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OZET

Tiirkiye’de Internet Ortaminda Tiiketici Davranislar

Tezin ceyidi Yiiksek Lisans tezidir. Tezi hazirlayan Ali ALVER’dir. Jiiri
iiyeleri: Prof.Dr.Adem CABUK, Yard.Do¢.Dr.Erdal KARAGOL ve Yard.Do¢.Dr.
Hiiseyin KANIBIR’dir.

Tiirkiye’de internet ortammda tiiketici davramglarinm nasil oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan ¢cahsmada anket yontemi internet ortammda ve dzel
olarak hazirlanan bir web sayfasi aracih@ ile uygulanmistir. Sayfaya giris yapan
kisi sayis1 2103 kisi olup, ankete 583 kisi cevap vermistir. Bunlardan 551 kisinin
anket verileri analiz i¢in yeterli bulunmugtur. Anket verileri SPSS 11 veri analizi
program ile degerlendirilmistir. Analizlerde; Frekans analizi, Ki Kare Uygunluk
testi, Regresyon analizi ve SPSS grafikleri kullanimigtir.

Kigsilerin demografik dzellikleri belirlenerek, bazi davranislar ve diisiinceler
tiiketicilere sunulmus ve kendileri acismdan degerlendirilmesi istenmistir. Ankete
katilan tiiketicilerin biiyiik bir kismm internet iizerinden ahgveris yapmaktadir.
Tatmin olduklarimi belirten tiiketiciler; internet iizerinden ahsveris ile Giincel
hayattaki ahgsveris arasmda fark gérmemektedir. Ve internetten ahgverisin hizla
artacagim diisiinmektedirler. Genel anlamda, tiiketiciler internetten ahgveris
yapmann giivenli olmadigim diisiinmektedirler. Bundan dolay: ahgveris yaparken
kredi karti bilgilerini vermek istememektedirler. Bir bagka yonden, tiiketiciler
internete baglanma iicretlerinin pahali oldugunu diigiinmekte ve agirhkh olarak is
yerinden internete baglanmaktadirlar. Kiiltiirel acadan ise; tiiketiciler iiriin veya
hizmet satin ahrken cevrelerinden tavsiye almamaktadirlar. Baz iiriinlerin
toplumsal acidan satin alinmas: olumsuz kargilansa dahi satin alacaklarmi belirten
tiiketiciler, ailelerinden tepki almayacaklarim diisiinmekle beraber, satin alma
kararlarinda aile bireylerinin etkisi oldugu diigiincesini vurgulanmglardir. Ayrica
iiriin satbm alirken iiriin hakkinda bilgi toplama ihtiyacx duymamaktadiriar.
Bunun temel sebebi ise elektronik iiriinlere olan yiiksek talepleri ve bu iiriinler
hakkinda dnceden de bilgi sahibi olduklarim diisiinmeleridir.

Yapilan arastirma sonucu olarak varilan diigiince; tiiketiciler internet
ortaminda abgverise olumlu bakmaktadirlar. internet ortamnda aligveris hizla
artmaktadir. Giivenlik konularmda ve tiiketici haklarnn konusundaki eksikliklere
ragmen tiiketicilerin teknolojiye olan ilgisi sonucunda internette ahgveris tercih
edildigi anlagilmstir,

Anahtar kelimeler; Tiiketici, Internet, Davrams, Ahgveris, Arastirma,
Analizdir,



ABSTRACT

Consumer Behaviours On The Internet In Turkey

The thesis is Postgraduate and prepared by Ali ALVER. Jury Members
are; Prof.Dr.Adem CABUK, Yard.Do¢.Dr.Erdal KARAGOL and Yard.Deo¢.Dr.
Hiiseyin KANIBIR.

The study is aimed to how consumer behaviours on the internet in Turkey
determined and applied by the method of survey and specially prepared a web
page. This web page was attent by 2103 people. 583 people answered. 551 of
people’s surveys are found enough to analysis. Survey datas are evaluated by SPSS
data analysis. These analysises are used; Frequency Analysis, Chi-Square Test,
Regression Analysis and SPSS graphics.

It was investitigated the relationship between demographics and consumer
behaviours/ideas.In this context,some specific behaviours and ideas were
submetted to consumers and wanted them to evaluate and rank. Great part of
consumers participated in and shopping on the internet. Consumers are
determined to be satisfied and don’t see the difference between shopping on the
internet and current shopping. They think that the shopping on the internet will
increase. Generally consumers think that shopping on the internet is not secure.
On the other hand, consumers think that connection fees are expensive and they
connect to the internet from their office. When consumers purchase product or
service, they don’t take advise from their environment. It may be considered as the
part cultural dimension. Although some products are negative reacted, consumers
showed to purchase behaviour. In spite of their family, purchasing decision is
emphasized by consumers. When they purchase a product, they don’t need to get
information about the product. Basic cause of this is their high demanding of
electronic products and they think that they got information about these products
at first.

Consiquently consumers look positive at shopping on the internet. Shopping
on the internet rapidly increase. In spite of deficiency ‘in security subjects and
consumer rights, the result of consumer interest in technology. Shopping on the
internet is prefered.

Key words; Consumer, internet, Behaviours, Shopping, Research, Analysis.



ONSOZ

Tiirkiye’de internet ortaminda titketici davramglarinin nasil oldugunu belirlemek
amaciyla yapilan ¢aligmada anket yontemi 6zel olarak hazirlanan bir web sayfasi
aracih@iyla uygulanmugtir. Yapilan g¢aligma tiiketici davramglarinin belirlenmesine
yonelik olmasi yoniinden pazarlama aragtirmalan literatiiriine katkida bulunmas:
hedeflenmigtir. Hizla artan internet kullamm ve internetteki yayginlagmamn giniimiiz
aligveris hayatinda belirli bir yere sahip olmasi, igletmelerin bu alana olan ilgisini
artrmaktadir. Bundan dolayr bu tir aragtirma ¢aligmalan stirekli olarak yapilmaktadir.
Ozellikle uluslararas: firmalarin Tiirkiye pazarinda tam bir etkinlik saglamak istemeleri
bu tiir tiiketici davramglan aragtirmalarim daha da popiiler kilmaktadr,

Tiiketicilerin genel davramg egilimlerinin bilinmesi Uretici ve saticilarin
stratejilerini gekillendirmektedir.

Bu galigma elektronik ortamda yapilmigtir. Kullamlan kaynaklar agisindan bazi
kaynaklar veri tabanlann aracilifiyla edinilmigtir. Birgok yabanci kaynaktan da
yararlamlmistir. Ozellikle Devlet Planlama Tegkilati yayimlarina da bagvurulmustur.

Bu aragtirmanmin sonuglart daha 6nce bu konuda yapilan g¢aligma sonuglaryla
benzerlik gostermekle birlikte internet tizerinde bu yil iginde yapilmig olmas: sonuglarin
gincelligi agisindan 6nemlidir. Bu c¢aligmanin sonuglari argivlenerek ayni sorular
kullamlarak farkli bir zamanda benzer gekilde anket wuygulanarak, tiiketici
davraniglarinin ne gekilde gelistigi kargilagtinlabilir. Boylece gelisim trendi de
gozlemlenebilecektir.

Insanlarin yasam bigimleri, demografik yapisi, duygulari, hisleri, istekleri,
beklentileri ve zevkleri farkliik gostermektedir. Bununda otesinde aym bireyin farkl
zamanlarda farkli duygularda farkh yagam standartlannda farkli cevaplar vermesi
beklenebilmektedir. O halde bu ¢aligma yapildig: tarih itibariyle bazi konulara kaynak
olabilir.

Son olarak, bu ¢aligmada yon gosterici olan ve bilimsel destek veren 6gretim
tiyesi saymn Yard. Dog.Dr.Hiiseyin KANIBIR e ve Yard.Dog¢.Dr.Gokhan KARAATLI'ya
“Balikesir Universitesi, Pazarlama Ogretim Uyeleri” yardimlarindan dolay1 tesekkiir
ederim. Aynca kaynak temini agisindan Devlet Planlama tegkilatinin ilgili birimlerine,
Milli Kitiiphane yetkililerine ve tez ¢aligmamin hazirlanmasinda yardimlarindan dolay:
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiistine de tesekkiirlerimi arz ederim.
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GIRIS

Tez konusu; Tirkiye’de internet ortaminda tiiketici davramglandir. Caligmada
kesin yargilardan ka¢inma konusuna 6nem verilerek hazirhik agamasi tamamlanmgtir.
Bilindigi iizere One siiriilen tezin yizde yiz yargilara varmas: beklenemez. Nitekim
daha onceleri bu konuda yapilan caligmalar incelendiginde kesinlik ifadelerine
rastlanmamgtir. Aragtirmanin genigligi arttikga giivenilirlifinin ve gergekeiliginin artii
bilindiginden 6mek kiitle sayisinin arttindmasi igin gaba gosterilmigtir. Sonugta 551
kigilik bir kiitle ile internet (zerinden aragtrmamin uygulama agamasi
gergeklestirilmigtir. Teorik agidan Onceden yayimlanan kitaplann kaynakgalar
taranarak genel bir tarama alam olugturulmugtur. Bu ¢aligma 5 boliimden olugmaktadir.
Birinci bolimde internet hakkinda genel bilgiler verilmektedir. Ikinci boliimde tiiketici
davramglann genel bilgileri verilmektedir. Ugiincii boliimde internet ortaminda
tiketicilerin  satinalma davramglan incelenmistir. Dordiincii bolim uygulama
bolimidir. Uygulama boliiminde Tarkiye’de internet ortaminda tiiketici davraniglarion
tespit etmeye yOnelik bir aragtirmaya yer verilmigtir. Son boliim olan beginci béliimde
ise sonug ve Onerilere yer verilmigtir.

Bu aragtirma internet ile ilgili oldugu igin, tiikketici davraniglarinin ne gekilde
oldugunu belirlemenin en iyi yonteminin, internette canli olarak incelenmesinin dogru
oldugu diisiinildigi i¢in hazirlanan anket formu internet Gizerinden yayinlanmig ve
cesitli sitelerde duyurusu yapilmigtir. Anket formunun yaymlandigi sayfaya konulan
sayag 2103 kisinin sayfaya girdigini gostermektedir.

Bu ¢aliymada amag; Tirkiye’de tiketicilerin internet iizerinden alig verige bakis
agilarmin _belirlenmeye caligilmasidir. Bilindigi Gizere her toplumun genel sosyal
davramglan vardir, bunlara psikolojik, kiltiirel ve demografik 6zelliklerde eklendiginde
toplumlar arasinda davramg farkliliklan goriilmektedir. Geligmis Avrupa iilkelerine
bakildiginda bu davramglar her yil periyodik olarak 6lgiilmektedir ve bu dogrultuda
pazarlama stratejileri geligtirilmektedir. Tirkiye’de ise internetin heniiz yeterince
yayginlagmamasi sebebiyle internette ali veris dizeylerinin digik oldugu
digtiniilmektedir. Sadece tiiketicilerin bakig acisim incelemenin yeterli olmadigi
diistiniilmektedir. Uretici agisindan da incelendiginde internette pazarlama fikrinin
yayginlagmasina ragmen giiven konusunda ki eksikliklerin sonucunda yeterli seviyede
internette alig verigin yapilamadig: disinilmektedir. Bu dogrultuda diinya genelinde
gelisim gostergelerinden biri de internet Gzerinden ahig verig diizeylerinin yiiksek
olmasidir. Geleneksel pazarlama anlayisi ve satig politikalanmn gerektirdigi, yitksek
maliyetler ve zaman kaybi g6z Oniine alinirsa bu digilincenin ne kadar hakli oldugu
goriilebilir.

Bu g¢aligmada oOzellikle sonu¢ ve degerlendirme bolimiinde gorigler ve
savunulan digiinceyi gerekgeleriyle birlikte bulabilirsiniz.




BIRINCi BOLUM
INTERNET HAKKINDA GENEL BIiLGILER

1.1 internetin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Internet tim diinyada her olgekte kullamlan, o6zellikleri birbirinden farkli
olabilen pek ¢ok bilgisayar ve igletim sisteminden olugsmustur. Genel yapisi itibariyla
internet, diinyamn bir ¢ok yerinden bilgisayarlarin biyik bir ag ile birbirlerine

baglanmasina verilen genel isimdir.

Diger bir tamma goére internet givenilir, sirali ve ugtan uca bilgi iletigimini
saglamak i¢in kullamlan TCPIIP protokolii kullanan sebekeler toplulugudur.?

Internet, Sovyet Rusya ve Amerika Birlesik Devletleri'nin daha ¢ok askeri
anlamda giivenlik sorunu sonucu ortaya ¢ikmmstir. Ruslarin Sputnik isimli uydusunu
1958 tarihinde uzaya firlatmasina kargibk Amerika'lilar, Sovyetlerin kendilerinden
daha ileride olmasini kabullenememis, iizerlerinde ciddi bir tehdit hissetmiglerdir. Bunun
tizerine, teknoloji iizerine yapilacak aragtirmalara kaynak ayirilmigy ve savunma
sanayinin bu aragtirmalarninin desteklenmesine karar vermiglerdir.

Bununla beraber, 1950°ler de, ikinci sicak savastan hemen sonra, diigmanlarin
gelip lzerlerine atom bombasi atmasindan pek de haksiz olmayarak korkan A.B.D.
yonetiminin askeri yoneticilerinin, bir noktada kopmas: halinde bagka bir gehir
uizerinden baglantiy1 saglayabilecek bir aga ihtiyag duymalanyla, Amerika'lilann
DARPA (Defence Advanced Research Projects Agency) isimli projesi ortaya ¢ikmustir.
S6z konusu proje, ilerleyen tarihlerde bir bilgisayar program: olarak MIT
tiniversitesinde yeniden tasarlamp, Berkeley Universitesi ile aralarinda kurmug

olduklar: telefon hatt: iletigimi ile WAN (Wide Area Network) projesi geligtirilmigtir.

! PCNET 2, “ internet”, 1990, s 60.
2 (http://www.ectic.com), 20.02.2004
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Avrupa'da da benzer gekilde bilimsel aragtirma kurumlarmin olusturdugu EARN adli
bilgisayar ag1 da internete katilirken tlkemiz ise Ege Universitesi'nden gegen ag ile
internete katilmgtir.

1969 yilinda ARPANET (Advanced Research Projects Agency Net) projesi
uygulamaya konularak dort bilgisayar birbirine baglanabilmigtir. Proje,zamanla
Amerika'daki cesitli Universitelerin bilgisayarlarim da igine alacak sekilde geligim
gostermigtir. 1973 yilinda Stanford Universitesi'nde internet working projesi
baglatilmistir®. 1974 yiinda TCPHP. (Transmission Control Protocol Iletisim Kontrol
Protokolii / Internet Protocol - Internet Protokolil) gelistirilerek g¢ok daha degisik
niteliklere sahip bilgisayarlarin birbirleri ile iletisimi saglanabilmis ve 1983’te tiim
ARPANET kullamcilan bu protokole gecis yapmiglardir. Aradan gegen yedi yilin
sonunda ARPANET kullammdan kaldinimugtir. Giinimiizde internet servisleri

belirlenen protokollere gore gergeklesmektedir.

TCP : ( Transmission Control Protocol )
IP : ( Internet Protocol )
UDP: ( User Datagram Protocol )

Boéylece bilim adamlan ve arastrma kurumlan, uzak noktalarda
konumlandinimig sunucularimi birbirleriyle baglantiya gecirmek suretiyle bilgilerini
paylagsmak amaciyla ilk ag1 olusturmuglardir. IP, verileri bir yerden bir yere tasirken
TCP bu verilerin akiginin denetimini ve dogrulugunu kontrol etmekte, TCP katmam ise
bir dosyayt tagmabilecek biyiklikte pargalara ayirarak iletimi saglamaktadir.

1980 wyillarinda da gelistirilen. NSFNET (National Science Foundation),
BITNET (Because It's Time Network) ve CSNET (Computer Science Netwok) aglar1 ve
1993 yilinda Avrupa Nikleer Arastirma Merkezi CERN' de Yiiksek Enerji Fizikgileri
tarafindan uretilen doklimanlara bilgisayardan daha rahat ulagmak amaciyla geligtirilen
ve internetin en geligmis aract olan WWW (World Wide Web) ile internet kullaniminin

tiim diinyaya yayilim: gergeklesmistir.*

>*PCNET 2, (a.g.e.), s 60.
*PCNET 2, (a.g.e.), s 61.
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1.2 Diinyada Internet ve istatistiksel Veriler

Harris Interactive Marketing Research firmasinin aragtirmasina gore, ti¢ y1l 6nce
bilgisayar kullamcilarinin sadece ¢eyregi (%27’si) internet kullanmakta iken bugiin bu
rakamin % 80’e ulagtig1 anlagilmigtir. Nua internet Surveys verilerine gore 2000 yilinda
250 milyon olan internet kullanici sayis1 2004 yilinda 900 milyondur. Her ay diinya
genelinde iki milyon yeni kullanict internet diinyasina katilmaktadir.®

Bir damigmanlik girketi olan Pricewaterhouse Coopersin son yayinladig
aragtirmaya gore 1994 de ABD' deki internet kullanicilarimin %48'i internet'i iletigim
kurmak (e-mail), %28'i ise aragtirma yapmak amaciyla kullanmaktadirlar. Aym
aragtirmaya gore, internet'in evlerdeki kullamm oram %43'e ulagmig durumdadir. Bu
kullanicilar haftada ortalama 5.3 saat internete girmektedir. Bu oran dier geligmig
Avrupa ilkelerinde 2.3 saat olarak hesaplanmigtir. Belcore Internet Architecture
Research Labaratuvar'inda yapilan bir aragtirmaya gore 1996 da internet e bagh 14.7
milyon olan sistem adedi, 1997 de 26 milyona ¢ikmig bulunmaktadir. Bu artig hizina
gore bu yilin (2004 yih) iginde bu rakamin 600 milyona ulagmasi beklenebilir.®

2003 yili verilerine gore diinya genelinde her bin kigiye diigen bilgisayar sayist

incelendiginde soyle bir gorimiim ortaya ¢tkmaktadir.”

3 Marketing Tiirkiye, “ Tiirkiye’de pazarlama”, say1 5, 2003, s 46.

¢ (http://www.adambilgisayar.com.tr), 17.03.2004
7 (hitp:/fwww.eticaret. gov. ir), 08.01.2004
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Tablo 1: Diinya genelinde her bin kisiye diigen bilgisayar sayisi.

ULKE Bilgisayar (1000)
ABD 689
Avustralya 511
\Kanada 398
ollanda 357
Ingiltere 339
Fransa 301
Japonya 300
Almanya 288
Italya 180
Ispanya 165
Giiney Kore 122
Meksika 99
Rusya 93
Brezilya 91
Tiirkiye 62
(Cin 11

KAYNAK: Marketing Tiirkiye, “ Tiirkiye’de pazarlama” , s 11.

Diinya da toplam internet kullamcilarinin 2003 yili sonu itibartyla ulastigt says,
toplam internet kullanicilarinmn %80'inini olusturan 15 iilke itibariyla e T Forecasts'in

aragtirmalarina gore asafida sunulmaktadir;

Tablo 2: Ulkeler bazinda internet kullamm oranlar

SIRA ULKE INTERNET KULLANICISI(MILYON) | TOPLAM % PAY
1 |ABD. 135,7 36,2
2 | JAPONYA 26,9 7.2
3 | ALMANYA 19,1 5,1
4 | INGILTERE 17,9 48
5 |CIN 15,8 42
6 | KANADA 152 41
7 | GUNEY KORE 14,8 4.0
8 |ITALYA 11,6 31
9 |BREZILYA 10,6 2.8

10 | FRANSA 90 2,4
11 | AVUSTRALYA 81 2,2
12 | RUSYA 6,6 1,8
13 | TAYVAN 6,5 1,7
74 | HOLLANDA 54 1,5
15 | ISPANYA 52 14

DUNYA TOPLAMI 374,9 100,0

KAYNAK: Marketing Tiirkiye, “ Tiirkiye’de pazarlama”, s 12.
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Internet kullanicilarinin temel meslekleri. bilgisayar veya egitimiyle ilgili olma
egilimindedir. Bu durum bilgisayarin internetteki agirliklan ve ¢ogu akademik kurumun
iicretsiz net erigsimi sunmalari ve uzun siredir internete bagl olduklart diisinildigiinde
mantikhidir. Graphic, Visualization and Usability Center ( GVU ) aragtirmasi®; onde
giden meslek kategorisinde egitimli profesyonel ifadesinin genel bir meslek tercihi

olarak ortaya ¢iktigini bildirmigtir.

GVU aym zamanda kullanici tirlerini de 4 kategoriye ayirmugtir: acemi, orta
diizey, deneyimli ve uzman kullanicilar. En son aragtirmasinda katilimcilarin yaklagik
olarak %18'i kendilerini uzman simfinda gorirken, yaklagik %401 deneyimli, %28,5'i

orta diizey ve %16 's1 da acemi olarak siniflandirmugtir.

Global Reach firmasi, internet tizerinde kullanilan temel dillerin giincellenen bir
projeksiyonunu tutmaktadir. Buna gére web lizerinde konusulan en yiiksek yizdeli on
dil su gekildedir.”

Tablo 3: GVC, internette kullamlan diller.

Ingilizce %59.3
Japonca %9.1
Almanca %6.5
Fransizca %4.3
Ispanyolca %35.1
Cince %3.2
Iskandinav dilleri  %2.9
Korece %2.0
Italyanca %1.5
Portekizce %1.3

KAYNAK: (http://www.euromktg.com), 16.05.2004

8"( http://www.curomktg.com), GVU - Kullanicilanin demografik 6zelliklerini inceleyen Georgia Teknoloji
Universitesindeki Graphics, Visnalization & Usability Center kullamci anketidir.

? (http://www.euromktg.com), 16.05.2004
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1.3 Ticari Web Sitelerin Cografi Dagilim

The Earnst&Young'un 1999 yihi itibaniyla yaptig: arasgtirmaya gore ticari web
sitelerinin cografi dagilim asagidaki sekilde gelismektedir;'®
Tablo 4: The Earnst& Young, ticari web sitelerinin cografi dagilimi.

Site Sayist1  |Ayhk Biiyiime (%)
ABD-Kanada 113.093 4.6
Avrupa 90.175 19.9
Asya-Avustralya 35.792 4.9
Orta-Giiney Amerika 12.011 9.5
Digerleri 741 46.8
TOPLAM 251.812 100

KAYNAK: (http://www.curomkte.com).14.02,2204

Ticari web sitelerinin bolgesel dagilimlarina bakildiginda teknolojik olarak
gelismis bolgelerde web sitelerinin agirlikli oldugu anlagilmaktadir. Buna kargin Asya
bolgesinde web sitelerinin daha az geligtigi goriilmektedir Bu iilkelerin teknoloji iireten

degil, teknoloji kullanan ilkeler toplulugu olmasi bunun énemli bir sebebi olabilir.

1.4 internette Elektronik Ticaret Tahminleri

Bagslica piyasa arastirma sirketlerinin gubat 2004 itibariyla e-ticaret tahminleri
konusundaki verileri ise, milyar dolar diizeyinde su sekilde ortaya cikmaktadir.!!

Tablo S : E-ticaret tahminleri konusundaki arastirma sirketlerinin verileri.

1998 2004
E-Marketer 98.4] 124
IDC 111.4 1317
ActivMedia 95| 1324
Forrester Mint 70 1800
Forrester Max 1 70{ 3204

KAYNAK: (hitp://www.e ticaret.gov.ir ).

1% (a.8.¢.).14.06.2004
1 (age).09.04.2004
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Kitalar arast e-ticaretin dagilimi agagidaki gibidir. "

Tablo 6: Kitalar aras1 e-ticaretin dagilim,

Amerika %80

vrupa %10
Asya %5
Diger %35

KAYNAK: (http.//www.¢ ticaret.gov.tr ).

Kitalar arasinda elektronik ticaretin biyik bir kismi Amerika kitasinda
gergeklesmektedir. Bunu sebebi ise teknoloji iireten bélgenin teknolojiyi daha gok
kullanmasidir. Ekonomik biyikligiinde e-ticaret iistiinde etkisi oldugu gorilmektedir.

