regresyon analizlerine basvurulmustur. Regresyon analizi
yapiimadan énce analiz sonuglarinin gavenilirligini azaltacak ihlallerin olup
olmadigina dikkat edilmistir. Regresyon analizine 6ncul olarak korelasyon
analizi yapiimis ve g¢oklu baglanti (multicollinearity) olasiliklari incelenmistir.
Degiskenler arasi korelasyonlar regresyon analizi i¢in endise olusturacak
blyUklikte cikmamistir. Burada tablo olarak gdsteriimemekle birlikte,
modeldeki en blylk varyans sisirme faktord (VIF) istatistigi 3.0 bulunmus
olup bu deger problemli kritik deger olarak énerilen 10 rakaminin (Gujarati,
1995) cok altindadir.

Modelde, musteriler tarafindan algilanan sanal magaza algisi, online
aligsveris hosnutlugu algilamasi tzerinden misterinin satin alma davranisini
belirleyecedi ve misterinin online alisverigse ydnelik tutumunda da belirleyici
olabilecegi dusUnUlmektedir. Bu cercevede ilk olarak, sanal magaza
hosnutlugunun sanal magaza algisi ile iligkilerini incelemek amaciyla
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regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5'de
gO6rilmektedir.

H1 : Sanal magaza algilamasi ile online aligveristen hosnutluk
arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo 5. Sanal Magaza Algilamasi ve Online Aligveristen Hosnutluk iliskisi

Degiskenler B St.Hata g t P
(Sabit) 1.522 .060

Sanal Magaza .262 .061 473 7.817 0.000
Algilamasi

Orneklem 214

R 473

R 224

F Degeri 61.109"

*p < 0.001

Bagimh degisken: Online Alisveris Hosnutlugu

Analiz sonucunda regresyon modeline iliskin F degerleri 61.109 (tablo
5) ve p degeri (sig.) 0.000 bulundugundan, olusturulan regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamlidir. Diger bir ifade ile, online aligveris hosnutlugunu
sanal magaza algilamasi ile tahmin etmek mimkUinddr ve sunulan regresyon
katsayisi istatistiksel olarak anlamhdir. Tablo 5’te sunulan istatistikler H1
hipotezini desteklemektedir. Buna gbre sanal magaza algilamasi, online
alisveris hognutlugu Uzerinde belirleyici bir etki yaratmaktadir. Analiz sonucu
sanal magaza algilamasi ile sanal aligveris hosnutlugu arasinda pozitif bir
iliskinin oldugunu gdstermektedir. R? degerlerinin 0.22 (tablo 5) olmasi
tUketicinin online aligveristen hosnutlugunu tahmin etmedeki varyansin
%22'sinin bu degisken ile aciklanabilecegini ifade etmektedir. Buna gore
musterilerin sanal magaza algisi ne derece olusmussa buna paralel olarak
sanal aligveris hosnutlugu da o derece gerceklesecektir. Bununla beraber
tUketicinin  aligveris yapmasi i¢in sundugumuz sanal magazanin,
tasarimindan ilgi cekiciligine kadar her bir detay tiketicinin sanal aligveris
hosnutlugunu, buna bagh olarak ta muhtemel bir diger stre¢ olan online
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aligverise yobnelik tutumunu belirlemektedir. Bu sdrecin bilinirliginin sanal

magazalara yol gésterecegi suphesizdir.

Galismanin bir diger hipotezi olan (H2) sanal magaza algilamasi ile
online aligveriste algilanan risk iligkisini sorgulamak igin uygulanan regresyon
analizinin sonuclari Tablo 6’de sunulmaktadir. Regresyon modelin de
p<0.001 oldugunda anlamli oldugu gértlmektedir.

H2 : Sanal magazaya yodnelik olumlu algilama ile algilanan risk

arasinda negatif yonli bir iligki vardir.

Tablo 6. Sanal Magaza Algilamasi ve Online Aligveriste Algilanan Risk

Degiskenler B St.Hata g t P
(Sabit) 2.121 .040

Sanal Magaza -.187 .044 -.387 -4.567 0.007
Algilamasi

Orneklem 214

R .349

R 289

F Degeri 23.128"

*p <0.001

Bagimh degisken: Online Alisveriste Algilanan Risk

Faktdr analizi sonucuna gére bu hipotez de bagimli degisken olan
online aligveriste algillanan risk, magaza algilamasi c¢ergcevesinde “mali
konularda guvenlik riski” , “6zel bilgilerin ¢alinma riski”, “Grinin temin
suresinin gecikmesi” ve “Or0in0n sitede belirtildigi gibi olmamasi riski ile
aciklanabilmekteydi. Uygulanan regresyon analizi sonucuna gére katsayinin
negatif isaret tasidigi géz éniine alindiginda, sanal magazaya yénelik olumlu
algr arttikca (glclendikge), sanal magaza mdusterisinin algiladigr riskte
azalacaktir diger bir ifade ile online aligveriste algilanan riskin de azalacagini
sbylemek mimkinddr. Buna bagl olarak H2 hipotezinin kabul edildigini
soyleyebiliriz.
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Arastirma modelinde yer alan ve faktér analizinde de ayri birer boyut
olusturduklari gérilen “online aligveriste algilanan risk”, “online aligveriste
ilgilenim” ve “sanal magaza hosnutlugu” degiskenlerinin, online aligverise
ybnelik tutum Uzerindeki etkisi Tablo 7’te sunulmaktadir. Modelin anlamli
oldugu (F: 46,761, p: 0,000) ve bagimsiz degiskenlerin tutum degiskenini

%40 oraninda agiklama yetenegini tasidigi gériimektedir.

H3 : Online aligveriste algilanan risk ile online aligverise ydnelik tutum
arasinda negatif bir iligki vardir.

H5 : Online aligveriste ilgilenim ile online alisverise ydnelik tutum
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H6 : Online magaza hognutlugu ile online alisverise ydnelik tutum
arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo 7. Online Aligveristen Hosnutluk, Online Aligveriste Algilanan Risk,
Online Aligverise Yonelik ilgilenim ile Online Alisverise Yénelik Tutum iliskisi

Degiskenler B St. Hata B t p
(Sabit) 2.213 .053

Online

Aligveristen 213 .066 325 4.940 0.000
Hosnutluk

Online

Aligveriste .399 .055 -.202 -3.675 0.000
Algilanan Risk

i?f?“m? Aligveris 486 065 404 6251  0.000
lgilenim

Orneklem 214

R .633

R 400

F Degeri 46.761"

*p < 0.001

Bagimli degisken: Online Alisverise Yonelik Tutum

Tablo 7’te sunulan analiz sonuclari, hosnutluk-tutum, risk-tutum ve
ilgilenim-tutum iligkilerini incelemek igin kurulan regresyon modellerinin

6rneklemi olusturan grup icin anlamli oldugunu géstermektedir. H3, H5 ve H6
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hipotezlerini test eden regresyon analizleri, s6z konusu hipotezlerin kabul
edildigini ortaya koymaktadir. Buna gb6re, tlketicinin online aligveris
hosnutlugu ve online aligverise olan ilgilenimi arttikca bu durum sanal
ahgverige ydnelik tutumda da belirleyici olmaktadir. Bunun yaninda algilanan
risk online aligverise ydnelik tutumu olumsuz etkilemektedir (B: -0.202).
Bununla birlikte, s6z konusu Uc¢ faktériin masterilerin online alisverise yénelik
tutumu agisindan belirleyicilik etkisi bulunmaktadir. Tablo 7'da yer alan R?
degeri (0.40) bunu agikca gdstermektedir. Ote yandan tabloda ki B
katsayilarina bakildiginda online aligveris ilgilenimi degiskeninin aligverise
yonelik tutum Gzerinde online alisveris hosnutlugundan daha gucli bir
belirleyiciligi oldugu anlasiimaktadir(tablo 7, 3:0.404 ve B: 0.325).

H4 hipotezinde online aligveriste algilanan risk ile online aligverigte
ilgilenim arasindaki iligkisini sorgulamak icin uygulanan regresyon analizinin
sonuclari Tablo 8de sunulmaktadir. Regresyon modelinin p<0.001 oldugu
icin anlamli oldugu gérlimektedir.

H4 : Online alisverigte algilanan risk ile online alisveriste ilgilenim
arasinda negatif bir iligki vardir.