1.5 Uriinlerin Satismda Muhtemel Gelismeler

2005 Yilina kadar internette Grinlerin satigindaki muhtemel gelismeler
agagidaki tabloda gosterilmektedir; belirlenen iiriinlerin gegmigteki satiglar1 ve satig
trendleri incelendifinde artiy hzlan oransal olarak ifade edildiginde, 2005 yilinda
beklentiler su sekilde tahmin edilmistir.”

12 ( www.nua.ie/2001),17.03.2004
13 (www.oecd.org/2001),06.04.2004
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Tablo 7: 2005 yilina kadar iiriinlerin satisindaki muhtemel gelismeler.

URUN VE HIZMET (%)
Parakende Aligveris 60
Fatura Odeme 36
Bilgisayar 33
Eglence 33
Sirketler Aras1 Haberlegme 25
Posta Kart: 25
Ugak Bilet Satist 23
Kitap 20
Video 20
Kumar 20
Oto Satist 20
Bankaciltk 16
Gazete 10
Sigorta 10
Radyo 10
Telefon 10
Miizik 7
Televizyon 5
Egitim 5

KAYNAK: ( www.nua.ie/200 1),13.02.2004

Yapilan aragtirma sonucunda parakende aligverisin internet iizerinden hizla
artacagi disiinilmektedir. Tahminler dogrultusunda fatura ¢demeleri, teknolojik satin
almalar ve eglenceye yonelik hizmet alimlarinin artacag: tahmin edilmektedir.

1.6 internet ve Abs Veriste Giivenlik

Internet'teki pek gok WWW sitesi Free Quest (Serbest Misafir) temeliyle
caligmaktadir. Dolayisiyla tiim kullanicilara agik bir sistem s6z konusudur. Bu sistemde
giivenli bir bigimde bilgi almak ve bilgi gondermek ideal olarak kabul edilen bir
ortamdir. Ancak her ortamda oldugu gibi bu sistemin iyi kullanicilan oldugu kadar
sisteme zarar vermek isteyen kullanicilar da bulunmaktadir. Bu kisiler "Hacker" olarak

taninmaktadir.
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7 Temmuz 1998 tarihli CNN'in haberine gore, internet izerinde 100 bin
civarinda hacker oldugu tahmin ediliyor. Bunlarin %90" sirf meraklarini. tatmin igin
bagkalarimn bilgisayarlarina giren amator hacker'lar olmalarina karsihk, yizde 9,9'unu
illegal amaglar igin kullanilabilecek profesyonel hacker'lar oldugu bilinmektedir. Ancak
%1.1 'lik bir grup ise diinya ¢apinda sug isleyen hacker'lar dan olusmaktadir.*

Giivenlik konusu, bagimsiz bir kullanicidan ¢ok resmi ya da 6zel kurumlarmn
(0zellikle bankalar) bir sorunu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Zira, amaci sadece siteler
arasinda sorf yapmak olan bir kullamci icin giivenlik ¢ok fazla bir deger ifade
etmemektedir. Bununla beraber giiniimiizde hacker' larin kisisel bilgisayarlara saldirarak
gli¢ gosterisinde bulunduklar: da bir gergektir.

Ticari anlamda bakildiginda ise giivenin, ticari iglemlerde temel husus oldugu
goriliir. Tipik olarak giiven, islem yapan gruplar arasindaki iligkiler,iglemlere olan
aginalik veya tazminat mekanizmas: sayesinde geligtirilmektedir. “Elektronik ortamda
yeni tirden ticari aktivitelerin gelismesi, tiiketiciler ve firmalarin ag hizmetleri
kullanimlarinin giivenli ve giivenilir, iglemlerinin emin ve iglem yapan gruplar hakkinda
onemli bilgilerin teyit edilebilir oldugu hususlarinda inandiriimasina genig 6lgiide
baghdir. Ilaveten, tiiketiciler kendi sahsi verilerinin toplanmas: ve kullanilmas: izerinde
kontrolleri olmasim isterler ve herhangi bir problem ¢ikmasi durumunda
bagvurabilecekleri uygun bir tazminat mekanizmasina sahip olmak istemektedirler."*>

Teknik anlamda bakildiginda ise giivenlik konusu daha ¢ok ozel belgelere
izinsiz giris saglanmasi, bir web sitesinin ¢alinmasi ya da kredi kart1 bilgilerinin yasa
digt olarak kullamlmasiyla ilgilidir. Ozellikle ticari anlamda pazarlama faaliyetlerini
gergeklestiren firmalar ve miigterileri igin kredi kartlant giivenligi ¢ok daha 6n planda
ortaya ¢ikmaktadir Bu nedenle gelismis “algoritmik sifreleme sistemleri”
kullanilmaktadir.

4 (a.g.e),22.05.2004

' DPT yayim, 1999,s7.
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1.7 Elektronik Ticaret Tiirieri

1.7.1 isletmeler Arasi Elektronik Ticaret ( B2B)

Elektronik Veri Degisimi EDI (Electronic Data Interchange ) olarak ta bilinen
B2B, sadece kurumlara yonelik olarak olusturulmustur. S6z konusu kurumlar bir
firmamn geysitli gekillerde iligki iginde bulundugu iigiincii sahuslar ya da araci kurumlar
olabilmektedir. B2B uygulamalar ile kurumlar arasinda irin ya da hizmetin alim -
satimini, muhasebe islemlerini, siparig takiplerini vs. yiiritebilmektedir.

B2B ; firmamn Griin aldig: tedarikgiler, uriinlerin satildigt aract kurumlar ve
firmanin ortaklart arasinda etkili bir iletisim kurulmasi agisindan oldukg¢a 6nemli
faydalar saglamaktadir. B2B giinimiizde isletmeler arasinda en etkin kullamian
elektronik ticaret seklidir.

Sistem sirket iginde ya da bagli sirketler arasinda yiriitilmektedir. Isletmeler
arasi e-ticaretin yayginlagmasina neden olan en énemli etkenler, islem masraflarinin
azalmasi, Urtin ya da hizmet kalitesinin yiikselmesi ve tiiketici hizmetlerinin
iyilesmesidir. Igletmelerin rekabet strecinde geri kalma kaygist ve i yaptiklan
firmalarin kendileriyle e-ticaret yapmak istemesi ya da bu konudaki zorlamalari da, ek
noktalar olarak, yukarida belirtilen etkenlere eklenebilir.

Tipik bir EDI uygulamas: agagida gosterildigi bigimde ¢aligmaktadir.'®

16 (a..¢.),25.04.2004
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Tablo 8: EDI uygulamas:.

1.5IPARIS /

2 FATURALAMA VE
GONDERME

d 4 FATURALARIN
GONDERILISI
5.0DEME
BILGISININ )
GONDERILMESI
MUSTERI SATICI
BANKAS! BANKASI

3.MALZEMELERIN
GONDERILMESI

Goriilecegi lizere sanal ortamda satict ve miigteri arasindaki iligki oldukga

degismistir. Tligkiler kagit ve isgiici temelini yitirmigtir ABD' de yapilan bir aragtirma
ile firma-firma arasi ticaret ile ortaya ¢ikan maliyetlerin, elektronik ortam ve geleneksel
yontemin arasindaki mukayeseleri yapilmigtir. Aragtirma sonunda e-ticaret ile ortalama
% 15-20 arasinda tasarruf elde edildigi belirlenmigtir. Asagidaki tablo e-ticaret ile

tahmini tasarruflan gostermektedir.'”
Tablo 9: E-ticaret ile tahmini tasarruflar.

SEKTOR TASARRUF ORANI
Uzay, Makine endiistrisi 11
Kimyasal Uriinler 10
Tletigim 5-15
Bilgi Teknolojileri 11--20
Elektronik Pargalar 29--39
Gida Katkt Maddeleri 35
Orman Uriinleri 15--25
Havayolu Tagimacihf 15--20
Saglik 10
Hayat Bilimleri 12--19
Metal/Makine Endiistrisi 22
Medya ve Tamitim 10--15
Isletme Bakim Onarmm 10
Benzin ve Gaz 5--15
Kagnt Endiistrisi 10
Celik Endiistrisi 11

KAYNAK: Power, “ internet ve satig”, say1 7.

17 (http://www.kobinetorg. tr).18.06.2004
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Klasik anlamda siiregelen ticari faaliyetler son yillarda ¢ yonde
bigimlenmektedir;'® once, internet, www sayfalanmn ve obir aglanin kullammina
dayal: bir genigleme vardir; ikincisi, firma kendi i¢ igleyisini ya da islerini, bir i¢ ag ile
gormektedir, yani i¢sel ag sistemi olugturulmaktadir; tciinciisi de, i¢ agi, i§ yaptig:
diger igletmelere baglamakta, digsal ag diizeni kurmaktadur.

Dugsal ag, zincirleme bir yapilanmayla, firma ile ig yapan ya da birlikte ¢alisan
ikinci, tgiincii kugak igletmelere baglanmaktadir. Bu ii¢ bigimde ya da ii¢ yonli e-
ticaretin, her bir bolumi, firmanin orgitlenmesi, istihdam yapisi, lrin kalitesi ve
buradan iglem maliyetleri iizerinde etkili olmaktadir. Ancak bu etkileri, dogrudan veya
dolayli bigimleriyle sayiya dokmek hi¢ de kolay degildir. Bu nedenle e-ticaret ile
satiglar ve ekonomik bityiime iizerindeki etkileri konusunda en azindan simdilik sinirh
Olgiide sonug alinabilmektedir ya da yalnizca yorumlarla yetinilmektedir.

B2B ile anilan bir bagka kavram da e-pazaryeridir. E-Pazaryeri, aym sektordeki
sirketlerin bir araya gelerek kurduklari B2B modeline verilen isimdir. Yani bu modelde

onemli olan sektorel beraberliktir. "

1.7.2 isletme — Devlet Arasinda Ticaret

Isletmeler ile kamu kuruluslar arasinda yapilan ticaret ve bilgi aligverisi bu
kapsamdadir.Kamu kuruluglarimn agmig oldugu ihaleler, teklifler, sartnameler,
tekliflere verilecek yamtlar bu sistem iginde yer almaktadir. Sistemin ileride
geligtirilmesi ile bir igletmenin 6rmegin SSK'ya bordro'lan bildirmesi, KDV, muhtasar
beyannamelerin yatiriimas:, bilango ilanlan, vergilerin yatiilmasi ve tespiti gibi pek

¢ok islem bu sistem tizerinden rahatlikla yapilabilecektir.

3 Power, “ internet ve satis”, sayt 7, 2000, s 20.
19
Power, (a.g.e.),s 21
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IXKiNCi BOLUM

TUKETICi DAVRANISLARI GENEL BiLGILER

2.1 Kavramsal Acidan Tiiketici Davrans:

Kavramsal Olarak Tiiketici Davramsi, kiginin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlani ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak

tammlanmaktadir. %

Tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiketici
davramg, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarim tiketime yonelik

olarak nasil kullandigim incelemeye ¢aligmaktadsr.

Kiginin g¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tammlanabilen insan davramis ,
temelde tiiketici davraniginin ana yapisini olugturur. Her diigiince, duygu va da eylem
insan davramglanmin bir pargasidir. O halde , tikketicinin pazar ile ilgili davramglar
icinde incelemek gerekir. Ancak, tiiketici davramsglarimin sinirini kisinin pazar ve

tiketim ile ilgili olan davramglan gergevesinde gimek gerekir.

2.2 Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davramginin incelenmesinde de baz
varsayimlari ve alana ait 6zellikleri incelemek gerekmektedir. Tiketici davramigina ait

ozellikleri yedi ana konuda toplamak olanakhidir. !

% C GJenn Walters, Consumer Behavior: Theory and Practice, 3. Baski, (IHianis: Richard D. Irwin,
Ine., 1978),s. 8.
! William Wilkie, Consumer Bebavior, (New York: John Wiley and Sons, 1986), 5.10-20.
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1. Tiketici davranig1 giidislenmig bir davranigtir.

2. Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir.

3. Tiketici davranigt gesitli faaliyetlerden olugur.

4. Tiiketici davramg1 karmagiktir ve zamanlama agisin dan farkliliklar gosterir.
5. Tiiketici davramgi farkh rollerle ilgilenir.

6. Tiiketici davramgi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

7. Tiiketici davramgi farkl kisiler igin, farkliliklar gésterebilir.

Tiiketici Davramsi Giidiillenmis Bir Davramgtir: Gidi, uyanilmig bir
ihtiyagtir®. ihtiyaglar tepki verme egilimini yaratirken, gidiiler belirli bir tepkiye yon
verir. Bu agidan giidiler tepkiye daba yakindir.

Tiketici davramgt bir amaci gergeklestirmek i¢in gidilenmis davranigtir.
Tiiketicinin sorunlarina ¢oziim geligtirmek amagtir. Davramgin kendisi bir arag, ihtiyag

ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir.

Tiiketici Davramg: Dinamik Bir Siirectir: Tiketici davramginda, satin alma
karar1 siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelendigi gibi, satin
alma sonras: ortaya ¢ikan davraniglar da incelenir. Siireg , birbirine bagli, bir biri ile
ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisidir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, secim yapma, satin

alma ve kullanma bir siireg olarak kabul edilebilir.

Bu siiregte en temel ti¢ adim:

e Satin Alma Oncesi Faaliyetler
o Satin Alma Faaliyetleri

e Satin Alma Sonrasi Faaliyetler

Satin alma, tiiketim siirecinin sadece bir agamasidir ve tiiketici davramgini
bununla simrlandirmak o6nemli bir eksiklik olacaktir. Bu nedenle karar siirecinin

incelenilmesi gerekir karar siirecinin incelenmesi bazilarinin neden, nasil ve ne satin

2 Engel, James F. Blackwell, Roger D. ve Miniard, Paul W. Consumer Behavior, 10. Baski.
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aldiklarim agiklamada yararli olabilmektedir.

Asagidaki 6rmek satin alma siirecinden gecen bir titketicinin atabilecegi adimlan
detayl: bir sekilde ortaya koymaktadir.?

Satin Alma Siirecinde Adimlar :

Tablo 10: Satin alma siirecindeki adimlar.

Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler

Satin alma Oncesi Achk hissefmek

1. Intiyaci g6rmek Olmaruz gerekenden 20 kilo fazia kiloya sahip olmak

2. Segenekleri aramak Arkadaslarinizdan begenilen restoraniarin isimlerini almak

Telefon rehberinden sadiik merkezlerinin isimlerini aramak
3. Segenekieri deferlendirmek  |Restoranlara telefon edip mondlerini 6grenmek
Sadik merkezinde bir haftalik deneme dyeligi yaptirmak

Satin alma X Restoranda yemek

4. Satin alma ve kullanma Saghk merkezine tam iyelik yaptirmak

Satin alma sonrasi Yediginiz portakall: Grdegin sizi doyurup

5. Tiiketim deneyimi ve Doyurmadigitna karar vermek

Degeriendirme Tartiya gikmak ve verilen 1 kilo igin mutiu olmak
6. Geribildirim saglamak Portakalli 6rdek sizi doyurmadigindan bir

porsiyon da fistikli tavuk siparigi vermek

ama aninda gelecek pilavi istememek

7. Satin alma sirecini bitirmek  |Faturamizi 6deyip ciizdanimz hafiflerken,
kendiniz agirlagmig olarak restorandan ayriimak
Saghk merkezinde dyeliginizi iptal ettirmek.

KAYNAK: Engel, James F. Blackwell, Roger D. ve Miniard, Paul W. Consumer Behavior, 10. Bask.

Tiiketici Davramgi1 Cesitli Faaliyetlerden Olusur: Tiketici olarak herbireyin
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilan is-
teyerek ve planlanarak yerine getirilirken, bazilan tesadiifi olarak yapilabilmektedir.

Satiy elemanlar: ile goriigme, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme
istenerek ve planlanarak yapilan faaliyetlere 6rnek olarak gosterilebilir.

Diger yandan, reklamilan izlemek i¢in ¢ok ender olarak o6zel bir gaba sarf
edilmektedir. Magazaya belirli bir marka akilda tutularak gidilmesine kargin, bagka bir
markanin alindigs ¢ok sik gorilmektedir. Bu davramglar tesadifi olarak yapilan faali-

yetler i¢inde diigtiniililebilecek davraniglardir.

> Engel, James F. Blackwell, Roger D. ve Miniard, Paul W. (a.g.¢),10. Bask:.

24



Tiiketici davramglant siirecinde kargilagilan gesitli faaliyetler asagida
gosterilmektedir.

Tablo 11: Tiiketici davrams: faaliyetleri.

atn Alma Oncesi atm Alma atn Alma Sonrasi
aaliyetler aaliyetleri Faaliyetler
Satin almaya karar  \Uriini kullamma
Magazalar: dolasma erme azivlama
\Internette Dolasma [Hangi marka? Uranit kullanmak
\Digerlerini gozlemleme \Ne kadara? Deneyimini artirma
ggfg;?izmam ile Hangi tilr? Pdemelerde bulunma
Reklamlar: izleme Hangi ariin? Balkimin gergeklegtirilmesi
Nereden? Uriinit elden gkarma
Nasil?
Ne zaman?
Uriinler halkanda Aileye, arkadaglara

disiinme Odemeleri dﬁzenlemean Iotma

Secenekleri .
degerlendirme A:vrmtzlarz halletme Saticilara sikayet

Bilgi kazanma Uriini temin etme  \Bir sonraki satin almaya
Gorily sorma Nakliye- Montaj Hazirlama

Onerileri alma
KAYNAK: Engel, James F. Blackwell, Roger D. ve Miniard, Paul W. Consumer Behavior,

Tiiketici Davramsi Karmagpktir ve Zamanlama Acisindan Farkhliklar
Gosterir: Zamanlama, kararin ne zaman alindigi ve strecin ne kadar uzun siirdiigiinii
agiklamaktadwr. Karmagiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin (degiskenlerin)
sayisim ve kararin zorlugunu agiklayan bir kavramdir.?* Bir karar ne kadar karmagiksa o
kadar ¢ok zaman harcanacagi beklenmektedir. Daha agik bir ifadeyle, énemli bir
tiketim karant vermek durumunda kalindifinda, uzun bir zamana ihtiyag duyulacag:
varsayiimaktadir. Karmagik ve zor kararlar verme dogal olarak daha ¢ok enerji
gerektirecektir. Karan ¢abuklagtirmak ve basitlestirmek igin, bagkalarinn 6nerilerine

agik olmak, marka bagimlilifi yaratmak i¢in yontemlere bas vurulabilmektedir.

Tiiketici Davramsi Farkh Roller ile ilgilenir: Tiiketici davramginda farkl
roller farkli davramslarin sonucu belirlenir. Bunlar; baslatici, etkileyici, karar verici,

satin alict ve kullanici rolleridir.

* Engel, James F. Blackwell, Roger D. ve Miniard, Paul W. (a.g.e), 10. Bask.
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Tiiketici davramg: siirecinde farkli roller s6z konusudur Belirli bir satin almay1

g6z oniinde tutarsak, olasi rolleri asagidaki gibi bes baslik altinda toplanmaktadir.?®

1. BASLATICI : Baz: ihtiyag ve isteklerin karsslanmadigini belirleyen ve bu durumun
degismesi i¢in satin almay: oneren kigidir.

2. ETKILEYICI : Bilingli ya da bilingsiz bigimde bazi davrams ve sozleriyle; Satin
alma kararini, satin almay, iiriin ya da hizmetin kullammin olumiu ya da olumsuz
etkileyen kigidir. Gorigleri agirlikli olarak degerlendirilir.

3. KARAR VERICI: Son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan kigidir.

4. SATIN ALICI : Satin alma iglemini gergeklestiren kisidir.

5. KULLANICI: Tiketim eylemini gergeklestiren, satin alinan trtini kullanan kigidir.

Bazi satin alma durumlarinda her rol i¢in ayn bir kisi gerekirken, baz
durumlarda tiim roller bir kisi lizerinde toplanabilmektedir. Karar verme, kisiden tim
aileye kadar genisleyen bir yelpaze igerisinde diigtiniilmelidir. Tatil yoresini segmek ya
da yeni bir ev almak tiim aile Giyelerini ilgilendirirken, deterjan almak buytik olasilikla

annenin tiim rolleri tek bagina yiiklenmesini gerektirmektedir.

Tiiketici Davramst Cevre Faktorlerinden Etkilenir: Insanoglu, bireyi
inceleyen biitiin bilimler tarafindan “sosyal” bir varlik olarak tanimianmaktadir.Bu
nitelik, insanoglunun en belirgin vasiflarindan biridir. Dolayisiyla  tiketici
birey,biitintiyle, dig faktorlerin etkisine agik bir yapiya sahiptir. Tiketici davramginin
dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak
bir yapiya sahip oldugunu kabul etmektedir. Baz1 dig faktorlerin etkileri uzun bir
donemi igerirken bazilariminki ¢ok kisa siirebilmektedir.

Yapilan bir aragtirmada, titketicilerin bir iiriin ya da hizmete ihtiyaci olsa, almay1
istese ve bunun i¢in parasi da olsa satin alim yapmadiklar1 gozlemlenmigtir. Gelecek ko-
nusunda ckonomik kriz ve giivensizlik yasayanlar 'pazar' tanimi igin gereken her
ozellie (ihtiyac: olmak, satin alma isteginde olmak ve alim giiciine sahip olmak) sahip
olsalar bile istenilen davramgi, yani satin almay: gergeklestirmemektedir. Bu ise gevre

kosullarmn tiiketici davranis1 agisindan ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

* Engel, James F. Blackwell, Roger D. ve Miniard, Paul W. (a.g.¢), 10. Bask:.



Dig faktorler :

Dis faktorlerin etkileri zaman dilimi igerisinde de farkliliklar géstermektedir.

Kiltiir, aile, damigma grubu, pazarlama ¢evresi 6rnek verilebilir. Bu faktérlerin
yapabilecegi etkiler dogal olarak farklidir.

Kiiltir uzun zaman diliminde etkisini siirdiiriirken, pazarlama ¢aligmalarindan
reklamin etkisi kisa dénemli olabilmektedir. Etki eden faktorlerin sayisi da farkliliklar
gosterebilmektedir. Sonug olarak, tiketicinin ¢ok c¢esitli dis ¢evre faktorlerinden

etkilenmesi ve ona gore davranig gostermesi beklenebilir.

Tiiketici Davramsi Farkh Kisiler icin Farkhliklar Gésterebilir: Tiiketiciler,
farkh tercihlerle, farkli satin almada bulunmaktadir. Birbirinden kigisel anlamda gok
farkli olan sayisiz tiketicinin olmasi, tiiketici davraniglarini kolayca ozetlemeyi
zorlagtirmaktadir. Bununla birlikte giniimiizde, tiketici davramsi, yapilan
aragtirmalarin  sonucunda onemli oOlgiide anlagilabilmekte, agiklanabilmekte ve bu
bilgiler uygulama alamna aktarilabilmektedir Bir bilim dahi olarak pazarlama
yoneticilerine katkilarda bulunmaktadir.

Son yillarda titketicinin korunmasinin 6nem kazanmas: ve Tiiketici Koruma
Kanununun ¢ikmas: titketici davramigina verilen 6nemin en giizel 6regidir.

Cesitli uyaricilara kargt karsiya olan tiketiciler kigisel ve ¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyariciya tepki gosterir. Kara kutu olarak adlandirilan, agik bir

bigimde gozlemlenemeyen etkilerin olugumudur.

2.3 Tiiketici Davramsi Genel Modehi

En 6nemli model 6nerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir®.
D=/K.0
D = Davranig

K = Kigsisel etki
C = Cevre faktorleri

% Hawkins, D. 1., Best, R. J. ve Coney, K.A. “Consumer behaviours”, 1998, s. 481.
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Davramig kigisel faktorler ile cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmugtir.

2.4 Tiiketici Davramisina Etki Eden Uyancilar

Titketici davramglarimin agiklamak igin farkli modeller one siriilmiigtiir. Biitiin
modellerin ve yaklagimlanin ortak noktasytiiketicilere etki eden deZiskenlerin
gruplandinimasidir. Bu degigkenler su sekilde ifade edilebilir;

1. I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler: Davramgin
temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta 6grenme, giidiilenme, algilama, kigilik, tu-
fum gibi konular yer almaktadir.

2. Dig degigkenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler: Sosyal ve
kiiltiirel olarak iki alt grupta tek tek inceleme olanagi vardir. Toplumsal gruplar, aile,
sosyal sinir, koltir, alt kiltir, kigisel etkiler gibi konular igcermektedir.