Tablo 8. Online Aligveriste Algilanan Risk ve Online Alisverige Yonelik
ligilenim lligkisi

Degiskenler B St.Hata g t P
(Sabit) 1.324 .037

Online -.126 .036 -.298 -3.570 0.000
Aligveriste

Algilanan Risk

Orneklem 214

R 446

R 302

F Degeri 62.626"

*p <0.001

Bagimli degisken: Online Aligverise Yoénelik ilgilenim
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Tablo 8 incelendiginde, 6rneklemin timu0 Uzerinde H4 hipotezinin
kabul edildigi gdrilmektedir(F: 62,62). Buna gb6re, tlketicilerin online
aligverise yonelik ilgilenimi, algiladiklari risk tarafindan agiklanabilmektedir.
Uygulanan regresyon analizi sonuglarinda da gérildiga gibi algilanan risk ile
ilgilenim arasinda negatif bir iliski s6z konusudur. Daha basit bir ifade ile
tUketicinin algiladigi risk artarsa sanal aligverise yonelik ilgilinemi azaliyor ve
buna bagli olarak sanal aligverise yodnelik tutumu da olumsuz etkileniyor.
TUketicilerin online aligverise ybnelik tutumunun belilenmesinde algilanan

risk dnemli oranda bir aciklayicilik saglayabilmektedir (R?: 0,302).

Bu calismada ele alinan son hipotezi olan H7 hipotezi online alisverise
devam niyetinin ortaya cikmasinda online aligverise ydnelik tutumun
belirleyiciligini ele almaktadir. S6z konusu hipotez dogrultusunda teorik
beklenti; online alisverise devam niyetinin online aligverise ydnelik tutumun
bir sonucu olarak ortaya cikacagidir. H7 hipotezi igin yapilan regresyon
analizine iliskin sonuglar tablo 9’da aktarilmaktadir.

H7 : Online aligverige ybnelik tutum ile online aligverise devam niyeti
arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo 9. Online Aligverise Yoénelik Tutum ve Online Aligverise Devam Niyeti
lligkisi

Degiskenler B St.Hata B t P
(Sabit) 2.456 .057

Online Aligverise .635 .057 .566 10.002 .000
Yonelik Tutum

Orneklem 214

R .566

R 321

F Degeri 100.044*

*p <0.001

Bagimh degisken: Online Alisverise Devam Niyeti

Tablo 9’de sunulan analiz sonuglari, tutum-devam niyeti iligkilerini
incelemek icin kurulan regresyon modelinin érneklemi olusturan grup icin

anlamh oldugunu géstermektedir (F: 100.044; p < 0.001). H7 hipotezini test
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eden regresyon analizi, s6z konusu hipotezin kabul edildigini ortaya
koymaktadir. Buna gére, tiketicinin online alisverigse yénelik tutumu olumlu
oldukca bu durum online aligverise devam niyeti Uzerinde de belirleyici
olmaktadir. S6z konusu faktériin musterilerin aligverise devam niyeti
acisindan kayda deger diizeyde belirleyicilik etkisi bulunmaktadir. Tablo 9’de
yer alan R? degeri (0.32) bunu acikca gdstermektedir. Diger bir ifade ile,
tiketicinin gelistirdigi tutum masterilerinin aligverise devam niyetini % 32
oraninda aciklamaktadir. Ote yandan tabloda da B katsayisina bakildiginda
tutum degiskeninin devam niyeti ag¢sindan gugla bir belirleyici oldugu
anlasiimaktadir (tablo 9, 3:0.566, p < 0.001).



5  SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug

Cagdas pazarlama anlayisi, tlketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi
sekilde karsilanabilmesi icin gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve
tiketici davraniglarinin her yéndyle anlasiimasi ve buna gbére pazarlama
karmasi geligtiriimesi esasina dayanmaktadir. Teknolojinin de gelismesiyle
verilerin toplanmasi ve bilgi haline dénUstirilmesi slreci hizlanacak,
dolayisiyla elde edilen bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasacak ve arzulanan
sonuclara erisilme olasiligl artacaktir. TUketici tercihlerinin neler oldugunun
bilinmesi ve tlketicinin satina alma davranigi slrecini etkileyen faktérlerin
neler oldugunun belirlenebilmesi, isletmelere tlketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin gerisinde yatan sebepleri ortaya koyacaktir. Dolayisiyla igletme
hedef pazarindaki tlketicilerin istek ve ihtiyaclarina gbére pazarlama
karmasini gelistirecek ve pazarlama stratejisini uygulayabilecektir.

Pazarlama uygulamalarinin basariya ulasabilmesinin en &nemli
noktas! miisteri analizinin dodru yapilmasidir. internet (izerinden pazarlama
uygulamalarinda da bu durum farkh degildir. Mevcut pazara ait masteri
analizleri yeni pazarlara agilirken gogunlukla ayni etkiyi géstermemektedir.
Ozellikle farkli Kkiiltiirlere sahip misteri topluluklarina, farkli pazarlama

uygulamalari ile Griin veya hizmet sunulmasi esas tesgkil etmektedir.

internet ortaminda basarili olmak isteyen bir isletme, Grlin veya
hizmetlerini satacagi tiketicilerin davraniglarini ve davraniglarinin gerisinde
yatan sebeplerin neler olabilecegini tahmin etmek zorundadir. Hedef
kitlesinde yer alan tlketicilerin zihinlerinde basarili bir konumlandirma
saglamak icin, ilk akla gelen olmak ve olumlu bir izlenimle anilmak igletmenin

basarisi icin oldukca 6nemli faktdrlerdir. internet ortamindaki isletmenin,



65

zaten fiziki ortamdaki rakipleri varken, rekabette ikinci ve sonraki siralarda
olmasi tiketiciye ulasmasinda zorluk yaratacaktir. Sanal ortamdaki misteriye
ulagsmak, web sitesine kolayca ulasmasini ve aligveris yapmasini saglamak
icin, sanal ortam disinda da tanitiminin yapilmasi ve mausterinin siteye
cekilmesi faydali olacaktir. Tabi ki tlketiciyi sanal magazaya cekmek tek
basina yeterli degildir. S6z konusu sanal magazanin atmosferi ve tiketiciye
sunduklari tlketicinin aligveris strecini dogrudan etkilemektedir. Musterilerin
siteye cekilmesinde ve site icerinde dolasmalar sirasinda ve tekrar ziyaret
etmelerini saglamada istenilen basariya tuketicinin memnun kalmasini
saglayarak ulasilabilinecektir. Bu durumda, web sitesini hazirlayan ve
internetten pazarlama yapmak isteyen isletmeler, tUketicinin istek ve
ihtiyaglarinin gerisinde yatan davranis bigimlerini tahmin ederek web sitelerini
olusturmalari, uzun sireli bir basarinin anahtari olabilecektir. Hedef kitlesini
tanlyan ve ona daha iyi hizmet etmek igin sanal ortamdaki magaza
atmosferini onlari alisverise ydnelten ya da aligveristen alikoyan etkenleri de
distnerek hazirlayan igletmeler rekabet ortaminda digerlerinden daha
basarili olabileceklerdir.

Arastirmada, tiketici davraniglari ve sanal magazalar ile ilgili literatlr
taranarak olusturulan model sonucunda tlketicilerin sanal magazalardan
aligveris yaparken onlart bu sirecte etkileyen sanal magaza atmosferi

unsurlari belirlenmis ve bunlar arasindaki iligki incelenmistir.

Uygulanan faktér analizi sonucunda belirlenen unsurlardan, “sanal
Magaza Algisi” ile “Online Aligveristen Hosnutluk” degiskenleri arasinda
pozitif yanla bir iliski tespit edilmistir. Buna gore tiketicinin online aligverige
ybnelik tutumunda belirleyici bir rol oynayan “magaza algisi” daha sonraki
muhtemel sUrecin sonucu olan “sanal aligverise devam niyeti” nide pozitif
yonde etkilemektedir. Diger bir ifade ile sanal pazarlama niyetinde olan
isletmenin web sayfasinin gekiciliginden tasarimina, UrUnler arasi gezinti

yapabilmenin kolayligindan drtn c¢esitliligine kadar batin faktérler tiketicinin
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sanal magaza algisini pozitif yénde etkilemektedir. Buna baglh olarak ta

tUketicinin aligverise devam niyeti sekillenmektedir.