3. Demografik degiskenler: Bu gruba yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, egitim,
meslek ve cografik yerlesim gibi unsurlar dahildir.

4. Pazarlama ¢abalarnimin etkileri olarak tammlanan etmenler: Bunlar, kendimizin
ve rakiplerimizin uyguladiklan stratejilerin toplam etkisi olarak goriilmekte ve incelen-
mektedir. Satin alma karar siirecinin kendisi bu gruptaki cabalann dogrudan
etkilemektedir. Genelde, bu etkiler pazarlama yoneticilerinin kontroli altindadir.

5. Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler: Satin alma karar siirecinin
olustugu ortamun degiskenlerini agiklamaya caligir. Farkli durumlarin farkli etkileri
kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal

durum bu etkilere 6rnek olarak verilebilir.
2.5 Tiiketici Davramigma iligkin Durumsal Etkiler

Titketici davramigina iliskin durumsal etkiler sirasiyla; fiziksel etkiler, sosyal
ortam, zaman boyutu, ama¢ boyutu, duygusal durum ve kolaylagtirici unsurlardir.
Hawkins, D. 1., Best, R. J. ve Coney, K.A. 1998 yilinda tiiketici davramglar kitabinda
degindigi iizere;

Fiziksel Etkiler ; Iyiklandirma, miizik, ses, magaza igi reklam.

Sosyal Ortam ; Satig eleman, Birlikte gelinen dostlar Diger aligverisgiler.
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Zaman Boyutu ; i¢inde bulunulan ay, yil, saat.

Amag boyutu ; Bireysel kullanim igin ya da hediye olarak alim.
Duygusal durum ; Keyifli, 6fkeli, rahat, saglikli hissetmek
Kolaylagtirict unsurlar ; Kredi kartlan gekler Hizli dagitim alternatifleri

Fiziksel etkiler; ile bireyin duyularina hitap eden unsurlar kastedilmektedir.
Ornegin; 151k, koku, hava ve sesler gibi. Ozellikle magaza yonetiminde fiziksel etkiler
oldukg¢a giicli bir bigcimde kullamldiginda titketici davramigini 6nemli dizeyde
yonlendirebilmektedir.

Sosyal ortam; tiketicilerin davranigin1 etkileyen bagka kigilerin varligiyla
ilgilidir ?” Etraftakilerin etkisiyle bireyin davramsinda degisiklikler olabilmektedir.

Zaman, tiketicinin sahip oldugu zaman satin almayr gicli bigimde
etkileyebilmektedir. Zaman baskist altinda satin almay: gergeklestirecek bir tiiketici,
bilgt arayiginda ve segenekleri degerlendirmede kisith sansa sahip olacaktir.

Amag; belirli bir satin alma eyleminin amaci ve nedeni satin alma davranigini
etkileyebilmektedir. Alimin kigisel kullamm ya da hediye vermek amaciyla yapilip ya-
piimadigidir. Armagan vermek ya da kisisel kullanma amaglari, ayni iiriin kategorisi
i¢in farkli segim kriterleri belirlenmesine yol agabilmektedir

Duygusal durum; satin alma esnasinda kendini giiglii bir bigimde ortaya gtkartan
bir durumdur. Kisinin duygusal yapist bilginin elde edilmesini, izlenmesini, aligveris
siirecini ve tiketim davramgini etkilemektedir. Sikilmak, aghk, uykulu ya da susuz
olmak halihazirdaki satin alma siirecini degistirebilmektedir.

Kolaylagtiric1 unsurlar bireyin ve ekonominin iginde ekonomik ve finansal
durum da satin alma kararim etkileyen etmenlerdendir. Ekonomik etkiler ( zamlar,
yiksek faizler, fiyat artislar gibi ) aligveris tiiriinii ve yogunlugunu olumlu ya da
olumsuz bigimde etkileyebilmektedir.

Finansal durumdaki gegici etkiler de satin almayi etkiler, piyangodan, lotodan
para kazamimasi en ug émmekler olarak gosterilebilir. Bazi tiiketiciler igin kredi kartina
sahip olmak "ek gelir" sahibi olmakla eg anlamh olup alim giiciinii arttirmaktadar.®

* Hawkins, D. I., Best, R.J. ve Coney, K.A. (a.g.e), s.481.
2 Warwick, Jacquelyn. ve Mansiicld, Phylis. "Credit Card Consmners: College Students' Knowledge
and Attitude®, Journal of Consumer Marketing, Vol. 17, Say1 7, 2000, s. 617-626.
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2.6 Tiiketicilerin Karar Verme Diizeyleri

Verilecek kararin gabuklugu ve ihtiyag duyulan bilginin miktan dikkate
alindifinda, tiketicilerin yogun, stmurli ve rutin karar verme alternatiflerinden birini

kullanarak karar verdigi soylenilebilecektir.

Yogun, Smirk ve Rutin Karar Verme Siirecleri

Tablo 12: Yogun, sinirl ve rutin karar verme siregleri.

(1) (2) (3)

Yogun Sorun Cézme Sl Sorun Cé6zme Rutin Sorun Cézme

Yiiksek ligilenim <+—— > | Dijsiik ligilenim

Algilanan Risk Yiiksek < —» |Algrlanan Risk Diigiik

Uriin Kategorisinde Az Deneyim Uriin Kategorisinde Cok
h »  |Deneyim

Siklikla Ahinmayan <+ —»  |Sikhikda Alinan

Daha Fazla Zaman < — |Daha Az Zaman

Daha Yogun Bilissel Cabalar 4« — » |Daha Az Biligsel Caba

KAYNAK: Hawkins, D. 1., Best, R. J. ve Coney, K.A. “Consumer behaviours” s 480.

Rutin ya da otomatik davranig, az bilgi gerekliligiyle ve kararin ¢abuk verilmesi
ile karakterize edilebilmektedir.” Tiiketiciler markaya baghdir ve tiiketici ayn1 markayi
satin alir. Bilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiyag yoktur, ciinkii gegmis deneyimler
sonucu bunlar yeterli diizeyde olugmustur. Digikk fiyath ve siklikla satin alinan
uriinlerin aliminda s6z konusudur.

Stmirli sorun ¢ozme’ de segim kriterleri olusmustur ve tiiketicinin daha az
zamana gereksinimi vardir. Bilinen bir iirtin grubunda yeni bir markanin ortaya gikmasi
durumunda soz konusu olur. Uriin simfi ile ilgili genel bir bilgiye sahip olunmasma
rafmen, markalar hakkinda yeterli bir bilgi yoktur, buna ragmen aragtrmaya yonelik
gudilenme diizeyi digiiktir.

Reklamin etkisi azdir, satin alma noktasinda kargilagtirmaya gidilir. Tatmin
durumu yeniden satin alma davramgmi dogurur. Tatminsizlik durumunda ise marka

degistirme soz konusudur >

* Hawkins, D. 1., Best, R. J. ve Coney, K.A. (a.ge), s. 480.
%0 Wright, Peter. "Consumer Choice Strategies: (a.g.¢),5.42.
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Yogun sorun ¢ozme ise; irin yeni, bilgiler sinirli oldugunda ve tiiketicinin
degerlendirme kriterlerini olusturma durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir.>' Tiiketici yogun
bilgi ve zamana gerek duyar. Oncelikle yeni tiriin grubunu kavrayabilmek ister ve
sonradan marka segme igin kriter belirlemeye galigir. Secenekleri degerlendirmede
inanglar ve tutumlar etkilidir. Daha pahali tiriinlerde bu siireg izlenir. Ender satin alma
olay1 s6z konusudur.

Tiiketici karar alma siirecinin Onemi, her asamada pazarlamacilarin degigik
gorevleri ve uygulamalarn olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu konuda pazarlama
uygulamalari iic amaca yonelebilmektedir.*?

1. Tiiketicinin se¢im stratejisini oldugu gibi kabul eder ve ona hizmet etmeye

yonelmektedir,
2. Tiketiciye inandiric1 gahigmalar yaparak, istenilen iriiniin segimine daha ¢ok
vatkin bagka bir stratejinin kabul edilmesine galigmaktadir,

3. Farklt bir segim kriteri kullanmasi igin tiiketiciyi tegvik edecek karar

yenilemesine yardim etmeye ¢aligmaktadir.

2.7 Elektronik Ticarette Tiiketici-isletme ligkisi

Tiketici ile isletme arasindaki elektronik ticaret, tiiketiciye yonelik olarak
olusturulmaktadir. Bu anlamda B2C; Miigterilere dogrudan, firmamin Web sitesi
izerinden satiy yaplmasina verilen isimdir. Miigteriler, gesitli bankalar iizerine kayith
kredi kartlan ile firmanin sitesi iizerinden siparig verirler. Sistemden sorumlu personel,
soz konusu siparis geldiginde, 6deme firmanin banka hesabina aktarildig: andan itibaren
ariinii hazirlayip, bir dagitim kanal ile siparis veren miigteriye iriiniin aktarimim saglar.
Web ve Wap ortamlan sistemin gelisiminde en onemli iki aragtir. Giniimiizde ilgi
gekici hale getirilen sanal aligverig ortamlari, GSM ile yaratilan kolaylik ve sunulan
urtin gesitlilii nedeniyle en az yiiz yiize satig kadar ragbet gormektedir.

3 Engel, James F. Blackwell, Roger D. ve Miniard, Panl W. (a.g.¢), 10. Bask.
32 Wright, Peter. "Consumer Choice Strategies: (a.g.¢), 8.60.
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2.8 Elektronik Ticarette Tiiketici-Devlet iliskisi

Yaygin kullanimi olmayan bu yapida, bir kiginin devlet kurumlan ile olabilecek
pek ¢ok iligkisi bu sistem iginde ¢oziilebilmektedir. Ornegin; bir verginin yatirilmas:,
6zel sigortacilik iglemlerinin takibi, SSK giin sayimlan, devlet hastanesinden randevu
alinmasi, devlet okullarina kayit, telefon, su, elektrik gibi o6demeler, kopri gecis
Ucretleri gibi tiim islemler elektronik bir baglanti ile rahatlikla ¢oziimlenebilecek
ozelliklere sahip bulunmaktadir.

2.9 Geleneksel Ticaret Ile internette Ticaretin Karsilastiriimas:

Internette ticaret geleneksel ticaretten farkliliklar gosterir. Geleneksel ticarette ig
yeri sabitken, internette ticaret i§ yeri sanal durumdadir. Tiketiciler, is yerleri,kamu
idaresi ve diger kullamcilar alici durumunda olabilir. Kiiresel olgek anlayisinda agik
pazar soz konusudur. Aglar korumasizdir,genel anlamda uygulamada ise baz1 aglar
givenlik programlariyla desteklenmekte fakat bununda agiklari zaman iginde

gorilebilir. Simirsiz sayida ortak s6z konusudur.

Tablo 13: Geleneksel ticaret ile internette ticaretin kargilastirnimas.

GELENEKSEL TICARET INTERNETTE TICARET

Sadece Is Yerinden Is Yerine Is Yerinden - Tilketiciye

Is Yerinden - lg Yerine

Is Yerinden - Kamu idaresine
Kullanrcrdan - Kullaniciya
Kapall ( Kullipler ), Genelde Endiistriye Ozel |Agik Pazar Alani , Kiresel Olgek

Sinirlt Sayida Ortak Sinirsiz Sayida Ortak

Kapali Adlar { Networkier ) Acik, Korumasiz Aglar

Bilinen ve Giivenilir Ortakiar Bilinen ve Bilinmeyen Ortakiar
Ag Tasariminin Gavenlik Kismy Givenlik ve Belgeleme Gerekli
PAZAR BIR KULUPTUR AG'IN KENDIST PAZARDIR

KAYNAK: Engel, James F. Blackwell, Roger D. ve Miniard, Panl W. Consumer Behavior.

Elektronik Ticaret Siireci, OECD tarafindan 1997 yilinda yapilan ve en genel
kabul goéren tamimlamasinda agagidaki "eylemleri kapsayan bir siire¢” olarak

tantmlanmugtir; >

3 (age), 22.07.2004
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1 - Ticaret dncesi firmalarin elektronik ortamdaki bilgilendirme faaliyetleri ve
aragtirma gabalan,

2 - Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

3 - Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

4 - Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miigteriye teslimi,

5 - Satig sonrast bakim, destek vb. hizmetlerin temin edilmesidir.
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UCUNCU BOLUM

INTERNET ORTAMINDA TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

3.1 internet Ortaminda Tiiketici Satin Alma Davramglan

Bireylerin ortaya koyduklan temel davramg ozellikleri erkek yada kadin
olmalarina bagl olarak degismektedir. Satin alma davramiglan yoniinden yag unsuru da
belirleyici bir etkendir. Geleneksel satin alma davramigiyla internette satin alma
davraniglan arasinda da farkliliklar vardir. Bu davramsglar 6zellikle cinsiyet faktorii ve

iginde bulunulan yas donemi ile dogrudan iligkilidir.

3.1.1 Tiiketiciler ve Satin Alma Davramslar

Giiniimiizde aligverigin sosyallesme yolu olarak goriilmesi yalnizca kadinlara
mahsus bir olgu gibi diaginilmektedir. Erkekler de bunu dogrular sekilde magazalan
daha hizh tempoda dolagmakta, daha az etraflarina bakinmakta, dogrudan ihtiyag
duyduklan orin ile ilgilenmekte ve denedikleri mah (%65) satin almaktadirlar; bu oran
kadinlarda %25 kadardir. Ayrica yapilan gozlemlerde siipermarketler' de 6deme
yapanin erkek oldugu saptanmustir>* Bazi kaynaklar kadin ve erkeklerin satin alma
davramslar agisindan gittikge birbirine benzedigini, ¢iinkii kadinlarin eski "yuva yapici”
rollerinden ¢ikip, kendilerine caligma hayatinda ve toplumsal yagsamda bir yer elde
etmeye ¢aligtiklan disiinilmektedir. Ote yandan erkeklerin de ev islerine ve ¢ocuk
bakimina katilmalari, evde pigecekler igin gida aligverigi yapmalar gittikge artan bir
sekilde gozlemlenmektedir. Tim bu fakidrler ise iiriin secimleri ve satin alma
davramslan acisindan bir zamanlar aralarinda biyiik farklar bulunan bu ikicinsin bir-
birine daha gok benzemeye basladigim gostermektedir.*

34 Undehill, Paco. insanlar Neden Ahgveris Yapar? (Ceviren: Ekin Dumi), (istanbul : Sabah Kitaplan
No. 122,2000), s. 86.
% Dychtwald, Ken. ve Cable, Creg. "Portrait of Changing Consumer”, 1990, s. 62-72.
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3.1.2 Orta Yas ve Uzeri Tiiketiciler ve Davramslan 36

Orta yas ve uzerindeki tiiketicileri tiikketici davramglan agisindan pazan iki ana
grupta incelemek miimkiindiir.”’ ik grup: ailenin sorunlarim ¢ozmiis, gocuklarm yetig-
tirmig ve kalan yillanm zevkle gegirmek isteyen yeniden doganlar grubudur, ¢ok aktif
bir yagsam siirmek isterler ve finansal agidan daha rahattirlar. Geziler, hobiler onlarin en
¢ok harcama yaptig1 alanlardir. Ikinci grup ise yagh olarak anilmak istemezler, fakat
bununia birlikte O6miirlerinin son asamalarina adim atmuglardir. Tibbi ihtiyaglarini
kargilamak, kolay bir yasam siirmek arzusundadirlar.

Elli yagin iizerindeki kisiler pek ¢ok deneyime sahip olduklar igin, bilgi toplama
ihtiyaclarn goreceli olarak azdir. Buna ek olarak, zaman zaman verilen bilgileri
hatirlamakta zorlanirlar. Yeni teknolojilere ayak uydurmakta zorlamr, yeni urtinler
yerine uzun siiredir bildikleri ve sadik olduklan uriinleri kullanirlar *® Underhill' e gore

yaghlar kendi yagitlarinca bilgilendirilmeyi tercih etmektedir.

3.1.3 Cocuk Tiiketiciler Pazan

Aile tutum gelistirici, davramsi kosullayici ve belirleyici bir fonksiyona sahip
oldugu igin, bireyin tiketim davramglarimi daha c¢ok kigiikken ve aile iginde
sekillendirmektedir. Gelisen teknolojiyle yetisen, ¢ok daha gabuk birey olma, karar
verme ve segme sorumluluguna sahip olan giiniimiiziin ¢ocuklari, pek ¢ok igletmenin
hedefledigi pazar dilimi haline gelmigtir. McDonald's oyuncakli ¢ocuk moniileri, biiyiik
aligveris merkezlerinin ¢ocuk oyun salonlari, Barbi ve Pokemon oyuncaklarinin bagarist
gocuk pazanmin potansiyelini gosterir niteliktedir. Gap, Ralh Lauren, Benetton gibi
markalar, c¢ocuk kiyafetleri  sektorinde ebeveynlerin  marka tercihlerini
yansitabilecekleri gergeginden hareket edip pazarda lider konuma gegmislerdir. Cocuk-
larin neredeyse 100' den fazla triin kategorisinde satin alma kararlarin1 énemli oranda
etkiledigini. gostermektedir. Ustelik, gocuklar sadece kendi hargliklarimi ve harcamala-
rin1 degil anne babalarinin harcamalarim da yonlendirir hale gelmiglerdir.

Cocuklarin fikirleri wve tercihleri otomobilden bilgisayara, mobilyadan

elektronige uzanan bir ¢ok {irliniin satin alinmasinda etkili olabilmektedir.

3 Hoyer, W. D. ve Maclmis, D. J, (a.g.¢), s. 358.
3 Hoyer, W. D. ve Machimis, D. J, (a.g.e), s. 358.
* Hoyer, W. D. ve Machmis, D. J, (a.ge), s. 359.
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Bu konuda Tirkiye'ye iligkin yapilan bir aragtirmada, ailelerin gocuklariyla
birlikte yaptig1 alig verislerde harcamalann arttigi, Gstelik Turk ailesinin, ¢ocuklarinin
kararlarindan daha fazla etkilendigi gorilmektedir.”

Cocuklarin Satin Alma Kararlarina Etkileri

Tablo 14: Uriinler bazinda gocuklarn satin alma kararlar.

Uriinter ABD'de Etki Oram %)\ Tiirkiye'de Etki Oranlar %
Digarida Akgam Yemegi 30 45
Ev Bilgisayari 18 27
Fast-Food 35 50
Film-Sinema 30 45
Giyim-Kugam 70 70|
Mobilya 35 50
Muzik Cd-Kaset 22| 33
Otel 12 18]
Otomnobil 8 12
Oyuncak 70 70

KAYNAK: Capital Dergisi, "Biiyiilii Pazarlar”, Y1L8, Say1 2000/1.

Cocuklara yonelik pazarlama ¢ahigmalarinda gorselligin  6nemi biiyiktir.
Ambalajlar, promosyon malzemeleri ve reklamlar bu dogrultuda hazirlanmalidir.
Kiigiikler siirprizlere bayilmaktadir. Reklamlar ve ambalajlarda onlan heyecanlandiran,
sagirtan, eglendiren 6geler derhal dikkatlerini geker ve istek uyandirmaktadir.

Magazalarin gocuklarin hosuna gidecek sekilde tasarlanabilmesi igin; kiigik
aligveris arabalanyla, oyun sahalariyla, video gosterimleriyle ¢ocuk dostu bir atmosfer
yaratmak faydali olmaktadir. Cocuklarn ilgilenimlerinin yiikksek olacag uriinleri ve
markalan1 bulundurmak onlann g¢ocuklarin erigebilecedi raflara yerlestirmek etkili
yollardir. Ayrica onlar ile iletigim kurabilmek igin onlarin kullandi1 medya ortamlarini
ortaya koymak gerekmektedir.*®

* Hiirriyet, 29 Ekim Pazar 2000, s. 13 ve Capital, "Biiyiili Pazar", Ocak 2000, Y11 8, Say1 2001, 5.102-
106'dan alinmig olup, bu arasthmlamn Amerika'ya ait verileri James U. Mc Neal'in aragtirma bulgularina
dayandiriimigtir,

* Capital Dergisi, (a.g.€), s. 110.
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3.1.4 Geng Tiiketiciler Pazan

12-18 yas grubu olarak adlandinilan ve titketimi siriikkleyen gengler giiniimiizde
pazarin en onemli dinamigi haline gelmektedir. Yapilan kargilagtirmali bir ¢aligma, geng
titketicilerin satin alma davramglarinin bolgeler ve kiiltiirler degisse bile, ortak ozellikler

tasidigim gostermektedir.

Tablo 15: Geng tiiketicilerin satin alma davramglan, Griinler ve bdlgeler agismdan incelenmesi.

Uriin A.B.D. % iBah Avrupa % Cin% Hindistan% |Latin Amerika %

Yiyecek 51 37 63 63 24
icecek 45 35 52 41 22
Cd 54 49 23 27 14
Sinema Filmi 4 37 17 35 15
Giyim 41 35 22 30 14
Kozmetik 24 23 5 22 8
Tiyatro 13 12 4 17 4

KAYNAK: Capital Dergisi, (2.g.€),s111

Geng tiiketicilerin satin alma davramglarina bakildiginda daha c¢ok yiyecek,
igecek, cd, sinema biletleri gibi giincel hayatta eglenceleri agisindan kullandiklari
urtinleri tercih ettikleri goérilmektedir. Aymi yastaki genglerin farkli yetisme
alanlarindan gelseler bile yagam algilamalarindaki benzerlikler dogrultusunda benzer
tercihleri oldugu tespit edilmigtir.** Bu durum olaylara ve yagama yonelik genel
algilamalarin dogrudan yay faktoriiniin etkisi altinda oldugunu gostermektedir. So6z
konusu algilamalarda tiikketim davraniginin temelini olusturmaktadir.

3.2 Elektronik Ticaretin Tiiketiciye Etkileri

Kiresel pazarlara elektronik girig, daba giicli ve daha etkin satin alma, daha ¢ok
sayida tercih, diigiikk fiyat daha kigisel hizmetler, daha yeni iiretim ve hizmetler ve yeni
satin alma bigimleri getirmektedir. Tiketiciler, elektronik bir piyasada elektronik
olmayan bir piyasaya nazaran bir ¢ok sinirlamadan kaginma imkani bulmaktadirlar.

Bu daha giigli ve etkin satin alma giiciini ifade etmektedir.

Mal ve hizmetlerin internet a1 ile pazarlamasi yolu ile elde edilen olaganiistii

A Capital Dergisi, (a.g.¢), s 111.
*# Capital Dergisi, (a.ge), s 112.
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bityiime, tiiketiciler agisindan da sayisiz avantaj: beraberinde getirmektedir.

Tablo 16: Elektronik ticaretin tiiketiciye etkileri.
Kitresel segim yapabilme dnemli fiyat indirimi

Yeni siriinler ve hizmetler Hizmet kalitesinin artmas
Ihtivaciara cok izla yamit verebilme,  [Taketiciye gore uyarlanmug irin ve hizmetler
Taketicinin drin ~ segimi Ve pivasa \Tiketici, drin ve hizinet sunan firmalarimn

arastirmast gibi uzun ve zahmetli bir  Cogunu seffaf gibi uzun ve zahmetli bir
regten kurtulmaldir Stirecten kurtulmaltadr bir sekilde yani tam
Rekabet ortaminda izleme firsati bulmaktadr

KAYNAK: Capital Dergisi, (a.g.¢), s. 111.

Elektronik ticaretin tiiketici hayatina getirdigi en biiyik etkisi kolayliktir.
Omegin; haftada iki kez gida aligverigi yapan bir kiginin en az bir saatini bu aligverige
ayirdigy disiiniildagiinde ayda 8-10 saatini sadece gida aligverigine harcami§ olacaktir.
Aligverigin en rahat oldugu dénemin hafta sonlan oldugu diisiniliirse, bireylerin her ay
tatillerinin 6nemli bir zaman dilimini buna ayirmalan gerekmektedir. Bu, tatilini rahatca
gecirmek isteyen herkes igin onemli bir maliyettir. Bir de aym aligverigin sanal bir
marketin web sitesi tzerinden yapildig: digumilirse; Sistemi agmak ve web sitesine
girmek en fazla 5 dakikadir. Uriinleri segmek ve siparigleri vermek aligitlagelmis tiriinler
igin en gok 5 dakika, diger begendirmeli irinler igin ortalama 15 dakikadir. Bir
aligverigin sisteme girmek dahil ortalama 10 - 15 dakika oldugunu ve iki kez aligverig
yaptigimizi diigiinecek olursak bir hafta iginde gida aligverisi igin en ¢ok yarim saat
ayiracagimuz anlamma gelmektedir.*® Ustelik iiriinleri eve getirme yorgunlugundan da
kurtulmus olunacaktir.