Tlketicilerin sanal aligveristen “Algiladiklari Risk” ile “sanal Magaza
Algilamasi”, “Online Aligverise YOnelik Tutum” ve “Online Aliverigse Yoénelik
ilgilenim” degiskenleri arasinda negatif yonli iliskiler goralmustir. Tiketicileri
sanal aligveris slUrecinde davraniglarini olumsuz yénde etkileyen risk bashgi
altinda 6zel bilgilerin calinmasi riski, sahtekarlikla karsi kargiya kalma riski ve
satin alinan Grtnin temini strecindeki muhtemel riskler bulunmaktadir. Sanal
magaza tlketicilerinin, satin alma davranislarinin belirlenmesi strecinde
Onemli bir basamagi olusturan risk kavrami aligsverise devam niyetinde ne

derece belirleyici bir rol oynadigi asikardir.

Arastirma sonugclarindan bir digeri ise “Online Aligverise Yonelik
Tutum” ile “Online Alverise Yénelik ilgilenim” ve “Online Alisveristen
Hosnutluk” arasinda pozitif yonll bir iligkinin olduguna isaret etmektedir.
Online aligverise ybnelik tutumda belirleyici bir rol oynadigini séyledigimiz
risk faktoru tdketicinin tutumunu negatif yénde etkilerken ilgilenim ve magaza
hosnutlugu, tutumu pozitif ydnde etkilemektedir.

Arastirma bulgular géstermektedir ki, modern tlketicinin sanal
aligveris yapma slreci sanal magaza algisi ile baslamakta ve aligverise
devam etme ya da etmeme niyeti ile sonuglanmaktadir. Bu sirecte tlketiciyi,
ekonomik ve sosyal faktérlerin disinda sanal magazanin atmosferinin de
etkiledigi suphesizdir. Rekabet Ustinligl yaratmak, pazar payini korumak ve
genisletmek isteyen firmalarin modern bir pazarlama enstrimani olan sanal
pazarlamanin éneminin bilincinde olmalari ve tlketicisinin davranisi en iyi
sekilde tahmin edip, ona gbére pazarlama stratejilerini belirlemeleri
gerekmektedir.
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5.2. Oneriler

internet kullaniminin oldukga yliksek oldugu ve her gecen gin
kullanim oraninin daha da artid1 bu dénemde sanal pazarlamanin isletmeler
icin, Grtin ve hizmetlerini tlketicisi ile bulusturma yolunda benzersiz bir arag

oldugu stphesizdir.

Yapilan arastirma sonucunda tiketiciyi sanal aligverig yapma yolunda
etkileyen etmenlerin baginda “risk” gelmektedir. GUnimuz tuketicisinin online
aligveriste risk unsuru hissettiginde eylemini tamamlamaktan kagindigi
g6zlenmistir. Bunun yaninda tlketicilerin internet kullanma konusunda
deneyimleri arttik¢ca, internetten aligverise karsi algiladiklari risklerin azaldigi
daha dénce bircok calismada (Miyazaki ve Fernandez, 2001; Bhatnagar ve
Ghose, 2004; Kuhimeier ve Knight, 2005) ortaya konulmustur. Buna bagli
olarak tuketicinin internet kullanma sikligi arttirilmahdir. Sanal magazalarin
hep birlikte olusturacaklari bir fon yardimi ile internet saglayicilarina fiyat
kirdirilabilir ve bdylece internetin bilgisayar olan her eve girmesi saglanabilir.
Bunun yaninda sivil toplum &rgutleri ile baglanti kurularak (cretsiz bilgisayar
kullanma ve internette gezinme ile ilgili c¢esitli egitim programlari

uygulanabilir.

Uluslararasi sanal islemler igin uygulanan glvenlik sertifikalari

edinilmeli ve tUketicilerin bu sertifikalara glivenmesi saglanmalidir.