Bir bagka agidan bakildiginda, her magazada arzu edilen her iirin
bulunmadifindan urin gesgitlilifine rastlanmamaktadir. Ancak sanal magazalar tiriin
cesitliligi yaninda fiyat gegitliligini de tiiketicilere sunmaktadir.

Guniimiizde saglik hizmetlerinden efitim hizmetlerine kadar akla gelebilecek
pek c¢ok urin ve hizmet igin elektronik ortamlar tasarlanmakta ve tiketicilere

sunulmaktadir.

 Capital Dergisi, (a.g.¢).s. 111.
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Egitime kadar akla gelebilecek pek ¢ok hizmet ve iiriin i¢in elektronik ortamiar:

tasarlanabilir.

3.3 Tiiketiciye Saglanan Yararlar

Uriin ve hizmetlerin elektronik ortamda tiiketicilere sunulmas: diger bir ifade ile
gelenecksel pazarin elektronik pazara donigmesinin tiketici ac¢isinda doguracagi
sonuglar su gekilde ifade edilebilir.

- Yeni Mamuller ve Uriin Bilgileri; Internet sayesinde tiiketici pek ¢ok triini
tamma olanagina sahiptir ve bu iriinlere ait bilgileri de detayli bir sekilde
Ogrenebilmektedir. Boylece tiketici gelencksel titketici yerine ureticiyle dogrudan
iletisim haline giren bir modele kavusabilmektedir.

- Daha YoZun Rekabet; Zaman ve fiziksel engellerin kalkmas: elektronik ticaret
yoluyla ¢ok sayida iireticinin global bir piyasaya girmesine yol agmugtir. Azalan
maliyetler, yiiksek hiz ve gesitlilik ¢ok sayida iiretici arasinda yogun bir rekabet ortami
yaratmaktadir. Bu yogun rekabet, tiketiciler cephesine birgok dogrudan avantaj
saglanmaktadir.

- Diisiik fiyatlar; internet tizerindeki diigiik islem maliyetleri tiiketicilere Giriin ve
hizmetleri daha ucuza alma olanaf) saglamaktadir. Aragtirmalara gore intemnet aligverig
ag1 bir siparigi telefon siparigine gore % 4- 10, magazadan satin almaya gore % 2 -3
daha ucuza getirmektedir. Buna kargihik fiziksel dagitim maliyetlerinde % 80’lere varan
bir tasarruf s6z konusudur. Nitekim miizik, kitap, video yazilim ve benzeri iiriinde bu
maliyet sifira yaklagmaktadir **

3.4 Elektronik Pazar Ortaminda Miisteri Sadakat Piramidi

Miigteri sadakati Griin veya hizmet abrken miisterinin baghh@m gosteren bir
kavramdir.* Elektronik Pazar ortaminda kisilerin aymi irinii tercih etmeleri
memnuniyetlerine baghdir. Asafida elektronik Pazar ortaminda miigteri sadakat
piramidi gorilmektedir.

“ Rogers, Everett M. Diffasion of Innovatiens, (New York The Free Press, 1962), s.161.
3 Rogers, Everett M. (a.g.¢), 5.162.
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f&
//’ UZMANLAR

/ ORTA .
‘ DUZEYDEKILER
/ \————7’ ACEMILER

1- UZMANLAR: Miisteriler site biinyesinde beraberce galigmaktadir.
Siteye iyice bagimli olmaya baglayarak camiaya katkida bulunmaya

caligmaktadirlar.
2- ORTA DUZEYDEKILER : Siteye katkida bulunmaya baglayanlardir.
Sirketteki insanlarla etkilesime gecenler ilk satin almay gergeklegtirirler.
3- ACEMILER : Satin alma tereddiitleri vardir. Bilgi pesindedirler. Bir arama

motoru yoluyla heniiz gelmislerdir.

3.5 Yeniligin Kabulii veBenimsenmesinde Tutumlar ve Yenilikcilerin Profili

Yenilik, stratejik yonetim literatirii,yeni iriinler,yeni pazar bolimleri,yent
tretim,dagitim ve reklam sistemleri yaratan degisiklikler yenilik olarak kategorize
etmektedir. Bu agidan bakildiginda, tiiketiciler igin yenilik sayilabilecek unsur yeni

urtnler,yeni dagitim ve reklam metodlar1 olarak ifade edilebilir.

Yeniligin kabuli ile iliskili faktorleri su sekilde belirtmek miimkindir.*

1. Yeni tiriiniin kabuli ile yayilmasini hizlandirmada iiriin 6zellikleri 6nemlidir.
Yeni drun tiketicinin mevcut davraniglariyla ve biligsel bilegeni ile ne kadar uyum
iginde olursa kabul o kadar izl olur. Ornegin, titketicinin ihtiyaglarina uygun, daha
basit yapida ve kullanimda olan triinler daha hizli kabul edilirler.

2. Fark edilebilir 6zellikler tagiyan ve tiiketiciye iistiinlitkler sunan iriinler kolay
kabul edilir. Ustelik tiiketiciler yeniligin getirdigi fayday: ne kadar izl goriirlerse o
kadar izl kabul edecektir. Ormnegin, yenilik kisa sirede kilo verdiriyorsa, kepek

“® Rogers, Everett M. (a.g.¢), 5.161.
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sorununa kokten ¢oziim getiriyorsa bu durum,yeniligin faydalarinin hizla bie sekilde
goriilebilir olmasim ifade etmektedir. Yenilik daha az karmagsik oldugunda hizla
yayilabilecegi soylenebilir. Omegin; bilgisayarlar yada cep telefonlan, kullamminin zor
oldugu diistiniildtgi icin, pazara yayilamyor olabilir. Uriiniin denettirilmesi pazarlama
uygulamalarinin énemli dallarindan biridir. Bu nedenle gida firmalari yeni irtinlerin
denenmesi igin marketlerde stand agmaktadir.

3. Yeniligin kabulii ve yayilmasi zamanla dogrudan ilgilidir. Ustelik tiriiniin
gozlemlenebilirligini arttirmak, stk sik tartigtimasini saglamak da yeniligin kabulini
kolaylagtirmaktadir.

4. Digiik maliyet ve dusiik risk unsurlarini tagiyan yeniliklerin yayilma hizi
yitksek olmaktadir. Omegin yeni ¢ikan ve bir ay ¢ikanlmaksizin kullanilan lensler,
alaninda bir tir reform olmasina ragmen, gorme ile ilgili riskleri yiiksek olabilecegi
kaygis1 ile kabulii yavag olmustur.

5. Yenilik, deger yargilarina uygun oldugunda izl bigimde yayilabilecektir.
Hedef pazarin normlart ve degerleri, yayilmanin c¢abuklugu tizerine etkide bulunur.
Cagdas deger yargilarina sahip olan hedef pazarda, yenilikler daha ¢abuk yayilip kabul
gorurken, tutucu olan hedef pazarda yeniligin kabul edilmesine karsi bir direngle
kargilagilabilir. Ornegin, dogum kontrol araglanmin tutucu pazar kesiminde kabul
gormesi ve yayginlagmasi ¢ok zor ve uzun zaman gerektiren bir uygulamadir.

6. Baz1 gruplar degigimi, yeniligi daha ¢abuk kabul etmektedir. Genel olarak;
geng, varhikl ve egitimliler daha hizli kabul etme egilimi gosterirler.*”’ Yeniligi kabul

kararint vermede, karara daha az kisi katildiginda yenilik daha hizh yayilmaktadir,

Belirli bir yeniligin hangi hizda yayilacagim neler belirlemektedir? ikincisi ise,
yenilikleri oncelikle alanlar sonra alanlardan ne farkhibklar gostermektedic?
Yeniliklerinin kabuliinde ve vyayilmasinda, tiketicilerin konumlarini besli bir

simiflandirma igerisinde incelemek olasidir.*

i Rogers, Everctt M. (a.g.¢), 5.161.
w Rogers, Everett M. (a.g.e),5.162.
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Yenilikgiler :Maceracy, risk sever, egitimlidirler.

Erken benimseyenler :Sosyal olarak sayilan egitimlidir.

Erken davranan gogunluk : Bilgi toplayici, pek ok sosyal baglantiya sahiptir.
Geciken gogunluk : Siipheci, kigiler arasi iletigime dnem veren diigiik
egitimlerdir.

Geri kalanlar : Geleneksel borgtan korkan, diigitk egitim ve gelire sahip

olanlardir,

Yenilikgiler toplum iginde ¢ok diisiik bir yiizdedeki kigilerdir. Yenilikgiler
atilgan, kozmopolit, sosyal statiileri yiiksek, dogmatik olmayan, daha az kaderci olmak
gibi ozellikler tasimaktadirlar.

Erken benimseyenler: Grup normlarna yenilikgilerden daha fazla bagl
olduklarindan fikir lideri olabilme sanslari vardir. Genel olarak, yenilikgilerden daha
fazla bir yiizdeye sahiptirler. Uriinii ilk kullananlardan olmak suretiyle, ileride
kendilerinin bagkalari tarafindan kabul edilmesi 6énemli bir giidii oimaktadir.

Erken davranan ¢ogunluk: Daha fazla bilgi toplar, daha fazla marka gesitlerini
degerlendirirler. Bu yiizden kabul daha uzun zaman alabilmektedir. Genellikle, fikir
liderlerinin komsu ya da arkadaglandir.

Geciken ¢ogunluk: Arkadaglar yeniligi kabul ettikten sonra yenilikleri kabul
etme egilimi gostermektedirler. Kabulde grubun baskisi s6z konusudur. Kisiler
arasindaki iletigime onem verirler. Gelir ve egitim diizeyleri normalin altindadir.

Geri kalanlar: Genellikle geleneksel deger yargilarina sahiptirler. En disik
ekonomik statiiye sahiptirler. Yeni iiriinler hakkinda siipheli olduklarindan, kabul siiresi
¢ok uzun zaman almaktadir.

Pazarlamacilar agisindan yukaridaki siniflandirma, uygulamalarda farkli
stratejilerin olugturulmasmi zorunlu kilmaktadir. ilk asamada yenilikgiler ve erken
benimseyen gruplara, yeniligin getirecegi heyecan vurgulanmakta ve teknik ve bilimsel
igerikli bilgiler sunulmaya caligiimaktadir.*

ikinci asamada ozellikle iriin prestiji reklamlarda vurgulanarak erken

benimseyen gruba ulagilmak istenmektedir. Ugiincii asamada, erken davranan gruba

49 Zaltman, Gerald. Marketing: (a.g.¢), 5.51-52.
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yonelik ¢aligmalar uygulanmaktadir. Onlarin iyi degerleme yapma ozellikleri goz oniine
alinirsa, degerlemeye yonelik mesajlarin daha etkin olabilecegi soylenebilir. Ayrica,
fikir liderleri ve sosyal grup baskilarina da pazarlama ¢aligmalarinda yer verilebilir. Bu
tir caligmalarin biyiik bir kism geciken gogunluk igin de kullanilabilir. Uriin hakkinda
siipheleri ortadan kaldirmak igin, garanti kosullari, uretici firma ismi ve bazi test
sonuglar1 kullanilmalidir.*® Geri kalanlar grubu igin ise, 6zel galigmalar yapilmamakta,

tiriiniin kabulii uzun zamana birakilmaktadir.
Yenilikg¢ilerin Profili

Tablo 17: Yenilik¢ilerin Profili.

[Demografik Faktbrler Tutum ve Algisal Faktbrier
Yitksek gelir diizeyi, genellikle  \Daha macerac, yeni iirtinleri

geng ve alirken algiladig

daha iyi egitimli visk daha az ve yeni dirinlere yonelik

olumiu tutumiar

Sosyal Etkilegim Faktorleri Tiketim Kaliplart

Daha fazla orgiltsel grup ve Yitksek kullanma oram,
Urkadagslara kattlm Belirgin olarak yeni arin satin alr
\Fikir lideri, sosyal olarak akiskan

Olumlu olarak yenilik egilimli

[letisim Davramgi

Daha fazla yazili medya tercihi

KAYNAK: Zaltman, Gerald. Marketing: Contributions irom the Behavioral Sciences
New York: Harcaurt, Brace and World Ine., 1965.

Yenilik¢iler yiiksek gelir diizeyinde ve geng kisilerden olusan kitledir. Egitim
diizeyleri yiiksek ve sosyal yagamlarina ¢nem veren kigilerdir. Grupsal faaliyetierde
bulunmaktadirlar. Fikir lideri olarak yeniliklere a¢ik kisilerden olugmaktadirlar. Tutum
ve algisal faktorleri incelendiginde ise; yeni triinlere yonelik olumlu bakislar

vardir Bununla birlikte iletigim davraniglarinda ise yazili medyay: tercih etmektedirler.

3.6 Tiiketici Davramislarmnda Kiiltiiriin Etkisi

Tiiketici davramglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiil-

tiriin etkisindedir.

%0 Zaltman, Gerald. Marketing: (a.g.€), 5.51-52.
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3.6.1 Kiiltiiriin Tanim

Kiitir, belirli bir toplumun iyeleri tarafindan paylagilan ve aktanlan davrams
sonuglar ile 6grenilen davramglar butiinidiir.”'Bu tamma gore kiiltir, bireylerin bilgi
birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda gibi), inanglarim, yasalari,
ahlaki kurallan, gelenek, gorenek ve toreleri, térenleri ve degerleri igeren karmagik bir
unsurlar bitinidir. Sahip oldugu bu igerik agisindan kultiiriin 6zelliklerini su sekilde
siralamak miimkiindiir. >*

1. Kiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur: Kiltiir dogustan kazamlan ya da
kalitim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. Insan dogduktan sonra ailesi ve
cevresi yoluyla kiltiri Ogrenir. Kiiltir ogeleri yavag yavas bir nesilden digerine
ogrenme yoluyla aktarilir.

2. Kiiltiir gelenekseldir: Kiltiir, toplum tiyelerinin ortak anlayis ve diigiincelerine
uygun davranig standartlarini igermektedir.Bu 6zellik kiltiiriin nesilden nesile aktariima
6zelliginin de dogal bir sonucudur.

3. Kiiltiir olusturulur: Kiltirii insanlar ortaya ¢ikanr. Ulkemizde bundan on yil
once pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalan batidan kulttrimiize transfer ettifimiz
bir toren tiiri olmugtur.

4. Kiltir degisebilir: Kiiltiir zaman igerisinde degisir. Bu aym zamanda gevre
kosullarina kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu
olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran 6nemli
etmenlerdendir.

5. Kiiltir benzerlik oldugu kadar farkhliklan da igerirr Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davraniglar vardir. Fakat ayni
elemanlar kiiltirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Omegin, her kiiltiirde kutsal renkler
vardir. Ama bir kiltiirde kutsal olan bir renk bir bagka kiiltiirde kutsal olmayabilir.

6. Kiltir orgiitlenme ve butinlegsmedir: Kilturtin kaltir olabilmesi igin
toplumun iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylagim ise, iletisim kurmayi,

orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlegmeyi gerektirir.

5! Linton, Ralph. “ The Concept of Culture ” , Perpectives in Consamer Behaviour, 3.Baski,
1981,5.489.



7. Kiiltiir toplumun iiyelerince paylagilir: Kiltiir, toplum iyelerince paylagilan
degerler ve inanglar sistemidir. Bu degerler ve inanglar kusaktan kusaga aktarilir.
Kiilturel degerler, sadece bir zaman diliminde degil, gegmigte paylasilmig ve gelecekte
de paylasilacak degerlerdir. Toplumsallagma yoluyla olusan bu olay streklilik tagir. Bu
stre¢ igerisinde kiltirel degerlerde baz1 ufak degismeler olabilirse de biyiik ve derin
degismeler, sapmalar normal kosullarda olmamaktadir.

Insan ihtiyaglarini tatmin etmeyen deger yargilari, inanglari ve aligkanhkiar yok
olmak zorundadir. Uzun dénemde, toplumu olugturan kisilerin ihtiyaglarim cevaplayan

uriinler ve isletmeler yagama sansina sahiptir.

3.6.2 Degerler - Normlar

Toplumsallagma siireci ile 6grenilen davramg bigimi kiginin giinliik dene-
yimlerini etkiler, boylece tiiketim davranigi da bu siireg igerisinde etkilenmis olur.
Toplumda gogunlugun kabul ettigi deger yargilar, triin gruplar arasinda neyin deger-
siz, neyin degerli oldugunu belli bir diizeyde sekillendirmektedir.”

3.7 Elektronik Ortamda Tiiketici Haklam

Turkiye’de tiiketici haklar kavrami ve buna iligkin uygulamalar Giimriik Birligi
ve 1999 yilinda da Tirkiye’nin AB adayliginin resmen kabuliiyle birlikte kapsamli bir
sekilde giindeme gelmistir. 4077 sayili Tiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun ilk kez
1995 wilinda yururlige girmis ancak aradan gegen zaman iginde yasada bazi
eksikliklerin ortaya ¢ikmasi nedeniyle 2003 yilinda 4822 sayili yeni bir yasa
hazirlanarak AB standartlarina uyum gergeklesmistir.

Ulkemiz en azindan su anki agsamada Tiiketicinin Korunmast Hakkindaki Kanun
hikkiimlerine giivenmek durumundadir. Diger yandan elektronik ticaretimizde bir de
ispat problemimiz bulunmaktadir. Tirkiye'de ispat hukuku yazili delile dayanmaktadir.
Elektronik ortamdaki belgeler ispata yeterli degildir.

Bir bagka konu ise borglar hukukundan gelmektedir. Hukuk sistemimizde borg,

kiginin el yazis1 ya da imzasindan olugsmaktadir.

52 Henry, Walter A. "Cultural Values do Carreiate with Consuiner Behavior", Journal of Marketing
Research, Mayis 1976, 5.121.
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Internet ortamundaki belgelerin altindaki dijital imza gegerli olarak kabul
edilmemektedir. Bu sorunlar nedeniyle iilkemizde Elektronik Ticaret Hukuk Altyap1
Caligma Grubu olusturulmustur.

Bu arada 1991 yilinda Tirk Ceza Kanunu'na Bilisim Alaninda Suglar baghkli
madde eklenmis, 5886 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu' unda kimi degisiklikler
yapilmugtir. Fikri haklara yasa digi olarak miidahale eden kisilere karsi diizenlenen
cezalar TCK/525 a ve b bentlerine gore diizenlenmiy olup, sugun islenis tarzi,
bagkalarina zarar verme kasti olup olmamasi gibi kistaslara gore degismektedir. Bu

cezalar para cezast ve 1 yildan 6 yila kadar hapis cezasidir.”

7 Haziran 2001 yilinda ise interneti basmn kanunu kapsamina alan RTUK yasas
Meclis Genel Kurulundan gegerek yasallagmugtir. Boylece internet yaymnciligmin
denetimi RTUK' e gegmistir, bu durum 5680 sayili kanuna Ek Madde 9 da belirtilmigtir.

Bu kanun yalan haber,hakaret ve benzeri fiillerden dogacak maddi ve manevi
zararlarla ilgili hitkiimleri, biligim teknolojileri ve internet ortaminda sayfa agilmas:
veya elektronik. gazete, elektronik biilten vb. Suretiyle yayinlanan her tiirlii yazi, resim,
igaret, sesli veya sessiz gorintii ve benzerleri hakkinda da uygulanmaktadir.

Bu madde kontrol edilemeyen portallara ¢eki diizen vermeyi amaglamaktadir.

Kesin olan sudur ki giimimiiz elektronik ortaminda; vergilendirme, giivenlik,
ticari anlamda gonderilen verilerin dogrulugu, onaylama, elektronik 6deme, triinlerin
teslimi gibi pek ¢ok ticari uygulama hem standartlagtirtimali, hem de yazili ilkeler
biitiinii haline getirilmektedir.

3.8 Tiiketici Tarafindan Algilanan Riskler

Algilama, ¢evrenin,insanlann,nesnelerin korkularn,seslerin,hareketlerin,tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlarin yorumlanmasi, onlari anlamli
bigime getirme siirecidir. Algilamada daha o6nceki yaganti ve deneyimlerin etkisi
biyiiktiir.

Algilamanin tilketici davraniglar1 agisindan dnemli bir pargast "Algilanan Risk"

kavramidir. Hi¢ siiphesiz, bir satin alma sonugta bir ihtiyacin tatmini i¢indir. Alim

33 Chip, “ Degisim”, say1 3, 2001, s 38,
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sonunda olumlu sonuglar iimit edilmekte ve beklenmektedir. Ancak her zaman yapilan

segimden ve kararimin sonuglarindan emin olunamayabilinmektedir. Risk, kaybetmenin

nesnel beklentisi olarak tammlanmaktadir.>*

Risk kavrami tiiketici davramsglarinda, diger disiplinlerden farkli

agiklanmaktadir. Tombala gibi sans oyunlarinda kazanma ve kaybetme olasiliklar risk

icin ana 6regi olustururken, tiiketici davramglarinda, sadece olasi olumsuz sonuglar

iizerinde durulmaktadir.”

Tablo 18: Tiiketici tarafindan algilanan riskler,

Risk Tiirii Nedeni Negatif Sonuglara Yonelik Akla Gelebilecek
Sorunlar

1.Islevsel Urdniin Uygun Beklendigi Gibi Bu Ucuz Sampuan Gergekten temiz yikar mi?
Caligmamasi Olasihig

2. Fiziksel Urdniin, Birinin Saghgim yada Su Istticisi Elekirik Kagady Yapar mi ?
Fiziksel Yapisini Olumsuz Etkileme
Olasihgi

3.Finansal |Yanhs Karar Sonucu Parasal Kayip |Bu Banka Yakinda Batar mi?

4. Sosyal Uriin ya da magazanin mensup Erkek arkadagim aldigim etedin boyundan
olunan grup rahatsiz olur mu?
ve gevre farafindan onaylanmama
olasthgi

5.Psikolojik  |Uridn ya da magazanin, tilketicinin  |Bu estetik ameliyat ile "kararl bir burun”a
beniigine uymama olasiligi sahip olabilecek miyim?

6.Zaman Uriinin ayarlanmasi, degistiriimesi ya|AldiGim otomobilin gerekli durumlarda bakimi
da igin
tamir edilmesinde enerji ve zaman  |ne kadar zaman gerekir?

kaybr olasihgi

KAYNAK: (hitp://www.uis2001.gen.fr ).

Tiiketicinin algiladig riskler su kosullarda artma egilimi gostermektedir:>®

Uriin grubu hakkinda bilgi az oldugunda,

Marka ile ilgili deneyim az oldugunda,

Uriin yeni oldugunda,

Uriin teknik olarak karmagik oldugunda,

Tiiketici daha az giivenli oldugunda,

Markalar arasinda kalite farklar oldugunda,
Fiyat ytiksek oldugunda algilanan risk artmaktadir.

5 (http:/fwww.uis2001.gen.{r ).21.04.2004

> Chip, (a.g.€), s 16.
56 (http://www.uis2001.gen.tr ).19.02.2004
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3.9 Tiiketicilerin internet Ortaminda Yasadigi Sorunlar

Tiiketiciler internet ortaminda bazi sorunlarla karst kagiya kalmaktadirlar.
Bunlar; Sosyal boyut sorunu, hukuksal boyut sorunu,teknik sorunlar, vergilendirme

sorunu, teslimat soruny, giivenlik sorunu ve elektronik 6deme sorunudur.

3.9.1 Sosyal Boyut Sorunu

Infratest Burke ve Adlink Internet Media tarafindan Avrupa'da yapilan bir
aragtirmaya gore, internet kullanimi diger medya tiirlerinin kullanimu tizerinde etkiye
sahiptir. Ankete katilan kigilerin %51' i internet' e girmeye basladiktan sonra daha az
televizyon seyretmeye basladiklarii belirtilmigtir. Yiizde 29 luk kisim ise daha az

gazete okudugunu bildirilmektedir.”’

Insanlarin dogasinda bir arada olmak, birlikte yagamak vardir. Cogu zaman
iletisimde yiiz yiize goriigmek tercih edilmektedir. Ciinkii gorsel iletisim, sesli iletigim,
dokunarak iletisim ya da diger adiyla kullandigimiz empatik iletisim insanlar igin
olduk¢a onemlidir. Oysa internet bireylerin arasina girerek aracisiz canli iletigimi
ortadan kaldirmaktadr. Bu durum insanlarin  sosyal yasamlanim olumsuz
etkilemektedir. Internet ortamindaki iletisimde insanlarin gergek kimliklerini anlamak
zordur. Yapilan aragtirmalar chat ortaminda kigilerin kendilerini begendirebilmek igin

siklikla yalan séyledikleri ya da daha saldirgan olabildiklerini gostermektedir.

Diger vyandan internet; kultir ve kiltirin muhtevalarimi da ortadan
kaldirmaktadir. Zira sanal ortamda konugtugunuz kiginin érnegin yas1 onemli degildir.

Sosyal iligkileri oldukg¢a olumsuz etkileyen internet, sagladiklan biyik
kolayliklar ile insanlari tembellie itmektedir. Banka iglerimiz, ahgveriglerirniz,
goriigmelerimiz, iy takiplerimiz, arastirinalarimiz, oyunlarimiz vs... hemen her seyi
internet tizerinden evimizden ¢ikmadan rahatlikla yapilabilmektedir. Alistlan rahathiklar
yasam bicimlerimizi de degistirmektedir. Bir goriise gore sanal alem dogal guzellikleri
fark etmemizi de engellernektedir. Cernegie Mellon universitesinde yapilmig bir
aragtinna farkli bir sonug¢ ortaya ¢ikarmugtir.”® Buna gore web kullamimu arttikga

bireylerin yalmz ve mutsuz hissetme ihtimali artmaktadir. Internet gibi sosyal bir

7 (a.8.0),.21.02.2004
8 (a.g.¢),28.03.2004
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teknolojinin tuhaf bir gekilde anti-sosyal davranmay1 beslemesine internet paradoksu adi
verilmisgtir.

Internet gok daha farkli sug ortamlarini da ortaya gikarmigtir. Ornegin; birisi ile
yiiz yiize iletisim kurmakta zorlanan kimi bireylerin, internetin kendisine verdigi
cesaretle diger kisilerle iletisim kurdugu ve olay: cinsel sapkinhiga kadar gotiirdigu
vakalar da bulunmaktadir. Yine internet ortaminda kavga edip mahkemelik olan, cinayet
isleyen veyahut gesitli su¢ gruplarina katilan pek gok insana da rastlanmaktadir.

Sosyal boyutlu olumsuzluklar: ne olursa olsun internet, insanlarin vazgegilmez

pargastdir. Insanoglu kendisine kolaylik saglayan hi¢ bir unsuru asla reddetmemektedir.

3.9.2 Hukuksal Boyut

Giiniimiiz internet ortamm, insanlarin karsilagabilecekleri pek ¢ok problemin
cozimini kolaylikla kargilayabilecek hale getirmigtir. Ancak internet bir problemler
bitiiniinii de beraberinde getirmistir. Iste hukuk bilimi, internet teknolojisi ile bu can
alic1 noktada kesismektedir. Zira bu yeni teknolojinin saglayacag: yararlar ve getirecegi

problemler hukuk aracilig ile dengelenebilmektedir.>

3.9.2.1 Genel Hukuksal Boyut

Internet' in hig bir kurali yazili degildir. Ancak bu ortami paylagan insanlar yazili
olmayan kendi kurallarin1 olusturmuglardir. Ornegin; chat ortaminda kargimzdaki insana
ne yazacagimz ve nastl tepki gostereceginizin hig bir yazili kurali yoktur. Ancak zaman
icinde geleneksellesen ve yagadik¢a kurallagan bir takim ilkeler biitiini meydana
gelmigtir. Ornegin; "emoticon” olarak adlandirilan ve internet kiiltiiriiniin sonucu olarak
kendi kendine gelisen bir dil bulunmaktadir. Bu alfabede kimi simgelerin farkl
anlamiart bulunmaktadir. Ornegin; "' = Aglamak, :-) = Giilmek, :- = Kizmak”,
elektronik ortamda yapilan bir sozlesmenin gercek hayatta kabul gorecegine yonelik
higbir kesinlik yoktur. Ayrica bu ortamda saticilarin ya da alicilarin adreslerinin ve

uyruklarinm dogru olup olmadigim ispatlamak gok kolay degildir.*°

% (a.g.€),29.03.2004
S (hitp/fwww.turkhukuksitesi.com),06.04.2004

49



Pek dogaldir ki, kuralsiz ortam problemleri de beraberinde getirilmektedir.
Problemlerin en buyigii kontrol edilememezlik noktasina ulagiimasidir. Bugin
internet'te web sayfalarimin igeriSinden, yayimina ve etkilerinin degerlendirilmesine
kadar standartlagtirilmig, uluslararas: nitelie sahip yazili kurallar dizisine ihtiyaci
vardir. Kurallar dizisi kendini ¢ok serbest bigimde gosteren sanal alemi, sanal topluma
doniigtirecektir. Internetin sirekli olarak geligtizi ve bir o kadar da aranarak
yayginlastig1" bir ortamda elektronik ticaretle ilgili gesitli standart ve diizenlemelerin

gelistirilmesi giderek daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu standart ve diizenlemeler agagida siralanmigtir ;

1- Kiiresel iletigim altyapilart igin standartlarin ortaya konulmasi, mevcut yapilara
uygun yatirnmlarin yapilmasi ve genig bir kullanim alanimin saglanmas:,

2- Sozlesme ve miulkiyet haklarini koruyan yasal bir diizen saglanmas: ve 6zel hayatin
korunmas,

3- Kabul edilemeyecek ya da kabul edilmesi garta bagh konulara iligkin kurallarin
konmast,

4- Vergi ve finansman diizeninde éngoriilecek gergevenin olusturulmast,

5- Endustrilegmis ve geligen iilkelerde daha iyi bir egitim yoluyla kullanicilara esit
firsatlar saglanmasi bulunmaktadir,

Klasik anlamdaki ticari hayatta ise her iilkenin kendi kogullarina goére gelisen
yazilt hukuk sistemi bulunmaktadir. Oysa internet, ticari uygulamalara farkli bir boyut
getirdigi i¢in klasik hukuk kurallar: elektronik ticaret ile uyusmamaktadir. Herhangi bir
anlagmazlik durumunda hangi Ulkenin mevzuatlannin uygulanacagi da kimi
dizenlemeler olmasina ragmen kesin olarak belirli degildir ya da diger bir ifade ile
agikliga kavugmayan pek ¢ok husus bulunmaktadir. Kimi zaman iilke sinirlan igindeki
problemler klasik ticaretin yazili kurallan ile ¢ozilmeye zorlansa da uluslararas:
problemlere asla ¢6ziim olmamaktadir.

Bu arada agiklanmasi gerecken bir bagka hususta genel yasal hiikiimlerin
belirleyici gicii  yonindedirHer wulus telefon aglarinm  kurulusunu  ve
bigimlendirilmesini kendisi diizenlerken internet' teki teknik ve hukuksal diizenlemeler

uluslararas: kurullarda gergeklestirilmektedir ve bu kurullarda eskiden beri yalmzca
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ABD'liler belirleyici rol oynamaktadiriar.®'

Bu da bize teknolojiyi ilk getiren, yayan ya da kontrolini elinde tutamn kisaca
giiglii olanin kimi kurallan belirleyecegini gostermektedir ki bu da diger uluslarn kendi
degerlerini, su anki agsamada uluslararas: sanal ticaret hukuk sistemi i¢ine sokmakta

zorlanacaklari anlamina gelmektedir.

Ote yandan Amerikan hitkiimeti de son yillarda bu konuya yonelik ¢aligmalarini
yogunlastirmaktadir. Nitekim bu alandaki caligmalar, Barolar Birligi ve Adalet
Bakanligi Komisyonlarinin ¢aligmalan ile koordineli bir sekilde yuriitilmektedir.

Caligmalarda bugiine kadar geligtirilen baz1 prensipler agagida belirtilmistir;*®

1- Taraflar uygun gordiikleri sozlesme sartlarim1 uygulamakta serbest

olmalidirlar,
2- Kurallar teknolojik tarafsizlik tagimalidir. Diger bir deyisle kurallar 6zel
bir teknoloji gerektirmemeli ya da teknolojik gelismeyi engellememelidir,
3- Mevcut kurallar degistirilmeli ve yeni kurallar elektronik teknolojileri
destekleyecek bigimde olugturulmalidir,

4- Caligmalar yiiksek teknolojili ticari sektorleri de igermelidir,

5- Uluslararas: Ticaret Odast (ICE) ve diger kuruluglar bu prensiplere uygun
gecerli modeller gelistirmeli ve elektronik ticaretin 6ntindeki yasal

sinirlamalar kaldirilmahidir,

6- Hikiimetlerin elektronik ticareti kabul etmeye ve hizlandirmaya donik

caligmalari tegvik edilmelidir,

7- Elektronik imzamn kabul edilebilirliligini saglayan prensiplerin uluslararas:
hukukta uygunhuigu saglanmahdir,

8- Global ticari islemlerde kargilagilan sorunlarin ¢éziimiinde etkin, adil ve uygun

mekanizmalar gelistirilmelidir,

«©
1

Nihayet global elektronik ticaretin geligimi igletmelere ve tiiketicilere yeni

51 (a.g.¢),20.03.2004
%2 (a.g.),04.04.2004
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teknolojileri kullanma olanag saglayacak firsatlar yaratmalidir. S6zgelimi,
elektronik kaydi gegerli kilacak kurallarin uygulamaya gegirilmesi

bu firsatlardan biridir.

Bu arada, UNCITRAL (Birlegsmig Milletler Ticaret Hukuk Komisyonu) 1996
yilinda elektronik ticaret uygulamalarina yonelik olugturdugu kanun ile yasal bir
gergeve hazirlamaya ¢aligmigtir. S6z konusu kanun giivenlikten, uriinlerin titketicilere
ulagtirilmasina kadar pek ¢ok hususu icermektedir.

Sonug olarak denebilir ki her iilkenin kendine 6zgii kurallari, gelenekleri ve
kanunlan bulunur. Bunlan her zaman etkin bir gekilde internet iizerinde uygulamak
miimkiin olmayabilir. Internet zamanla bir ¢ok stki rejime sahip ilkeyi de Cin dahil
olmak iizere daha demokratik olmaya itmektedir.®®

3.9.2.2 Yasa Dis1 Yaymlar

Internet ortaminda ticari nitelikli olsun yada olmasin kigilerin arzu etmedikleri
pek ¢ok yayin bulunabilmektedir. Cesitli yayinlara kars: getirilen yasakli kimi zaman
kisilerin 6zgurliiklerini sinirlasa da toplumu olusturan diger fertlerin ruhsal ya da
bedensel ozgirliiklerinin korunmas: agisindan ¢ogu insan tarafindan yararh
gorilmektedir.

Bu baglamda, web sayfalarimin igerigine iligkin miidahalelerin nedenlerini su
sekilde belirtmek miimkiindiir.

e Toplum ve insan onurunun korunarak genel ahlaka sahip ¢ikmak,

e Toplumu olugturan her bir bireyin psikolojik yapilarimin koruma ve giivence

altina alinmas,

o Ozellikle kiigik yagtaki gocuklarin bedensel ve psikolojik geligimlerini
korumak ve giivence altina almak,

o Pornografik yaymlar ve bu yayinlara bagh suglan engellemek,

e Dolandincilik dahil muhtemel her tiirlii suga imkan veren zemini

% (a.g.e),12.04.2004
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ortadan kaldirmak,

Omegin; Singapur'da hiikiimet aleyhine olan her tiir yaziya sansur getirilmigtir.
Ulkeler dini, politik, kiiltiirel ve geleneksel degerlerine saldirilarnt ortadan kaldirarak
kendi dogrular istikametinde bilgi aktarimi yapmaya egilimlidirler.

Uluslararas1 anlagmazliklara neden olacak etkileri ortadan kaldirarak ulusal
diizeyde ve uluslararasi dizeyde ticari, kiiltiirel, siyasal her tirli faaliyetin saglikli

yiiriimesine imkan veren ortam yaratilmaya ¢ahgiimaktadir.

3.9.2.3 Fikri Miilkiyet Hakk: ve Diger Haklar

Hukuki ve kriminolojik kavram i¢inde biligim suglarim gesitli hallerde siralamak
mimkiindiir. Izinsiz olarak bilgisayara dayali kigisel dosyanin agilmasi ve tutulmas,
bilgi hirsizhgina kargi korunma ile ilgili kanunlarmn ihlal edilmesi, kigisel bilgiler
verilmesi, bilgi tecaviizii, yani elektronik bilgi iletisim kayitlarina yasa digi yollarla
erisilmesi veya bu kayitlarin yasal olmayan gekilde degistirilmesi veya bilgi hirsizlig1

igin hazirlik yapilmas: biligim suglar: olarak tammlanmaktadir.**

ABD' nde bilgisayar ile ilgili suglar ti¢ ana baglik altinda toplanmustir;*

e Fikri haklara karg: tecaviizler
e Bilgisayar donanimina ve gereglerine karst iglenen suglar

e Bilgisayar kullanimina kargi iglenen suclar

Ticari uygulamalarin yam sira sanal ortam fikri mulkiyet haklarinin ¢alinmasina
da miisait bir ortam olugturmaktadir. Fikri miilkiyetin korunmasinda pek ¢ok yasal
diizenleme bulunsa da TRIPS" ( Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights )
anlagmalarina ragmen her tlkeden ayni derecede beklenen ilgiyi de gormemistir.
Ulkemizde ise lisansiz kullamima kars1 miicadele veren kurumlardan biri BSA Tirkiye’

dir.®

¢ (a.g.¢),16.05.2004
5 (a.g.e), 08.02.2004
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* TRIPS: Fikri miilkiyet haklannin korunmasina y6nclik olarak yapilan anlagmadir,

* BSA: ( Business Software Alliance ) : Misyonu bilgisayar yaziimlannin yasal yollarla
korunmasim saglamak, yasa dist kopya kullanimma kargs miicadele etmek ve bu sekilde diinya telif
haklarmin korunmasidir. Ozellikle bu alanda edebiyat ve sanatsal caligmalart koruyan, Beme Sézlesmesi
(Bem Convention for the Protection of Literary and Artistic Works) dikkat ¢ekmektedir. Bu s6zlegme
gergevesinde her iilke telif haklanmn korunmasim giivence altina alacagim ifade etmektedir. Aralik 1996
da Diinya Emntellektiiel Sermaye Organizasyonu (the World Intellectual Property Organization - WIPQO)
Beme. s6zlegmesini geligtirerck koruyucu yeni diizenlemeler getirmigtir.

Patent haklarinin korunmasi igin Amerikan Patent ve Tescil Biirosu (US Patent
and Trade Mark Office - PTOF) galigmalar yapmaktadir. Biiro, patent haklar konusunda

su ilkeleri benimsemektedir;*®

o Elektronik ticarete iligkin giivenli bir gergeve yaratmak amaciyla patent
sozlesmelerinin geligtirilmesi ,

e Patent sahibinin izni olmadan hiikiimetlerin miidahalelerden kaginilmast,
» Ulkelerin patent haklarini korumalar1 konusunda etkin ve adil koruma

mekanizmalari geligtirmeleri yoniinde tegvik edilmesi ,

¢ Patent hakkimun korunmasi igin uygun uluslar arast standartlarin geligtirilmesi,

Elektronik ticarette giivenli bir ¢evre yaratmak igin patent antlagmalan
asagidaki konular ihtiva etmektedir;

¢ Patent sahibinin onay1 olmaksizin Global Enformasyon Altyapisi (GEA) ile
ilgili patenti alinmus icatlarin istismarini, onay vermis iiye iilkelerde
yasaklamak,

e GEA' nin bagarisi ve gelisiminde 6nemli olan patent alinabilir konular

i¢in, tiye tilkelerde uygun ve etkili bir korumayi istemek ve

% (a.g.¢), 09.02.2004



¢ Bir patent talebinin gegerliliini belirlemek igin, uluslararasi

standartlarn tesisi gerekmektedir.

Ulkeler Ticaretin daha serbest ve adil olmasini saflamak igin bir semsiye
kurdular.%’

Fikri eserlerin korunmas: ve telif haklarina yonelik olarak yapilan Berne
konvensiyonu ve WIPO antlagsmalarindaki temel amag; olusturulan hikiamlerin
uygulamaya gegirilmesini saglamak, antlagma hikimlerinin uygulanmasm tegvik
etmek ve koruma onlemleri almaktir.

Diger yandan telif ve patentlere yonelik olarak alinan 6nlemler markalar iginde
gelistirilmektedir. Her seyden 6nce benzer internet alan isimleri, adreslemede bir takim
problemler ortaya gtkarmaktadir.

Markalarin haksiz rekabet araci olarak kullamlmast marka haklarina zarar
vereceginden fikri hak olarak degerlendirilmektedir.®®

3.9.3 Teknik Soruniar

Her yeni kurulan sistemde oldugu gibi elektronik ticaretin de teknik anlamdaki
problemleri bulunmaktadir. Teknik sorunlarin en baginda alt yapidan kaynaklanan
problemler gelmektedir. Oysa altyapr eksikligi elektronik ticaretin yayilmas: ya da
gelismesindeki en 6nemli engeldir. Sanal ortamda ¢ogumuzun tercih ettigi durum, bir
PC de oldugu gibi nasil bir programa amnda ulagabiliyorsak internet erigiminin de ayni
sekilde stiratli olmasini gerektigi yoniindedir.

Dolayisiyla erigim kolaylign ve erigim iz teknik anlamdaki en o6nemli
problemlerdir. Bu problemin yam sira elektronik ortamda bilginin yapisal hasara
ugramaksizin iletisinin saglanmasidir.Bilindigi tizere internet gesitli firmalarin kurdugu
omurgalar ve bu omurgalarnin birbirleri ile baglanmas: ile olugmus bir agdir. Bu
omurgalar ne kadar giiglii olurlarsa olsunlar birbirleri arasindaki baglant1 zayifsa, farkli
bir omurgadaki web sitesine baglanacak bir kullamci mzdan sikayet edebilmektedir .5

7 pcWorld, (a.g.e), s 50.
% pcWorld, (a.g.€), s 52.

6 PcWorld, (a.g.e),s 74.
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Dolayisiyla web deki hiz ulagilacak adresin bulundugu yol tizerindeki hizin en
yavag bolimiiniin hizinn tistiine gikamaz.

Akla gelebilecek teknik problemler sayilamayacak kadar fazladir. Fakat teknik
problemlerin niteligi ne olursa olsun 6nemli olan muhtemel tiiketicilerin en asgari
diizeyde de olsa bilgisayar sahibi olmalarim ve internet erigimini elde etmelerini
saglamaktir.

Tiirkiye' de ise internet omurgas: TurkNet tarafindan olugturulmaya baglamigtir.
Ulke simrlanmiz igindeki lmz problemlerimizi kendimiz gozebilecekken TurkNet'in yurt
dig1 ¢ikigt olan “sprint” konusunda iilkemizin yapacag bir sey yoktur. Ulkemizin yurt
dig1 internet erigiminde problem yagamamas: i¢in ilk elden yapilmas: gereken farkl yurt
dist omurgalarimn kullanilmas: geregidir Kablo modem hizmetlerinin yam sira uydu
modem hizmeti veren firmalardan da yararlamimasi gerekmektedir.

Teknik sorunlarin ¢oziimlenebilmesi igin ilk gorev vergi adi altinda elektronik
ticaretten onemli cikarlar saglayacak olan devlete diigmektedir. Devietin gerekli
duzenlemeler yapmasi, kimi standartlari ortaya koymasi ve alt yapi hizmetlerinin

gelismesine olanak tanimas: gereklidir.

3.9.4 Vergilendirme Sorunu

Elektronik ticaret uygulamalarinda vergilendirmeye iligkin cevaplandirmasi
gercken temel bir takim sorunlar bulunmaktadir. Bu sorunlar iiriinlerin teslimatlarinin
“off-line” ya da “on-line” yapilmasina gore bazi farklihiklar gostermektedir. Ancak
teslimatin tiird ne olursa olsun bu sorularin cevaplart yeni geligim gosteren E-Ticaret
faaliyetlerine balta vurmayacak gekilde gelistirilmelidir. Bir ¢oziim, vergilendirmenin
yapilmamas: yonindedir ki bu durum ticari faaliyete taraf olanlar agisindan yarar
saglarken, kamu yaran gozetilmemis olacaktir ve haksiz rekabete neden olacaktir. Bu
durumda su ya da bu sekilde bir vergi sisteminin getirilmesi toplum yaran agisindan
zorunluluktur.

Bir gelir vergisi yetkilisinin vergi tahakkuk ettirebilmesi igin ya gelirler lizerinde
ya da vergi miikellefleri tizerinde yargilama yetkisi olmas: gerekir. Yargilama yetkisi

tesis etmek igin iki temel vergi kavram; kaynak ve ikamettir .’

7 ppr yayim, (a.g.e),s 16.

56



Bu agidan bakildiginda vergilendirme ile ilgili ortaya ¢ikan sorularn ilki
bolgesel diizeydedir. Yani uluslararas: anlamda yapilacak ticarette vergiye s6z konusu
olan kanunun ne olacagidir. Kisaca buradaki sorun elde edilen gelirin nerede olustugu
yonundedir. Ticari faaliyetlerde genel uygulama vergilemenin fiziksel baglantiun
oldugu ulke smrlan iginde gergeklestirilmesi yoniindedir. Burada dikkate alinan
kazanca dair olan fiziksel iligkidir. Ancak elektronik ticarette kazancin kaynagini tespit
etmek oldukga giigtiir:

KDV ise ayn bir sorudur. "Katma Deger Vergisi-KDV mal ve hizmet ticareti
{izerinden tarh edilen 6nemli bir tiketim vergisidir .”"

KDV’ deki amag, vergi kayiplanm ortadan kaldirmak igin bir tiir oto kontrol
saglamak ve diger yandan satici tarafindan vergi tahsilatiuin yapilarak idari anlamda
masraftan tasarruf edilmesidir. Buradan ¢ikan sonug KDV'nin tiiketimin gergeklestigi
yerde yapilmasi yonundedir. KDV uygulamas: klasik anlamda ilke smirlan iginde
rahathikla yuratilirken,e-ticarette oldukga masrafli olacaktir ki bu da vergi
tahsilatindaki tasarruf ilkesine ters dugecektir. Hal boyleyken KDV tahsilatimn
yapilabilmesi iginde o ilkedeki vergi dairesine kayit olunmasi gerekir. Bu durumda
artan maliyet e-ticaretin kiigiik igletmeler i¢in olan avantajlarim1 da ortadan kaldiracaktir.
Diger yandan, ilgili hizmetlerin biyiik bir ¢ogunlugu evsel tikketimler igin tedarik
edildigi zaman normal olarak KDV' nin pozitif oraninda degerlendirilirken, ihracat
islemlerinde sifir oraninda vergilendirilmektedir .”

Elektronik olarak teslim edilen mal ve hizmetler, giimriik vergisinden muaf
bolgelerde gergeklesiyormus gibi diigiiniilmelidir.