Tlketicilerin aligkanliklarini degistirmek zaman alir. TuUketicilerin
aligveris aliskanliklarini degistirmek, isletmelerin sanal pazarlamaya ayak
uydurmasi slrecinden daha da zahmetlidir. Tlketiciyi bu konuda sanal
magazalara tesvik etmek gerekir. Cesitli indirimler, kampanyalar, Ucretsiz
kargo hizmeti, evde kurulum ve aligveris miktarina gbére sanal para kazanma

imkani gibi aksiyonlar diizenlenerek tiketicinin ilgisi ¢gekilmelidir.
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Arastirma sonucunda da goérdldaga gibi sanal magaza algisinin
artmasi beraberinde online tlketiciyi de getirmektedir. Magaza algisi yaratma
sUrecinde sitenin dizayni, kullanilan renkler tiketicinin ilgisini cekecek sekilde
tasarlanirken, her diizeyde tiketicinin kullanabilecegdi kolaylikta ve sadelikte,

aranilan Grinin rahatga bulunabilindigi bir yapi distnalimelidir.

Sanal aligveris, klasik aligveris yoéntemlerinden daha basit, zahmetsiz
ve eglencelidir. Kullanici miktarini arttirmak igin zaten eglenceli olan bu
yontemi tUketici ile bulusturmak adina cesitli reklam ve aktiviteler

duzenlenmelidir.

Tlketicinin ¢ekindigi noktalardan birisi de satin aldigi Grindn sitede
teshir edildigi sekilde olmamasidir. Fiziki bir Grintn sanal ortamda teshirinin
tam anlamiyla mimkin olamadigi icin, bu riskin minimize edecegi sekilde

arinin rahatga incelenebilinecegdi t¢ boyutlu hologramlar hazirlanmalidir.

isletmelerin amaci kisa vadede hemen kar maksimizasyonuna gitmek
degil, masterileri uzun dénemli olarak igletmelerine kazandirmak olmahdir.
Eger tlketici uzun vadede kazaniimis ise o zaman basari saglanmis

demektir.
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ANKET

Degerli katilimci,

Bu anket, sizin internet yoluyla sanal magazalardan aligveris yapmaya y6nelik degerlendirmelerinizi 6grenmek
icin tasarlanmistir. Bu ¢ergevede sanal aligverise yonelik degerlendirmeleriniz olumlu ya da olumsuz olabilir. Her
iki durumda da bunun nedenlerini arastirmak ve buradan bir fikir edinebilmek ve bunlara dayanarak bilimsel bir
calisma yapmak, temel hedefimizdir. Sorularda dogdru ya da yanhs cevap yoktur. Amag yalnizca kisilerin fikirlerini
ve tutumlarini tespit etmektir. Bu arastirma sonucunda elde edilecek veriler herhangi bir ticari projede degil,
sadece bilimsel yayinlarda kullanilacaktir.

Anket formunu eksiksiz doldurarak, bu bilimsel cabaya destek olacaginiz imidiyle tesekklr ederim.

Alpay T. ADIGUZEL
Balikesir Unv.

Sosyal Bilimler Enstitis
Ylksek Lisans Ogrencisi

1 - Ne kadara zamandir internet kullaniyorsunuz?

1 yildan az
2-5yil arasi

6-9 yil arasi

Ooo0o0on

10 yil ve Uzeri

2 - internet kullanma sikhginiz

her giin

GO

haftada bir kez
haftada birka¢ kez

ayda bir kez

0O 00

ayda bir kag kez

3 - Son on iki ay (bir yil) icerisinde internet lizerinden kac kez aligveris yaptiniz?

0l

1-2

Ol

3-6



C

7-9

10 ve Uzeri
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4 - Son on iki ay (bir yil) icerisinde yaptiginiz bu alisverislerde ortalama olarak ne kadar para harcadiniz?

L 100 TL den az

0l

100 — 500 TL arasi

C

500 TL den fazla

5 - internet iizerinden en ¢ok hangi iiriin gruplarini satin alirsiniz?

En cok aldiginiz iic secenegi sirasiyla soldan saga geciriniz, diger secenegini secerseniz diger bélimiini

doldurunuz

1.KASET, CD, DVD_
2.BILGISAYAR URUNLERI
3.KIYAFET

4.YiYECEK, iCECEK
5.PARFUM VE KOZMETIK
6.TATIL

7.SANS OYUNLARI
8.ELEKTRONIK ESYA
9.EV ESYASI, MOBILYA
10.EGLENCE BILETI
11.ULASIM BILETI
12.KiTAP

13.DIGER

"Akla ilk gelen en dogru olandir” prensibinden hareketle sizin yargilarinizi en iyi ifade eden kutucugu

isaretleyiniz

internet yoluyla aligveris yaptigim sanal magazalarin web sayfasi

6 - ... gekici (alimh) bir karaktere sahiptir.