Fakat elektronik olarak siparig edilen ve geleneksel yontemlerle teslim edilen
fiziki mallar genel olarak uygulanabilen vergilere tabi tutulmalidir . ™

Bu husus mevcut yasalar ile tutarhdir. Ornegin; bilgisayar yazilimlarinda,
gumrik vergileri s6z konusu manyetik ortamin degeri ustiinden yiiklenmekte, i¢inde
bulunan yazihmin degeri tizerinden yiiklenmemektedir. Bir elektronik islemde ortam
elenmektedir ve gimriik vergisi uygulanmamahdir. Ancak, elektronik olarak siparis

edilen ve geleneksel yontemlerle teslim edilen fiziki mallar igin islemler, mallar, telefon

! (http://www.ymm net),23.05.2004
2 DPT yaymm, (a.ge), s 17.
7 DPT yayim, (a.ge), s 18.
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veya posta aracilifiyla siparig edilmiy gibi, genel olarak uygulanabilen vergilere tabi
tutulmahdir .7

Kiiresellesme olgusunun yasandif giiniimiiz diinyasinda hi¢ bir iilke tek basina
hareket edememektedir. Ozellikle gifte vergilendirmenin veya hi¢ vergilendirmemenin
soz konusu oldugu tilkketim vergileri lizerinde devletler arasi mutlak bir uzlagmanin
saglanmas: gerekmektedir. KDV, Avrupa Birligi'nde uygulanan bir tiiketim vergisidir.
Avrupa Birligi iilkeleri e-ticaret iizerinden KDV hususunda eggidiimlii hareket etmek
suretiyle gerek OECD iilkeleri gerek diger ulkeler ile birlikte caligmalara baglamiglardir.
Ekim 1998 tarihinde OECD iilkeleri Bakanlari diizeyinde yapilan Ottowa
Konferansinda bir takim tedbir ve ilkeler belirlenmistir’>. Ottowa Konferansinda
yapilan goriismeler sonucunda, KDV'nin titketimin yapildigt yerde tahakkuk ettirilecegi,
Gumrik Vergileri ve KDV agisindan dijital riinlerin fiziki mal olarak kabul
edilmeyecegi onerilerinde bulunulmustur.

Devletler agisindan 6nem arz eden konular ise, tiiketim yerinin bir tanimimnin
bulunmayis1 ve e-ticaret iizerindeki KDV'nin tarh ve tahakkuk usul ve esaslarinin tam
olarak ortaya konulamamigtir.

Uriinler igin vergilendirmedeki zorluk, hizmetlerin vergilendirilmesinin yaninda
oldukga kiigitk kalmaktadir. Hizmet neye gore vergilendirilecektir. Ornegin; belli bir
bedel karsilifinda bir iilkedeki bilgisayar programi bozulan firmaya onarim amagh
yazilan bir software'nin pazarlamasinda dikkate alinacak husus ne olacaktir. Dahas: bu
programin bir sisteme download edilmesi tespit edilebilecekmidir. Eger veri akislari
dikkate alinacaksa dogru tespiti saglanacakmidir.

Ashnda hitkiimetler internete dayah elektronik ticareti yeni bir gelir kaynag
olarak gormektedirler. Bu nedenle bu alanda uygun prensip ve kurallarin konuimas:
gerekmektedir. Prensiplerin 6zellikle elektronik ticareti giiglendirecek yonde olmasi
gerekmektedir. Ote yandan konulacak prensiplerin uluslararasi vergilendirme
prensipleri ile uyumlu olmasi da son derece Onem tagimaktadir. Bilhassa cifie
vergilendirme ve haksiz vergilendirmelerden kaginilmasi. gerekmektedir. Bu kapsamda

en 6nemli sorun sinirlar arasi satig vergilerinin toplanmasiyla ilgilidir.

" DPT yaymm, (a.g.e), s 19.
> DPT yayim, (a.g.e), s 20.
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OECD ilkelerinde gok sayida aragtirma elektronik ticarette vergilendirmeyle
ilgili aynntil tartigmalan icermektedir. Asagidaki oneriler etkin ve uygun bir internet
vergilendirmesi igin bir 6ncii galiyma olarak ileri siiriilmiigtir’®.

- Sistem adil olmalidir: Aym durumdaki vergi odeyenler benzer islemleri
yaptiklarinda aym gekilde vergilendirilmelidirler,

- Sistem basit olmalidir: Vergi otoritelerinin yonetim masraflari ve itiraz
masraflan diigik tutulmalidir,

- Kurallara agiklik getirilmelidir: Bir iglemin vergi sonucu 6nceden bilinmeli,
vergi veren neyin vergilendirildigini ve bu vergiyi nerede ddeyecegini  bilmelidir,

- Sistem etkin olmalidir : Vergi kayiplan asgariye indirilmelidir,

- Ekonomik sapmalardan kagimilmalidir : Sirket kararlari vergi yaklagimlarindan
ziyade ticari amagclarla verilmelidir,

- Sistem yeterli 6lciide esnek ve dinamik olmalidir: Vergi kararlan teknolojik

ve ticari geligmeleri izlemelidir.

3.9.5 Teslimat Serunu

Tiketicilerin internet ortamindan yaptiklar satin alma sonrasida, triiniin teslim
edilmemesi,zamamnda teslim edilmemesihasarli teslim edilmesi wveya teslim
edilmemesi sorunu teslimat sorunudur.

Internet ortamina iligkin yapisiyla dagitim sistemi temel yapisiyla asagidaki
sekilde iglemektedir;

Uriin teslimatlarinda iki ana problem bulunmaktadir; bunlar nakliye ve giimriik
islemleridir. Uriinlerin teslimat1 posta hizmetlerini yiriiten kurumlar, DHL gibi kurye
servisleri ya da ilgili firmanin acenteleri tarafindan yapilmaktadir. Nakliye hususundaki
en onemli problem mesafeye bagl olarak artan ulagim maliyetleridir. Bu maliyetler
triiniin satig fiyatim da olumsuz etkilemektedir. Elektronik ortamda yapilan ticarette
mallarin ivedilikle teslimati1 olduk¢a onemlidir ki bu durum teslimatin yiksek bedellere
¢ikmasina neden olmaktadir. Uriin nakliyesindeki bir diger sorun kullamlacak servisin

arzu edilen suratte Griinii hasara ugratmaksizin alicisina ulagtirabilmesidir.

" DPT yaymm, (a.g.€), s21.
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Bu arada ticari kategoride giden {iriinler igin tilke mevzuatlarinin gerektirdigi
yasal uygulamalanin dogurdugu biirokratik engellerde bir baska sorundur. Zira gimriik
ile ilgili iglemler iriinlere ayn maliyetler yiiklemektedir. Tiiketicilerin % 90’1 ,iistiinde
bulunan 6nemli bir Grinin zamamnda teslim edilmemesi halinde bir daha aym
igletmeden Uriin almayacaklanim belirtmektedirler. Gimriik iglemleri genelde agir
yiriiyen iglemlerdir. Uriin nakliyesi ne kadar hizli olursa olsun vergi islemleri kimi
zaman ozellikle geciktirilerek haksiz rekabet ortamian da yaratilabilmektedir. Uriinlerin
fiziki bir ozellik tagimamas1 da ayn bir sorundur. Burada vergilendirme gii¢ oldugu
kadar, giimritk kontroliiniin ve sorumluluk yiiklenecek tagtyicinin bulunmamas: da bir
problemdir. Tek-durak aligverig Onerisine gore; firma, mallar siparig edildiginde tiim
vergileri, glimriik vergilerini ve teslimat {icretini tiiketiciden tahsil eder ve periyodik
olarak dogrudan ithal eden iilkeye 6demektedir. Boyle bir sistem nakliyelerin resmi
miisaadesinin dnceden alinmasi ve tim biirokratik iglemlerin elektronik veri degisim ile
birlestirildiginde, sinirlart etkili bir bigimde seffaflagtirabilir ve uluslararasi koli
teslimat1 ile ilgili maliyetler, gecikmeler ve rahatsizhiklar buyiik 6lgide

azaltilabilmektedir .

3.9.6 Giivenlik Sorunu

Elektronik ticaret hi¢ bir sekilde dier tiim ticari islemlerde oldugu gibi tam
anlamiyla bir gilivenlik tagimamaktadir. Sistemin kendi i¢inde Onemli riskleri
bulunmaktadir. “ Ozellikle elektronik ticaretin sayisal olma 6zelligi, cok kisa zaman
iginde bityiik bir uluslararas: tahribat yapilabilmesine olanak tammaktadir”.”’

Diger yandan aglann agik dagilmig olma 6zelligi suglulanin bulunmasim da
zorlagtirmaktadir. Bu agidan bakildiginda giivenlikten kastedilen amacin sistemin ortaya
¢ikartabilecegi zararlan, elde edilebilecek faydalar kargisinda minimuma indirebilmek
oldugu goralmektedir.

Giivenlik sorunu Gzerinde durulmasi, elektronik ticarete konu olan taraflarin
muhtemel zararlarini en aza indirilebilecek onlemlerin, teknolojik imkanlarin elverdigi
6lgiide maksimum diizeyde alinmasini saglayabilmektedir.

Internet tizerinden yapilan islemieri daha giivenli hale getirmek igin dért alanda

7 DPT yayim, (a.g.c), s 8.



¢ok ciddi galigmalar yapilmaktadir. Gizlilik, ileti bitinligt, taraf dogrulugu ve izinli

erisimdir .

- Gizlilik: Iletisime sadece taraf olanlarin, iletiyi okumasina izin veren énlemleri
kapsamaktadir. Yetkisi olmayan taraflarin, 6zel konugmalan ve 6zel veri aligverigini
dinlenmesi engellenmektedir.

- Hleti Bitinluga: Alicisina giden iletilere bozucu ve yikict amagh kisilerin

miidahale etmesine ve iletiyi tahrifine izin vermemektedir.

- Taraf Dogrulugu: Bir konugmada yer alan veya veri aligverisi yapan taraflari
itiraz  edilemeyecek gekilde teshis etmeyi saglamakta, sahtekarli§i ve
taklitgiligi 6nlemektedir.

- Izinli Erigim: Taraflarin bilgisayarlarindaki dosyalara bilgileri diginda erigmeyi
ve dosyalan: degistirebilecek HTML igerigi olugturmay1 engellemektedir.

-Elektronik ticaretin gelistirilmesi igin elektronik ticarete olan giivenin
arttirilmasi, giivenin arttirlabilmesi igin giiven saglayan teknolojilerin geligtirilmesi ve
bu teknolojilerin etkin gekilde kullammim saglayan olan politikalarin olugturulmas: ve
yurtrliige sokulmas: gerekmektedir. Elektronik ticaretin geligtirilmesi tiiketici desteZine
baghidir. Tiiketici destegi ise satin alma sirasinda kendileri hakkinda toplanan sahsi
verilerin elde edilmesi ve kullamilmasi konusundaki kontrollerinin kendi ellerinde
bulunmasina baghdir. Bununla beraber bir problemin ¢ikmasi durumunda
bagvurabilecekleri bir kurumun varlify ve tazminat mekanizmasinin etkin igleyisi de
arzu edilen giivenin ortaya ¢ikarilmasi agisindan da yarar saglayacaktir.

Bilgi sistemlerinin giivenligi sadece kullamilan donamima ve yazilima bagh
olmayip, yonetimsel, organizasyonel ve igletmeye yonelik iyi yontemlere de baghidir.
¢ogu zaman ikinci hususun saglanmasi daha acil bir problemdir ve givenlik
denetimleri, yetkisiz erigimleri 6nlemeye yonelik énlemler ve kullamicilara giivenlik
duygusunu asgilamak seklinde ortaya konulabilmektedir.

Giivenlik konusundaki sorunlara ¢éziim bulabilmek i¢in bazi problemlerin

¢dziimiine yonelik dnlemler agagidaki gibidir;

® DPT yayum, (a.g.¢), § 9.
” DPT yaymm, (a.g.c), s 10.
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Elektronik ticarete olan giivenin arttinlmasi igin toketicilerin egitilmesi ve bu

egitime yonelik olarak metotlarin gelistirilmesi gereklidir.

e Giivenin saglanmasinda Onemli bir arag olarak ortaya ¢ikan teknolojik
¢oziimlemelerin gelistirilmesi,

e Kiresel bir elektronik ticaretten soz ediliyorsa giivenlik konusunda uluslararas:
koordinasyonun saglanmasi,

o Bilgilerin dogrulugunun kanitlanmasina yonelik olarak belgelendirme sistemlerinin

gelistirilmesi ve bunlan diizenleyen bir ortamin yaratiimast,

e Politik ve hukuksal ¢6ziim sistemlerinin ortaya ¢ikartilmas: ve uluslararas: sistem
iginde yer almasinin saglanmasi,

o Onay kurumlarinin olugturularak yetkilendirilmesi, sorumluluk alanlarinin
tammlanmas: ve uluslararas: alanda kargilikli olarak bu kurumlarin tamnmasi,

o Tazminat mekanizmasinin diizenlenerek uluslararas: hukuk sistemi iginde kargilikli

kabul edilebilir sekle sokulmasidir.

Bazi ulusal ve uluslararas: iglemlerde, uzak yerlerden yapilan aligveriglerde
istenmeyen durumlar ortaya ¢iktifinda geri 6deme yontemi ile tiikketici zararmmn tazmini

bir kisim kredi kart1 saglayicis: tarafindan miimkiin kiinmaktadar .

3.9.7 Elektronik Odeme Sorunu

Elektronik ticaret ortaminda 6demelerin giivenligi en temel problemlerdendir.
Halihazirda pek ¢ok Gdeme sistemi bulunmakta zaman iginde ortaya gikan giivenlik
problemleri minimuma indirilmekte ya da sistem iptal edilmektedir.

Elektronik ticaretin arzu edilen seviyede gelismemesine neden olarak gosterilen

elektronik 6demelere karg1 giivensizlik agisindan halen ii¢ bilinmeyen bulunmaktadir.

Bunlar su gekilde ifade edilebilir;*!

¥ DPT yayim, (a.g.c), s 12.
8! DPT yaymm, (a.g.c), s 11.
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e Bu ortamdaki titketici davraniglar ve kabulleri ile ilgili ¢ok az sey bilinmektedir.
o Degisik para formlanmin kullanimina yonelik tavirlardaki kiltirel ve tarihi

farkhiliklar uluslararast genellestirmeleri kisitlamaktadir.

e Yeni teknolojiler goriniimi kokten degistirebilir.

Elektronik ortamda kullanilan 6deme sistemleri agagida belirtilmigtir ;

1. Kredi Kart1; En yaygin olarak kullanilan sistem oldugu i¢in elektronik ortamda da
siklikla tercih edilmektedir. Ancak SET ve SSL sifreleme sistemleri ile givenliginin
arttirlmasi gerekmektedir.

2. Elektronik Para; Bir tiir magaza ceki gibi iglev goren elektronik paralar gergekte
olmayan ancak islerlii olan paralardir. Bu hizmetin kullanilabilmesi igin ilgili
sirketin galigtig1 banka ile hesap agilmasi gerekmektedir.

3. Elektronik Cek; Odemlerin gek olarak yapilmasim saglayan sistemdir. SDML dili
kullamlarak geligtirilen bu sistemde kredi kart1 kullanmaksizin ¢ek keserek 6deme
yapilmaktadir.

3.10 Satin Alma Sonrast Davramslar

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve
sonuglarini degerlendirmekte ve buniara gére davraniglarda bulunmaktadir. Pazarlama
yoneticilerinin gorevi satig ile bitmemekte, satin alma sonrasi davramglan da inceleme

geregi ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil : Satin alma sonrast davraniglar :

’—'7 Satig Sonrasi Gelighki 1 r Tiketici Sikayetiern

— Kullanma |- Degerlendirme |—> | Yeniden Alim

\N \
Uriinii Elden Cikarma

KAYNAK: Kavas A. , H, A. Katrin ve Ozmen,O. T. “Tiiketici davramislarinda degisimler”, 1995, s.58.

Tiketici satin alma sonrasinda ii¢ 6nemli durumdan biriyle kargilagir:

e Tatmin olmustur .
e Kismen tatmin olmustur .
e Tatmin olmamigtir .

Satin Alma Sonras: Sikayet Davranis

Tiiketiciler satin aldiklart Griin ve hizmetlerden memnun kalmadiklan takdirde
bu iiriin ve hizmet hakkinda gikayet etme davramginda bulunacaklardir. Bu davramiglar
kigiden kigiye farklilik gosterebilir. Kisilerin demografik yapisi ve kiiltiirel yasam
bi¢imi sikayetin boyutunu ve seklini belirleyen en bityiik unsurlardir.

Tiketicinin driinden beklentileri ile trtintin kullamm amacina uyguniugu
arasinda bir uyumsuzluk olmasi durumunda, ger¢ek bir problemden ya da tiketici
tarafindan algilanan bir problemin varligindan soz edilebilmektedir .*

Tuketicinin tatmin olmadigini gosteren bu durum, igletmeler agisindan énem
tagimaktadir. Tim 1yi niyetli g¢abalara ragmen, tiim igletmeler tiiketicilerinin tatmin
olmadigi durumlart yagamaktadirlar. Bu durumda, ileri goruglii isletmeler gikayetleri;
triinlerini, hizmetlerini geligtirebilecekleri, sadik miisteriler kazanabilecekleri bir firsat
olarak gormektedirler. Kanitlar, titkketicinin sikayeti ile ilgilenilmesi halinde daha ¢ok
alim yaptifi ve kulaktan kulaga iletisim yolu ile olumlu mesajlar yaydigm:

82 Kilig, Ozcan. “Tiiketicinin Tatmini ve Sikayet Davramgi”, Pazarlama Diinyast”, Eylil-Ekim 1993, s. 30.
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gostermektedir .*

Ancak, baz: isletmelerin tatminsizlii ve bununla ilgili sikayetleri gérmezlikten
gelmeye devam ettikleri de bilinmektedir. Cagdas pazarlama amacinin tatmin edilmis
tilketiciler yaratmak oldugu bilincindeki isletmeler, satin alma sonras: tiiketici diisiince
ve davramiglarim detayl bigimde incelemek zorundadirlar. Bu agidan tatmin edilmis ya

da edilmemi titketici davraniglari genel bagliklar halinde su sekilde 6zetlenebilir .**

Tatmin edilmis tiiketici davramglan:

1- Sirketin iiriin ve hizmetlerine kargt olumlu tutum geligir,
2
3
4- Uriin ve hizmeti tekrar satin alarak marka baghlig gelistirilir,

5

Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler sdylenir,

Rakip triinlere pek yiz verilmez,

Sirketin diger tiriinlerinin potansiyel alicisi olunur.

Tatmin edilmemis tiketici davraniglar:

1- Sirketin iiriin ve hizmetlerine kargt olumsuz tutum gelisir,
2
3- Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletilir,

4

Marka baglilig1 yerine marka kaymasi olusur,

Sikayetci bir tavir takimr.

1]

Tatminsizlik sonucunda iki eylem sz konusudur:®
Eylemsizlik ve eyleme gegme ;

1. Eylemsizlik durumu, sikayet konusunda hicbir seyin yapilmamasidir. “Nedeni,
tiiketicinin harcayacagl zaman, para ve enerji karsiliginda elde edecegi
sonucun degerinin kiigitk olacagimi digiinmesidir. Ornegin, olasihig yitksek

nedenler arasinda; “ugragsmaya degmez”, “ne yapacafimi, nereye

83 Fisher, LO James E. , Garrett, Dennis E. , Arnold, Mark J. ve Ferris, Mark E. , "Dissatisfied Consumers
Who Complain to the Better Business Bureau", Journal of Constumer Marketing, Vol. 16, Say1. 6, 1999,
5. 576-589.

* Kavas A. , H, A. Katrin ve Ozmen,O. T. “Tiiketici davramslarinda degigimler”, 1995, 5.58.

8 Bodur, Muzaffer. * Satin Alma Sonras1 Tiiketici Memnuniyetsizligi ve Davramslan Uzerine Bir

Kavramsal Siire¢ Modeli", Pazarlama Dergisi, Aralik 1979, 5.34-37.
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bagvuracagimi bilemedim”, “vaktim olmadi” gibi tutumlar olabilmektedir .*

2. Eyleme gegme, edilgin ve etkin olmak iizere iki boyutta ele alinmaktadir.

e  Edilgin davramslar ;

1. Aymi markay: bir daha satin almamak,
2. Isletmeyi boykot etmek,
3. Yakinlarini uyarmak olarak kendini gésterir.

. Etkin davramglar ; Memnuniyetsizlik derecesi yiiksek olan tiiketicilerde
goriilmektedir.

Asagidaki 6rnekler etkin davraniglari agiklayici niteliktedir.

1. Uriin ya da hizmetteki kusuru diizeltme ile ilgili eylemlerdir. Onarim ya da
tirtin degigimini talep etmek, paray: geri istemektir.

2. Yarg: yollarina bagvurudur. Ticaret ya da tiiketici mahkemelerine basvurarak
zararin 6denmesini talep etme eylemidir,

3. Sikayet merkezlerine bagvurudur. Uriiniin satic1 ya da iireticisine bagvurmak,
tiketici derneklerine, ticaret odalarina, ticaret miidirliiklerine konuyu

aktararak durumun diizeltilmesini istemektir.

% Bodur, Muzaffer. (a.g.¢), 5.34-37.



DORDUNCU BOLIM

TURKIYE’DE INTERNET ORTAMINDA TUKETICi
. DAVRANISLARINI
TESPIiT ETMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanmn Amaci

Caligmanin amaci; Tirkiye’de internet ortaminda tiketici davramglarinin
sekillenmesinde belirleyici olan faktorleri tespit edebilmektir. Bu faktérlerin etkisi
altinda, internet ortaminda titketici davramglarim anlamaya yonelik genel bir tutum

aragtirmasi yapmak amaglanmistir.

4.2 Arastirmanin Dizaym

Aragtirma , internet ortamni kullanan Tirk tiiketicilerini konu almaktadir. Bu
agidan elektronik ortamda bulunan tim tiketicilerin cevaplayabilecekleri bir anket
formu tasarlanarak, ¢zel bir web sayfasi lizerinden yayinlanarak, cesitli siteler
aracihfiyla duyurusu yapilmstir. Anket formunda yer alan sorular, literatiir taramasi
sonucunda tesbit edilen temel alanlara yonelik sorulardir. Nihai uygulamadan dnce 25
kisilik bir akademisyen grup iizerinde anket denenmis ve anlatim zorluklan olan
kisimlar revize edilerek anketin agik ve rahat anlagilabilir oldugu tesbit edildikten sonra

uygulamaya baglanmigtir.

4.3 Veri Toplama Prosediirii ve Enstriimam

Ozel bir web sayfasi iizerinden yaymnlanan anket igin sayfaya konulan sayag

toplam 2103 ziyaret¢inin s6z konusu oldugu tespit edilmistir. Bunlardan 583 kisi ankete
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cevap vermigtir. 551 kiginin anket verileri analiz igin gegerli bulunmugtur. Anket
verileri SPSS 11 veri analizi programu ile degerlendirilmigtir.

Analizlerde; Frekans analizi, Ki Kare Uygunluk testi, Regresyon analizi ve
SPSS grafikleri kullamlmugtir.
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4.4 Ornek Kiitle

A. Ornek Kiitleye iliskin Demografik Ozellikler

Tablo 1 : Demografik Ozellikler

ORNEKLEM
n %

YAS
25ve az 57 10,34
26-35 193 35,03
36-45 140 25,41
46-55 121 21,96
56 ve {istii 40 7,26

Toplam 551 100,00
CINSIYET
Bay 436 79.1
Bayan 115 20,10
Toplam

Toplam 551 100,00
EGITIM
llkokul 11 2,00
Ortaokul 16 2,90
Lise 30 5,44
Universite 394 71,51
Yiiksek lisans 27 4,90
Doktora ve (stii 73 13,25

Toplam 551 100,00
MESLEK
Akademisyen-Ogretmen 6 1,09
Bankaci 101 18,33
Avukat 76 13,79
Doktor 57 10,34
Finans-Muhasebe 94 17,06
Miithendis 101 18,33
Serbest meslek-ls sahibi 26 4,72
Gazeteci 35 6,35
Grafik 14 2,54
Diger 41 7,44

Toplam 551 100,00
GELIR
500 den az 25 4,54
500-999 45 8,17
1000-1499 170 30,85
1500-1999 185 33,58
2000-2499 116 21,05
2500 ve {istii 10 1,81

Toplam 551 100,00
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Aragtirmaya konu olan titketicilerin yas, cinsiyet, egitim, meslek, ve gelir dagilimi
tablo 1°de gosterilmistir.

Arastirmada orta yas grubunun katiliminin yuksek oldugu gozlemlenmistir.Buna
karsin geclerin ve ileri yag grubunun katilimi daha alt diizeylerde kalmistir. Cinsiyet
agisindan bakildiginda ise ankete erkeklerin daha ¢ok katilma egilimi gosterdigi
gorilmektedir. Egitim agisindan bakildiginda tniversite mezunlarinin agirhginin yiiksek
oldugu soylenebilir. Burada meslek dagiliminda bankacilarin, miithendislerin ve finans-
muhasebecilerin daha fazla katilhmi goze carpmaktadir. Bu da bu meslek gruplarinin
internete ve internette aligverige bakig agilarinin daha olumlu oldugu soylenebilir.Son
olarak, gelir dizeyi ise 1 milyar ile 2,5 milyar arasindaki kigilerin ankete katilimi

yitksek olmustur.

4.5 Verilerin Analizi
Anket Sorularimin Frekans Analizi

Tablo 2 : Internet iizerinden aligveris yapma orant ;

100
f % 90
Evet 539 97,82 -
Hayir 12 2,18
Toplam| 551 100 &
60
ST ————
40
30
20
a
10
5
i~ _— ——
EVET HAYIR
INTERNET UZERINDEN ALISVERIS

Ankete katilan tiketicilere , internet tizerinden aligveris yapiyor musunuz sorusu
soruldugunda % 98’e¢  yakin tiiketicinin internet tzerinden aligveriy yaptigt
gorilmektedir. Bu oramin yitksek ¢tkmasimin baslica nedeni anketin internet yoluyla

yapilmis olmasidir. Onceki yillarda bu konuda yapilan arastirmalar ve anketlerin
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internet tizerinden yapildigi durumlarda aligveris hakkinda bu tur sorular soruldugunda
katihmeilarin yiksek bir kisminin internet tizerinden aligveris yaptigi da benzer sekilde

gorilmistiir ¥

Tablo 3 : Tiiketicilerin internete nereden baglandiklarmm belirlenmesi ;

(i %
Evden 63 11,43
Okuldan 6 1,09
is yerinden 482 87,48
Cafeden 0 0,00 w
Diger 0 0,00 N
Toplam | 551 100 >

EVDEN IS YERINDEN
OKULDAN

INTERNETE NEREDEN BAGLANIYOR

Tiketicilerin internete nereden baglandiklari soruldugunda galisan kesimin is
yerinden baglanma tercihinin % 88’ e yakin bir oran olmasi dikkat cekicidir. Ayrica
internete okuldan baglanan kisilerinde akademisyen ve 6gretmen olmasi da bu tercihi
glglendirmektedir. Calisan kesimin guntniin biiyiik bir zaman dilimini is yerinde
gegirmesi bu tercihin bu istikamette olmasini agiklayabilmektedir. Internete evden
baglanma tercihinde bulunanlarin da %12 civarinda oldugu gériilmektedir. Tablo 6 ‘da
internet kullaniminda  kullamm iicretleri  ¢ok pahalidir sorusuna verilen cevapla
iliskilendirildiginde evden internete baglanma dcretinin pahali olmasi sebebiyle
tuketicilerin evden internete baglanarak aligverisi tercih etmedikleri goriilmektedir.
Bununla birlikte bunun aligveriste bir maliyet unsuru olarak algilandigi da

anlagilmaktadir.

8 Aron O"Cass , Griffith University , Consumer Behaviour and Research., 2003.
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Tablo 4 : Tiiketicilerin internette aligverisin giiven diizeyine iliskin algilamalar ;

( Internette ahsveris giivenlidir.)

f %

Kesinlikle
katilmiyorum 103 18,69
Katilmiyorum 144 26,13 'é‘
Kararsizim 89 16,15 2
Katiliyorum 191 34,66
Kesinlikle katiliyorum | 24 4,36

Toplam 551 100

INTERNETTE ALISVERIS GUVENLIDIR

Ankete katilan tiketicilerin % 45' e yakini internette aligverisin giivenilir
olmadigim diisiinmektedir. Buna karsin internetten aligveris yapiyor musunuz sorusuna
%98’e yakim aligveris yaptigim belirtmistir. Su sonuca ulasilabilir ki, internetten
aligveris yapan tiketici kitlesi aligverig esnasinda giivenli olmadiklari bir ortamda
ahigveris yaptiklannin farkindadir.diger bir agidan bakilacak olursa; tiiketicilere
yoneltilen sorulardan biri olan ve tab. 11°de internetten alisveris konusundaki
cekinceleriniz  giivenmiyorum bigiminden verilen cevaplarin % 54' e ulastig

gorilmektedir.
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Tablo 5 : Internet Uzerinden Aligverisin Artis Diizeyi ;

( Internet Uzerinden Aligveris Hizla Artacaktir.)

f %

Kesinlikle

katiimiyorum 0 0,00
Katiimiyorum 9 1,63
Kararsizim 36 6,53
Katilyorum 506 91,83
Kesinlikle katiliyorum 0 0,00

Toplam 551 100

Tiketicilerin internet tizerinden aligverigin hizla artacag diisiincesine katilip
katilmadiklan olgiilmek istendiginde, katiimcilarin %92' sine yakininin bu gériise ship
oldugu gérilmiistir ki bu durum gelisen Tirkiye’de internetten aligverisin hizla arttig:
yoniinde Devlet Planlanma Teskilatimin yapti1 arastirmalarca da teyit edilmektedir.®®
Aragtirmada bu dustinceye katilmayanlarin oram % 2' ye yakin olmasiyla internette

aligveriy yapmayanlarin yiizdesinin %2 civarinda olmasi da bu diisiinceyi teyit eden

diger bir unsurdur.

YUzZDE

100
90
80
70
60
50
40
30
20

10
0]

Katilmiyorum katiliyorum
kararsizim

INTERNETTE ALISVERIS ARTACAK

* DPT yayim, Internette Aligveris Diizeyleri ve Gelisimi , 2002.
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Tablo 6 : Internette herhangi bir siteden alisveris yapmadan énce cevreden tavsiye
alma davranigi ;

(Internette herhangi bir siteden aligveris yapmadan once ¢evremden tavsiye alirim.)

I T o 100 - 5
Kesinlikle 90 1
katilmiyorum 0 0,00 80
Katilmiyorum 521 94,56 -
Kararsizim 0 0,00
Katiliyorum 30 544 w 504
Kesinlikle katiliyorum 0 0,00 N 50
Toplam| 551 100 ~ w0
30
20
10
0

katiimiyorum katiliyorum

INT ALISVERISTE TAVSIYE ALIRIM

Ankete katilan kisilerin internette aligveris yapmadan once gevresinden tavsiye
alip almadigi soruldugunda kisilerin internete giivenmedikleri kadar cevresindeki
kisilere de bu giivensizlik nedeniyle bagvurmadig: , soruya verilen cevabmn % 95' e
yakimn bu fikre katilmadigi anlagtlmigtir. Siirekli gelisen teknoloji ve giivenlik
sebeplerinden dolay1 kisilerin yenilenen teknoloji karsisinda baskalarindan tavsiye
alarak yanlis yapma korkusu, kisilere tek bagina karar verme zorunluluunun da
birakmaktadir. Ote yandan kisilerin kendi diisiincelerinin dogruluguna olan giivenleri de
boyle bir davranig bigiminin muhtemel nedenlerinden biridir. Ankete katilan kisilerin
sadece %5' i tavsiye alirim cevabinda bulunmustur. Kiiltiirel aliskanliklar dogrultusunda
bir bilene sor diisincesiyle hareket eden bu gruptaki kisiler ankette tavsiye alirim

kararim one gikarmugtir.
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Tablo 7 : Tiiketicilerin internet kullaniminda kullanim iicretlerine iliskin
degerlendirmeler ;
( Internet Kulanim Ucretleri Cok Pahalidir. )
I 2 3 4 35 6 7

pPAHALI ucuz
f %

7 143 25,95

2 166 30,13

3 71 12,89

4 78 14,16

5 57 10,34 w

6 26 472 IS

7 10 1,81 >

Toplam 551 100

INT KULLANIM UCRETI PAHALI

Ankete katilan kisilere internet kullanim iicretlerinin g¢ok pahali oldugu
disiincesine katilip katilmadiklari soruldugunda,sirali olarak verilen cevaplari en pahali
1 den baslamak uzere degerlendirmeleri istenmigtir. %69' a yakin oranda tiiketiciler
internette kullamm iicretlerinin pahali oldugu diisiincesine sahiptirler. Tirkiye’de
internet hizmetlerinde tcretlerin yiiksek olmasinin muhtemel nedeni, teknolojik
yatinmlarin yiksek maliyeti olmasi ve bu maliyetlerin dogal olarak tiiketiciye
yansitilmasi olarak disiinalebilir. Birkag 6rnek vermek gerekirse; Tiirk Telekom ADSL
hizmetinin sabit ticreti aylik 49 milyon ve baglant: iicreti tercihe gore 120 milyon T L.
ile 150 milyona yakindir. Bununla birlikte kablo net ; 60 milyon T.L. aylik masraf ve
tabi ki baglanti hizinin artmasina gore de bu bedel 3-4 katina kadar yiikselmektedir Bu
veriler Turk Telekom merkezlerinden edinilmis olmakla birlikte bu maliyetler satin
alinan Griin veya hizmetin maliyetine eklendiginde kisilerin bu maliyet artigimi

istemedikleri anlagilmigtir.
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Tablo 8 : Internetten alisveris yapildiginda aileden olumsuz tepki alma diisiincesi;

( Internetten aligveris yaptigimda ailemden olumsuz tepki alirim. )

f %

Kesinlikle

katilmiyorum 49 8,89
Katiimiyorum 450 81,67
Kararsizim 0 0,00
Katiliyorum 52 9,44
Kesinlikle katiliyorum 0 0,00

Toplam 551 100

Internette aligveris yaparken kisilerin ailelerinden olumsuz tepki alip almadig
soruldugunda ; tiiketicilerin % 91 gibi biiyik bir ¢ogunlugunun , aileden tepki
almayacagini diisiindiigii goriilmektedir. Bu da toplumsal olarak internete bakis agisinin
ozellikle aligveris ve tiiketici davramiglart agisindan olumlu oldugunu gostermektedir.
Bu goriinti kiiltiirel olarak Asya ulkelerinin daha kapali kaldig: internet ve internette
alis verise karsin Tiirk titketicilerinin daha liberal bir goriig yapisina sahip olduklart ve
bununla beraber teknolojiye adaptasyon egilimlerini de ortaya koymaktadir. Avrupa
ulkelerinde geligimin bir kriteri olan internet ve internette aligverisin hizla kabulii

Turkiye'nin kiltirel agidan Avrupa’ya daha yakin oldugunu gostermektedir Buda

YUzDE

100
90
80
70
60
50
40

30
204

10
0 .
Kesinlikle ka

Katilmiyorum

INT AL AILEMDEN TEPKI ALIRIM

Tiketici davramslarina ve bu ankete yansimaktadir.
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Tablo 9 : Tiiketicilerin giincel hayattaki alisveris ile internetteki alisveris arasinda fark
gormeme diisiincesi ;

( Giincel hayattaki aligveris ile internetteki aligveris arasmda fark yoktur.)

f | % 100

Kesinlikle 90

katiimiyorum 53 9,62 80

Katilmiyorum 454 82,40 " Zg

Kararsizim 0 0,00 2 o

Katiliyorum 26 4,72 2 40
Kesinlikle katilyorum 18 3,27 301

Toplam| 551 100 i

0

GUN AL ILE INT AL FARK YOKTUR

Tuketicilerin giincel hayattaki alig verig ile internetteki aligverig arasinda fark
gormedigi agik bir sekilde gorilmektedir. 551 kisinin 507 kigisi fark olmadigini
belirtmistir. Bununla birlikte http://www.eticaret. gov. tr internet adresinde de bu konu

degerlendirildiginde benzer sonuca varilmistir.
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Tablo 10 : [niernetten satin alinan bir iiriin gevre tarafindan aywp sayisa dahi yinede
satin alma diigiincesi ;

(Internetten satin aldigim iiriin cevrem tarafindan ayip sayilsa dahi yinede satin alirim.)

f % A%A

Kesinlikle 20
katilmiyorum 478 86,75 80
Katiimiyorum 51 9,26 70
Kararsizim 0 0,00 60
Katiliyorum 22 3,99 s 5
Kesinlikle katiliyorum 0 0,00 2 -
Toplam 551 100 -

20

10

0

Kesinlikle kati Katiliyorum

Katilmiyorum

CEVREMDE AYIP SAYILSADA ALIRIM

Bilindigi iizere kiiltiirel gesitlilik o6zelligine sahip olan Tirkiye’de, farkli
kesimlerin farkli konulara ve davramslara, farkli tepkileri goriilmektedir. Bu tepkiler
olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Bu ankette kisilerin farkh bolgelerde
yetisen farkli bireyler oldugu varsayilarak, internetten satin aldiklart bir iriin gevre
tarafindan ayip sayilsa dahi yine de satin alma disiincesine katilip katilmadiklari
soruldugunda;  %96’ya yakin tiiketicinin ayip sayilsa dahi yine de satin alma
distincesinde olduklar1 goriilmustiir. Bu durumda internette aligveris yapan kisilerin
yasadiklar: toplumsal ortamdan daha az etkilendikleri anlasiimaktadir. Diger bir tabirle,
kisiler satin alma kararlarini aldiklarinda daha ¢ok bireysel disiincelerini one

¢ikarmaktadir.
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Tablo 11 : Internetten aligveriy konuisundaki ¢ekinceler agisindan gesitli faktorlerin

degerlendirimesi ;

= (En biyiik oncelik “5”, en az dncelik “17)
f %
. 1 0 0
5 2 266 48,28
i 3 274 4973
4 4 0,73
5 7 127
Toplam 551 100

KREDI KARTIM YOK

(En biyuk 6ncelik “5”, en az oncelik “17)
f %
" 1 0 0
g 2 278 50,45
3 266 48,28
4 4 0,73
5 3 0,54
Toplam| 551 100
4 s
DISARIDA ALISVERIS TERCIH EDERT
60, (En buyiik oncelik “5”, en az éncelik “17)
50,
= f %
5 1 287 52,09
50 2 5 0,91
" 3 5 0,91
4 253 45,92
10 5 1 0,18
y Toplam 551 100

ALMADAN ONCE GORUP DOKUNMALIYIM
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(En buyiik 6ncelik “5”, en az oncelik “17)
f %
1 233 42,29
w 2 0 0,00
g 3 0 0,00
4 57 10,34
5 261 47,37
Toplam 551 100

(En biyiik 6ncelik “5”, en az oncelik “1”)
f %
= 1 31 5,63
5 2 2 0,36
3 6 1,09
“ 233 42,29
5 279 50,64
Toplam 551 100

KREDI KARTI BILGILERINI VERMEM

Internet ortaminda aligveris soz konusu oldugunda tiiketicilerin davranigini
yénlendirme potansiyeli tagtyan gesitli faktorlerin 6nem siralamasim 6lgmek amaciyla
internetten alisveris konusundaki gekinceler agisindan gesitli faktorler cevaplayicilarin
degerlendirmesine sunulmugtur. Bu faktorler degerlendirilirken En az oncelik 1, en
bityiik oncelik ise 5 ile siniflandiriimigtir.

Degerlendirme sonuglarina gore tiiketicilerin sadece % 2’si kredi kart
olmamasini 6neli bir gekince olarak ifade ederken , yariya yakini da ( %48 ) bu faktériin
onemli bir faktor olmadigina isaret etmektedir.

Disarida alisverisi tercih etme digiincesi de internette aligverigi etkieyen bir
¢ekince olarak gorilmemetedir.Nitekim cevaplayicilarin %99’a yakin kismi bunun bir
¢ekince olmadigimi belirtmistir. Guincel hayattaki aligveris ile internet ortamindaki
aligveris arasinda fark olmadigim diigtinen kisiler ( Tablo 9 ) bu soruya da dogrulayici

ve destekleyici cevap vermislerdir.
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Satm almadan once diriinii goriip dokunmaliyim disiincesi bir ¢ekince olarak
degerlendirildiginde ise ; tiketicilerin %353 ‘e yakii bunu bir g¢ekince olarak
gormedikleri halde , higte kiigiimsenmeyecek bir bolimi ( %46 ) bu durumun énemli
bir g¢ekince oldugunu soylemektedir. Bu disiice de bazi geleneksel aligveris
aligkanhklarinin kolay degismedigini ve urinleri aldiktan sonra yasayabilecekleri
riskleri tstlenmek istemediklerini gostermektedir.

Kredi kart bilgilerini vermek istememe gekincesini 6nemli bir faktér olarak
belirten tiiketicilerin oran1 %93 ile dikkat ¢ekici bir boyuttadir, Bilindigi {izere internet
tizerinden aligveris yaparken kredi karti numarasinin satici firmaya verilmesi sonucunda
yiksek bir risk ustlenmektedir. Bu risk saticimin duristligiiyle dogru orantihdir ki
belirli bir meblagdaki tutardan fazla borg girildiginde fatura kesilmedigi siirece ¢ok
yiiksek risk tagimaktadir. Firma istedigi rakamu tahsil edebilir ki bu da ankete cevap
veren kisilerin bu riski erkenden algiladigini gostermektedir.

Son olarak, internet ortaminda aligverise glivenmeme faktoriini 6nemli bir
¢ekince olarak belirten tiketicilerin oram1 %58 ‘e ulasmaktadir. Bununla birlikte
cevaplayicilarin =~ %42' si  bunun 6nemli bir belirleyiciliginin  olmayacag:

diigtincesindedir.

Tablo 12 : Internet iizerinden yapilan alisverisin sonucunun tatmin edicilik diizeyi ;

( Internet iizerinden yaptigim alisverisin sonucu tatmin edicidir.)

f %

Kesinlikle
katilmiyorum 1 0,18
Katiimiyorum 9 1,63 i
Kararsizim 78 14,16 a8
Katiliyorum 442 80,22 E
Kesinlikle katiliyorum 21 3,81

Toplam 551 100

INT ALISVERIS TATMIN EDICIDIR
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Tiiketicilerin internet tizerinden aligveris yaptiktan sonra tatmin olup olmadiklari
soruldugunda; %84 ‘i tatmin olduklarimi ifade etmekte, diger bir tabirle miisteri
memnuniyeti saglandigi anlasilmaktadir. Bu disiince de daha 6nce sorgulanan
internette aligverigin hizla artacagi digincesinin cevabinin ¢ogunlukla kabuliinii teyid
etmektedir. Kisiler tatmin olduklan igin %98 oraninda ahgveris yaptiklarimi beyan

etmislerdir. Bu diistincelerin birbirlerini destekler nitelikte oldugu goralmektedir.

Tablo 13 : [nternette satin alma kararmna aile bireylerinin dogrudan etkisi ;

( Internette satm kararmna aile bireylerinin dogrudan etkisi vardir.)

f %

Kesinlikle

katiimiyorum 12 2,18
Katilmiyorum 35 6,35 ‘é‘
Kararsizim 72 13,07 =
Katiliyorum 387 70,24
Kesinlikle katiliyorum 45 8,17

Toplam 551 100

INT SAT AL KARAR AILE BIR ETKISI

Turkiye’de tiiketici davramslan agisindan bireylerin satin alma kararlarina aile
bireylerinin etkisi 6l¢ilmek istendiginde; %78’ den daha biyiik bir tiiketici grubu aile
bireylerinin satin alma kararina etkisi oldugunu sdylemektedir. Tiiketiciler toplum
tarafindan ayip sayilan bir Grinii internetten alma digiincesine katilirken, gevre
faktorini g6z oninde tutmamalarina kargin, s6z konusu olan normal bir satin alma
karar1 oldugunda aile bireylerinin diigiincelerini bilyiik bir oranla dikkate aldiklar:
goriilmektedir.

Kisi bir Grtin veya hizmeti satin almak istediginde mutlaka kendisi igin almak
zorunda degildir; tiiketici satin alma faaliyetini aile biiyiikleri, esi ve hatta arkadast
adina yapiyor olabilmektedir. Bu durumda ise, onlarin istek ve arzularina énem vermesi

dogaldir. Veya kisi ailenin tiimiiniin ihtiyact dogrultusunda bir gereksinimi karsilamak
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amaciyla satin alma kararini verecekse,aile bireylerinin ¢ogunlugunun istekleri

dogrultusunda isteyerek veya zorunlu sekilde satin alma karari alabilmektedir.

Tablo 14 : Internet iizerinden satn alm onceligi agisindan iirin  gruplarimmn

degerlendirilmesi ;

(En buyuk oncelik “17, en az oncelik “5”)

f %
. 1 72 | 18,07
] 2 168 | 30,49
= 3 65 | 11,80
4 136 2468
5 110 19,96

Toplam | 551 100

AKSAM YEMEGI REZERVASYONU

40.

(En biyiik 6ncelik “17, en az oncelik “57)

B %

i 1 106 | 19,24

8 2 207 | 3757

3 3 82 | 14,88
4 85 | 1543
5 71 | 12,89
Toplam | 551 100

KISISEL KULLANIM BILGISAYAR

(En biiytik 6ncelik “17, en az éncelik “5”)

f %
% 1 i 13,97
g 2 182 | 33,03
3 97 17,60
4 91 16,52
5 104 | 18,87

Toplam | 551 100

SINEMA BILETLERI
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YUZDE

GIYIM KUSAM

(En buyuk oncelik “1”, en az éncelik “57)

f %
1 79 14,34
2 223 40,47
3 112 20,33
4 43 7,80
5 94 17,06
Toplam | 551 100

YUZDE

MOBILYA

(En buyik oncelik “17, en az oncelik “57)

f %
1 89 16,15
2 211 38,29
3 88 15,97
4 45 8,17
5 118 21,42
Toplam | 551 100

YUZDE

40,

20

MUZIK CD KITAP

(En buyiik oncelik “17, en az 6ncelik “57)

f %
1 192 34,85
2 235 42,65
3 46 8,35
4 47 8,53
5 31 5,63
Toplam | 551 100
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(En buyiik oncelik “17, en az éncelik “5”)

f %
4 64 11,62
2 200 36,30
3 129 2341
4 53 9,62
5 105 19,06
Toplam | 551 100

OTEL REZERVASYON

(En buyiik 6ncelik “17, en az 6ncelik “57)

f %
” 1 51 9,26
g 2 225 | 4083
3 133 | 2414
4 36 6,53
5 106 | 19,24
Toplam | 551 100

(En buyiik 6ncelik “17, en az éncelik “57)

f %
1 85 15,43
2 261 47,37
3 115 20,87
4 31 5,63
5 59 10,71
Toplam | 551 100

OYUNCAK
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YUzDE

TELEVIZYON

YUZDE

AYAKKABL

(En biiyiik 6ncelik “17, en az dncelik “57)

f %
1 25 4,54
2 145 26,32
3 174 31,58
4 72 13,07
5 135 24,50
Toplam | 551 100

(En buyiik oncelik “1”, en az oncelik “57)

f %
1 44 7,99
2 118 21,42
8 185 33,58
4 87 15,79
& 1av 21,23
Toplam | 551 100

YUzDE

CEP TELEFONU

(En buyiik oncelik “17, en az oncelik “57)

f %
1 16 2,90
2 70 12,70
3 150 27,22
4 144 26,13
5 17 31,03
Toplam | 551 100




4 W (En biiytik 6ncelik “17, en az éncelik “57)
f %
1 17 3,09
g 2 52 9,44
2 3 140 | 2541
4 181 32,85
5 161 29,22
Toplam | 5§51 100

VIDEO KAMERA

(En buyiik oncelik “1”, en az oncelik “5”)
f %
- 1 21 3,81
] 2 102 18,51
% 3 99 17,97
4 169 30,67
5 160 | 29,04
Toplam | 551 100

DIJITAL FOTOGRAF MAKINAST

Tiketicilere belirli bir grup iriin listesi verildiginde, satin alim agisindan
degerlendiriniz sorusuna verecekler cevaplarin en biiyiik 6ncelik 1, en az oncelik 5
olarak siralanmasini istenmistir.

Elde edilen verilere gore elektronik iriinlere daha fazla oncelik verilmektedir.
Cep telefonu %57’e yakin, video kamera %62’ e yakin, dijital fotograf makinesi %60’a
yakin, televizyon %38’e yakim, kisisel kullanim bilgisayar1 %46’ a yakin oranda
internet tizerinden satin alinabilecek riinler olarak degerlendirilmektedir. Bu iirtinlerin
geleneksel yontemle veya internetten alinmasi arasinda fark olmadig1 diisiniilmektedir.
Garanti kapsamlar1 uretici firma tarafindan verilen bu iiriinlerin riski diger wrinlere
oranla daha dusiiktiir. Fakat unutulmamahdir ki risk mevcuttur.