7 - ... kullanilan renkler ilgi ¢ekicidir.

8 - ... her seyiyle dikkat ¢ekicidir.

9 - ... aradigim GrGnin bulmami kolaylastiracak sekilde tasarlanmistir.

10 - ... tasarnimi rahatga gezinti yapmama imkan verir.

Oononn (5) Kesinlikle Katiliyorum

Oononn (4) Kismen Katihyvorum
aOononn (3) Kararsizim

Oononn (2) Katlmiyorum

OoaonnaQn (1) Hig Katilmiyorum

internet yoluyla alis veris yapilan sanal magazalardan yapmis oldugunuz bir

aligverisi deneyimini nasil nitelersiniz?
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11 - Eglenceli CDCCCEC
12 - Zevkli CE CC B
13 - ligi gekici EC DB DK
14 - Heyecan Verici C B E
15 - Cazip C B E
16 - Benim icin 6nemli S S
17 - Benimle lgili EC DB DK
18 - Amacima uygun C B E
19 - Benim icin anlamli [ S S S
20 - Benim igin degerli C B E
Sanal magazalardan aligverigle ilgili olarak ,

ﬁ:yét?gfé;;tmuzennden aligveris yaptigim sanal magazay: tekrar ziyaret etme COoCoDoCC
\2/§r;$lr;fggg}|il:iﬁz.rlnden aligveris yaptigim sanal magazadan daha sonra tekrar alig CCrCE D
23 - internet tizerinden alisveris yaptigim sanal magazanin stirekli miisterisi olabiliim. 2 (2 2 (2 [
24 - Internet lizerinden aligveriste 6zel bilgilerimin ¢alinma riski vardir. S S
25 - internet lizerinden aligveriste mali konularda glivenlik riski vardir. [ S S S
gﬁn-]ér;t]zrgg zizrﬁrilgiiet?i rarlils?:t?rr.ls konusunda hukuki diizenlemeleri ve haklarimi CCrCE D
izi&]giip)ggﬁi;eir;ﬁlé?rt:;;lzir?nun sanal magaza sitesinde goériindiigi gibi olmamasi COoCoDoCC
28 - Siparis verdigim bir (iriiniin elime gegme siiresinin uzama ihtimali benim bir risktir. £2 [£2 [2 (2 [2
29 - Siparig yerdjgim artna fiziksel olzirak gérememfek (y;alm_z ganz_al magazanin COoCoDoCC
sayfasindaki resim ve agiklamalara glivenmek) benim igin bir risktir.

30 - Siparis verdigim Uriinin sitede belirtildigi gibi olup olmamasi internetten aligveriste CCrCE D

bir risktir.

internet araciligi ile sanal magazalardan aligveris yapmayi genel olarak degerlendirdiginizde asagidaki
ifadelere katilim derecenizi litfen isaretleyiniz.

31- Deger [ [ B E [2 Degmez
32- Hos [ E E E [ HosDegi

33- pPozitif (2 E2 E2 E2 EZ  Negatif
Demografik Bilgiler

34 - Cinsiyetiniz

e e

Bay Bayan

35 - Medeni Durumunuz
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L Evli > Bekar
36 - Yasiniz

L 20 Yas ve Alti
L 21-30

L 31-40

L 41-50

L 51 ve Uzeri

37 - En son mezun oldugunuz egitim kurumu

0l

Ooo0o0on

ikégretim
Lise
Yiksek Okul

Universite

Yiksek Lisans - Doktora

38 - Mesleginiz

0l

ooooonononoanon

Emekli

Serbest Meslek

Memur

isci

Ev Hanimi

Ogrenci

Galismiyor

Akademisyen / Ogretmen
Banka

Diger (Belirtiniz)

—

39 - Aylik Ortalama Geliriniz



ooo0onan

500 TL ve Alti

501- 1000 TL aras!

1001- 1500 TL arasi

1501- 2000 TL arasi

2001 TL ve Uzeri
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