Diger tiriinleri internetten satin almak igin tiiketicilerin yiiksek derecede oncelik
vermesi s6z konusu degildir. Ozellikle ileri yas grubu olan kisilerin yemek
rezervasyonlarinda yiitksek oncelikle hizmeti satin aldigs belirlenmistir. Buna karsin

daha geng yas grubunun geleneksel satin almada fastfood tirtinleri talep ettigi bilinirken
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internet ortaminda bu tir driinleri satin almaya oncelik vermedikleri goriilmiigtiir.
Ozellikle giyim-kusam satin alma onceligi internetten tizerinden ¢ok diigiiktiir Bunun
sebebi ise kisilerin giymeden ve dokunmadan bu tir trinleri almadig: , daha 6nceki
sorulara verdigi cevaplardan ( ki gekince olarak satin almadan o6nce goriip

dokunmaliyim disiincesinin belli bir grup tarafindan onaylanmasi ) da anlagiimaktadir.

Tablo 15 : Internette satin alman iiriinde kusur ¢kmast sonucunda gesitli tepkilerin

yogunlugu ;

(En buyik oncelik “1”, en az oncelik “57)

f %

u 1 17 3,09
= 2 100 18,15
3 161 29,22
4 95 17,24
5 178 32,30

Toplam | 551 100

ONARIM TALEBINDE BULUNURUM

(En buyiik oncelik <17, en az oncelik “5)

f %

. 1 143| 25095

5 2 244| 44,28
3 17| 2123
4 34 6,17
5 13 2,36
Toplam | 551 100

URUN DEGISTIRME TALEBI
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YUZDE

PARAMI GERI ISTERIM

(En buyik 6ncelik “17, en az oncelik “5”)

f %
1 116 21,05
2 233 42,29
3 147 26,68
4 36 6,53
5 19 3,45
Toplam | 551 100

YUZDE

YARGI YOLLARINA BASVURURUM

(En buyiik oncelik “17, en az oncelik “5”)

f %
1 23 417
2 115 20,87
3 162 29,40
4 98 17,79
5 153 2207
Toplam | 551 100

YUZDE

TUKETICI DERNEKLERINE BASVURURUM

(En buyiik 6ncelik “17, en az éncelik “57)

f %
1 7 1:27
2 102 18,51
3 158 28,68
4 96 17,42
5 188 34,12
Toplam | 551 100
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YUzZDE

BIRSEY YAPMAM

(En buyuk oncelik “1”, en az oncelik “57)

f %
1 3 0,54
2. 25 4,54
3 132 23,96
4 152 27,59
5 239 43,38
Toplam | 551 100

YUZDE

CEVREME SIKAYET EDERIM

(En bityiik oncelik “1”, en az oncelik “5”)

f %
1 44 7,99
2 147 26,68
3 163 29,58
4 67 12,16
5 130 23,59
Toplam | 551 100

YUzDE

KENDIM TAMIR EDERIM

(En buyik oncelik “17”, en az oncelik “5)

f %
1 5 0,91
2 38 6,90
3 117 21,23
4 146 26,50
5 245 44,46
Toplam | 551 100
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L (En biyiik 6ncelik “17, en az oncelik “57)

100

80 f %
N 1 0 0,00
S w0 2 0 0,00
= 3 2 0,36
4 10 1,81
20 5 539 97,82
a Toplam | 551 100
3 4
ATARIM
¥ (En buyiik 6ncelik “17, en az éncelik “5”)
100
80 f %
. 1 0 0,00
S w0 2 0 0,00
< 3 3 0 0,00
4 8 1,45
20 D 543 98,55
" Toplam | 551 100

VAZGECERIM

Tiiketicilerin, internette satin alinan iriinde kusur ¢ikmasi sonucunda cesitli
tepkilerin gergeklesme olasiligint degerlendirmeleri istendiginde ; ankete katilan
tiketicilerin yartya yakinin ( %49 ) onarim talebini dikkate aldiklar goriilmektedir.
Bununla birlikte tiketicilerin %21°i bunu ocelikli tepki olarak ifade etmektedir.
Tiiketiciler trin degistirme ve ddedikleri miktarin iadesi taleplerine yiiksek katilimla
(ki bu oran %63-70 ‘lere yakindir ) birlikte olumlu cevap vermislerdir. Yargi yollarina
ve tiiketici derneklerine basvurma segeneklerini oncelikli bir tepki olarak
degerlendirmemislerdir. Tiiketicilerin kanunlarin kendilerini yeterince savunmadigi ve
haklarini zamaninda aramadigi diisiincesine sahip oldugunu gostermektedir. Bir sey
yapmam,kendim tamir ederim,atarim gibi alternatif tepkilere ise tamamen olumsuz
bakilmaktadir. Ozellikle titketicilerin elektronik iiriinlere talebinin yiiksek oldugu
ammsanirsa  bu  davraniglarin - gergekgiligi  ve  diigiincelerin  giivenilirligi

desteklenmektedir. Son olarak ; tiiketicilerin gevrelerine sikayet etme disiincesine
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iligkin degerlendirmelerinde 1/3 ‘linden fazlasimn ( %35 ) bu davranigt 6ncelikli bir
tepki olarak gordugt anlagilmaktadir Bununla birlikte bu tepkiyi 6celikli gormeyenler

de hemen hemen aymt biyiikluge sahiptir
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HIiPOTEZLER :

Hipotez 1:

H1 : Egitim diizeyi ile internette yapilan alig verigi giivenli bulma arasinda iligki

vardir.

Tablo 17 : Tiketicilerin egitim diizeyi ile internetten ahgverigi giivenli bulma arasindaki
iligki;

Chi-Square Tests

Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square]  39,132] 20 ,006)
Likelihood Rati 38,579 20 00!
Linear-by-Li 4,612, 1 032
Associatio
N of Valid Cases 551

Sig ( 2 sided ) ( ¢ift yonlii bilimsel anlamlilik ) degeri , 0.05 “ten kiigiik ¢iktif:
i¢in H1 Hipotezi kabul edilir .

Bu durum tiiketicilerin egitim diizeyi yiikseldikge internetten aligverisi glivenli
bulmalan arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu sonuca ait ¢apraz

tablo agagidadir ;
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EGITIM * GUVENLI Crosstabulation

GUVENL] Toplaml|
kesinlikle [Katilmiyorum |kararsizim [katthyorum  [kesinlikle
katilmiyorum katdiyorum

EGITIM [fikokul iCount 1 3 4 3 11
% within 9,1% 27,3% 36,4% 27.3% 100,0%
EGITIM
Ortaokul Count 2 3 3 7 1 16
% within 12,5% 18,8% 18.8% 43.8% 6,3% 100,0%
IEGITIM
Lise iCount 14 8 2 6 30
% within 46,7% 26,7% 6,7% 20,0% 100,0%
IEGITIM
Universite Count 74 103 60 142 15 394
% within 18,8% 26,1% 15,2% 36,0% 3,8% 100,0%
IEGITIM
Y Gkscklisans Count 7 10 3 5 2 27
% within 25,9% 37,0% 11,1% 18,5% 7,4% 100,0%
EGITIM
[Doktora ve iistlh  iCount 5 17 17 28 6 73
% within 6,8% 23,3% 23,3% 38,4% 8,2% 100,0%
EGITIM
Toplam | Count 103 144 89 191 24 551
% within 18, 7% 26,1% 16,2% 34,7% 4,4% 100,0%
ITIM

Ankete katilan tiiketicilerin egitim diizeyi arttikga internet konusunda bilgi

diizeyi de artmaktadir. Insan psikolojisinde bilinmeyen korkutur teorisinden yola

¢ikarak egitim ile bilgi diizeyinin artmasi ve dolayisiyla internette aligverige giivenin

artmasinin dogru orantih oldugu gorilmektedir.

Hipotez 2 :

H1 : Cinsiyet faktori ile internette yapilan aligverigi giivenli bulma arasinda iligki

vardir.

Tablo 18 : Cinsiyet faktorii ile internette aligverigin giivenli olmas1 arasindaki iligki ;

Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig
(2-sided)
IPearson Chi-Square 7,192 | 4 ,016
Likelihood Ratio 6,244 | 4 ,182
Linear-by-Linear Jg61 | 1 ,383
|Association
N of Valid Cases 551
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Sig. ( 2 sided ) degeri 0.05 ‘ten kiigiik ¢iktif1 igin H1 hipotezi kabul edilir.
Tiiketicilerin cinsiyetleri ile internette ahigverigin givenli bulma arasindaki iligki ele
alindiginda , cinsiyet faktoriniin “giiven” konusunda belirleyici oldugu anlagilmaktadir.

S6z konusu analize iligkin ¢apraz tablo ise asagida sunulmaktadir .

CINSIYET * GUVENLI Crosstabulation

GUVENLI [ oplam
kesinlikle katilmiyorum jkararsizim [katihyorum |kesinlikle
Imyorum katithyorum
CINSIYET bay Count 82 114 74 152 14 436
%% within 18,8% 26,1% 17,0% 34,9% 32% 1100,0%
CINSIYET
bayan |Count 21 30 15 39 10 115
% within 18,3% 26,1% 13,0% 33,9% 8,7% |100,0%
CINSIYET
Toplam Count 103 144 89 191 24 551
% within 18,7% 26,1% 16,2% 34,7% 44% |100,0%
CINSIYET

Hipotez 3 :

H1: Internet iizerinden yapilan aligverigin sonucunu tatmin edici bulma ile internette

yapilan alig verisi giivenli olarak degerlendirme arasinda iligki vardir.

Tablo 19 : Internette aligveris sonucunda tatmin edici bulma ile givenli bulma
arasindaki iligki ;
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig.

{2-sided)
iPearson Chi-Square 9,850 16 ,024
Iikelihood Ratio 9,221 16 ,904
Linear-by-Linear 642 1 423
|Association
IN of Valid Cases 551
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Sig ( 2 sided ) degeri 0.05 ‘ten kiigitk ¢iktigs icin H1 hipotezi kabul edilir.
Yapilan analiz sonuglarina gore tiiketicilerin aligverig sonrasi tatmin duzeyleri ile bu
aligverigi giivenli bulmalar: arasinda pozitif bir iligki s6z konusudur. Bu duruma iligkin

¢apraz tablo agagida verilmigtir.

TATMIN * GUVENLI Crosstabulation

GUVENLI Total
kesinlikle kattlmiyorum |kararsizim katihiyorum |kesinlikle
katilmiyorum kattliyorum
TA esinlikie ‘Count 1 1
tilmryorum
% within 100,0% 100,0
ATMIN %o
tlmiyorum [Count 2 3 2 2 9
% within 22,2% 33,3% 22,2% 22.2% 100,0
TATMIN %
ararsizim Count 11 26 14 24 3 78
% within 14,1% 33,3% 17,9% 30,8% 3,8% 100,0
TATMIN %
filtyorum  |Count 84 110 69 159 20 442
% within 19,0% 24,9% 15,6% 36,0% 4,5% (1000
TATMIN %
¢sinlikle Count 5 5 4 6 1 21
tiliyorum
%o within 23,8% 23,8% 19,0% 28,6% 4,8% (100,0
[TATMIN %
[Total iCount 103 144 89 191 24 551
‘ % within 18,7% 26,1% 16,2% | 34,7% 44% |100,0
ATMIN %

Tiketiciler tatmin olduklar1 aligverigleri tekrarlamakta, bu da internetten

aligveriste given duygusunu yaratmakta ve kuvvetlendirmektedir.

Hipotez 4 :

H1: Giincel hayattaki aligveris ile internetteki aligveris arasinda fark gérmeme ile

internet Uizerinden alig veris yapma arasinda bir iligki vardur.

Tablo 20 : Gincel hayattaki aligverig ile internette aligverig arasinda fark yoktur

dugtincesi ile internetten aligverig yapma arasindaki iligki ;
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Chi-Square Tests

Value  df Esymp Sig. (2-
ided)
3 004

Pearson Chi-Square 1,406 ,
ILikelihood Ratio 1,062 3 , 786
Linear-by-Linear 1,209 1 272
|Association

of Valid Cases 551

Sig ( 2 sided ) degeri 0.05 ‘ten kiigiik ¢ikti igin H1 hipotezi kabul edilir.
Yapilan analiz sonucuna gore tiketicilerin giincel hayattaki aligveris ile internetteki
aligverig arasinda far gérmeme ile internet iizerinden aligveris yapma arasinda bir iligki

oldugu gorilmektedir. Bu duruma iligkin gapraz tablo su sekilde olmustur.

FARKVARM * INTAL1S Crosstabulation

INTALLS Toplam
evet hayir
FARKVARM esinlikle Count 17 1 18
tilmiyorum
o within 94,4% 5,6% |100,0%
FARKVARM
Katilmiyorum Count 25 1 26
% within 96,2% 3,8% 1100,0%
FARKVARM
Katiliyorum Count 445 9 454
[% within 98,0% 2,0% |100,0%
FARKVARM
esinlikle Count 52 1 53
tiliyorum
% within 98,1% 1,9% |100,0%
FARKVARM
Toplam Count 539 12 551
% within 97,8% 2,2% [100,0%
FARKVARM

Ankete katilan tuketicilerin “giincel hayattaki aligveris ile internetteki aligveris
arasinda fark yoktur dugiincesi” ile internette aligverigleri arasindaki iligki 6lgildiigiinde
pozitif bir iligki gorilmektedir. Internetteki aligverigin avantajlanmn yaminda giincel
hayatta yapilan aligverigle arasinda fark olmamasina dair algilama , tiiketicileri

internette aligveris yapma tercihinde bulunmaya sevk etmektedir. “Internette ahigverig
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hzla artacaktir” diigiincesine katilimin yilkksek olmasi da , bu dasiinceyi
dogrulamaktadir. AmerikanCNN kanalinda 2003 yilinda yayinlanan bir habere gore®,
titketicilerin artik aligverigte interneti tercih ettikleri ve hizla artan kullanim oranimn yil
baziyla sirekli katlandifi vurgulanmugtir ki bu da bu diigiinceyi ve bulunan iligkinin

dogrulugunu desteklemektedir.
Hipotez 5 :

H1: Gincel hayattaki aligveris ile internetteki aligveris arasinda fark gérmeme ile

tiiketicilerin gelir diizeyi arasinda iligki vardir.

Tablo 21 : Tiketicilerin gelir diizeyi ile aligveriste internetten ve giincel hayatta yapilan

aligveris arasinda fark gérmeme arasindaki iligki ;

Chi-Square Tests

Value df |Asymp. Sig. (2-sided)
earson Chi-Square 13,478 15 ,565
Likelihood Ratio 12,394 15 ,649
Linear-by-Linear Association 2,214 1 ,137
N of Valid Cases 551

Sig ( 2 sided ) degeri 0.05 ‘ten buyiik ¢iktii igin H1 hipotezi reddedilir. Gelir
diizeyi yiiksek olsa da diigiik olsa da tiiketicilerin internette aligveris ile giincel hayatta

aligverig yapma arsinda fark gérmeme digiincesi degismemektedir.

Bu durumu goésteren gapraz tablo agagidadir.

¥ PcWorld, (a.g.¢),s 50
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GELIR * FARKVARM Crosstabulation

| FARKYOK| | 1 Toplam
esinlikle Wkaulmlyomm—[katlhyorum esinlikle
tiimiyorum tiliyorum
IGELIR |500 den az Count 3 1 19 2 25
% within| 12,0% 4,0% 76,0% 8,0% 100,0%
GELIR
500-999 Count 4 36 5 45
% within| 8,9% 80,0% 11,1% |100,0%
GEL
1000-1499 Coun 6 10 138 16 170
% within 3,5% 5,9% 81,2% 9,4% |100,0%
GELIR;
1500-1999 Count| 5 8 155 17 185
% within 2, 7% 4,3% 83.8% 9,2% 100,0%
GELIR|
2000-2499 Count 3 3 98 12 116
% within| 2,6% 2,6% 84,5% 10,3% }100,0%
GELIR
2500 ve tistil Count, 1 8 1 10
% within| 10,0% 80,0% 10,0% |100,0%
GELIR|
Toplam| Coun 18 26 454 53 551
% within 3,3% 4,7% 82,4% 9,6% 100,0%
GEL

HIPOTEZ 6:

Internet iizerinden aligveris yapma diizeyi, “ Giincel hayattaki aligveris ile

internetteki aligverig arasinda fark gérmeme ” diizeyine bagl olarak degisecektir.

Symmetric Measures
ANOVA
Model Sum of Squares  df Mean F Sig.
Square
1 Regression ,026 1 ,026 1,209 ,272
Residual 11,713 549 1,021
Total 11,739 550

a Predictors: (Constant), FARK YOK
b Dependent Variable: INTALIS
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Giincel hayattaki aligveris ile internetteki aligveris arasinda fark gormeme diizeyi
ile internet tizerinden aligveris yapma diizeyi arasinda pozitif yonli bir iligki vardur.
Diger bir deyisle ; Giincel hayattaki aligveriy ile internetteki aligverig arasinda fark

gérmeme diizeyi arttik¢a internet iizerinden aligveris yapma diizeyi artacak, azaldik¢a

azalacaktir.
Sum of Squares  [df Mean IF ig.
Squarc
egression ,026 1 026 1,209 ,272

Ankete katilan titketicilerin verdikleri cevaplar dogrultusunda yapilan analiz

sonucuna gore iligkinin pozitif oldugu Regression satirinda goriilmektedir.
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4.6 ANKET SONUCLARI

Gergeklestirilen aragtirma ile internette tiiketici davramslarimn belirlenmesi
amaclanmigtir. Bu amag cergevesinde kisilerin demografik 6zellikleri belirlenerek,
cesitli alternatif davramglar ve diisiinceler tiiketicilere sunulmug ve kendileri agisindan

degerlendirmeleri istenmigtir.

Tamamen internet ortaminda yapilan anket g¢ahigmasimin sonucuna gore

tiketicilerin davramglan su gekildedir;

Anketi cevaplayan tiketicilerin demografik yapisina bakildiginda, yag
dagilimlar1 itibariyle geng yas grubu cofunlukta oldugu bir tiketici kitlesinin soz
konusu oldugu belirlenmistir. Cinsiyet agisindan ise erkeklerin agirlikli oldugu goéze
carpmakla birlikle bayanlarin mevcudu da ¢ok alt dizeyde degildir ( %20 ).
Cevaplayicilarin %70’ inin egitim diizeyinin Giniversite oldugu gérilmiis ve bu durumda
davraniglarin egitimle olan iligkisi agisindan incelerken bilgi duzeyi yiiksek bir topluluk
tarafindan degerlendirme yapildig: anlagilmigtir.

Ankete katilan titketicilerin internette aligverig yapip yapmadiklari soruldugunda
%98 ‘e yakin kismimin herhangi bir gekilde internet ortamundaki aligveris siirecine
katildig1 goralmastir. Diger bir soru olan internette aligveris sonucunun tatmin ediciligi
sorusuna ise tatmin olma yoniinde yanit alimmigtir. Bundan dolayi su diisiince
soylenebilir ; tiketiciler tatmin olduklar siirece internetten aligveris yapmaya devam
edeceklerdir. Diger yonden ise bu diigiinceyi dogrular sekilde anketi cevaplayan kitle;
guncel hayattaki aligveris ile internetteki aligveris arasinda bir fark olmadigini
diisiincesine sahiplerdir. Uriin tercihleri konusunda agirhikli olarak elektronik {iriinleri
talep etmektedirler Bu tiriinlere olagan ilgilerinden dolay fazladan bilgi edinme ihtiyaci
duymamaktadirlar ki zaten giincel hayatta yeterince bilgi sahibi olduklarim
diusinmektedirler. Bu dogrultuda da c¢evrelerinden tavsiye alma ihtiyac

duymamaktadirlar.
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Cevresel faktorleri ozellikle toplumsal kultiire aykiri bir tGriin olsa dahi yinede
satin alacaklarimi soyleyen tiiketiciler ,aile bireylerinin aligveriste etkisi soruldugunda
ise aymi yonde bagimsiz degil bagimlh bir davrams gostermektedirler. Tiiketicilerin
meslek gruplart géz oniine alindiginda kisilerin siirekli ¢aligma durumlarindan dolay: ig
yerinden internete baglanarak aligverig siirecine katildiklari anlagilmaktadir.

Genel algilamalarini 6lgmek igin tiiketicilere “ internet ortamindaki algverige
giiven” konusunda diisiinceleri sorulunca, genel anlamda tiiketiciler internette aligverisi
glivenli bulmamaktadirlar. Bunun iki sebebi oldugu varsayilabilir. Birincisi internette
glivenlik sistemleri hakkinda bilgi sahibi olmamalandir. Ikici etken ise giivenlik
sistemlerini bildikleri halde siirekli gelisen ve degisen teknolojik bilgi sonucunda bu
ginin givenlikli sayilan sisteminin yarin ayni iglevi gergeklestiremeyecek oldugu
disiincesinden dolay1 kapildiklar endige s6z konusundur. Tiiketicilerin teknolojiye olan
kapalilig1 ve aligkanliklarindan elde ettifi guvenilir ortamu terk etmeme duygusunun
agir bastigs dugincesi de diger bir etken olabilmektedir. Tiiketicilerin internete
baglanma iicretinin pahali oldugu diisiincesi, ig yerinden internete baglanma sebebini
agtklamaktadir. Avrupa ve Amerika Birlesik Devletlerinde ¢esitli firmalarin farkh
telefon hatlar ve tarife hizmetlerinin internet kullammini Tirkiye ‘de Tirk Telekomun
hizmetinin onda biri kadar bir tucretle gerceklestirilmesi bu davramgin anlamim
agiklamaktadir.

Sonugta surekli degigen bir duygu ve davramg gosteren tiiketiciler, siirekli olarak
pazarlama aragtirmalariyla gozlemlenerek, pazarlama stratejileri; tiiketicilerin kaygt
duydugu alanlarda “ kaygi giderici  bir konsept igermeli, tiiketicinin motive oldugu
alanlarda ise, onu daha da tegvik edecek bir dizayn gergeklestirilmelidir.
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5. SONUC ve ONERILER

Tiirkiye’de internet ortaminda tilketici davramglarinin nasil oldugunu belirlemek
amaciyla yapilan ¢alismada anket yontemi 6zel hazirlanan web sayfasi yoluyla
uygulanmgtir. 2103 kigiye gonderilen ankete 583 kisi cevap vermistir. Bunlardan 551
kisinin anket verileri analiz igin yeterli bulunmustur. Anket verileri SPSS 11 veri analizi
program ile degerlendirilmigtir. Analizlerde; Frekans analizi, Ki Kare Uygunluk testi,
Regresyon analizi ve SPSS grafikleri kullamimstir.

Kisilerin demografik &zellikleri belirlenerek, bazi davramglar ve disiinceler
tiketicilere sunulmus ve kendileri agisindan degerlendirilmesi istenmigtir. Ankete
katilan tiketicilerin biyiik bir kismu internet tizerinden aligveris yapmaktadir. Tatmin
olduklarim belirten titketiciler; internet Gizerinden aligveris ile giincel hayattaki aligveris
arasinda fark gormemektedir. Internetten aligverigin hizla artacafim diiginmektedirler.
Genel anlamda, tiketiciler internetten aligveriy yapmanin givenli olmadiini
diusiinmektedirler. Bundan dolay: aligveris yaparken kredi karti bilgilerini vermek
istememektedirier. Bir bagka yonden, tiiketiciler internete baglanma tucretlerinin pahali
oldugunu diisiinmekte ve aZulikli olarak is yerinden internete baglanmaktadiriar.
Kiiltiirel agidan ise; tiiketiciler iiriin veya hizmet satin alirken gevrelerinden tavsiye
almamaktadirlar. Bazi riinlerin toplumsal agidan satin alinmasi olumsuz kargilansa
dahi satin alacaklarim belirten tiiketiciler, ailelerinden tepki almayacaklarini
disinmekle beraber, satin alma kararlarinda aile bireylerinin etkisi oldugu diigiincesini
vurgulamuglardir. Ayrica iriin satin alirken Uriin hakkinda bilgi toplama ihtiyaci
duymamaktadirlar. Bunun temel sebebi ise elektronik iiriinlere olan yiiksek talepleri ve
bu tiriinler hakkinda d6nceden de bilgi sahibi olduklarimi diigiinmeleridir.

Yapilan aragtirma sonucu olarak varilan diigiince; tiiketiciler internet ortaminda
aligverije olumlu bakmaktadirlar, Internet ortaminda aligveriy hizla artmaktadir.
Giivenlik konularinda ve tiiketici haklari konusundaki eksikliklere ragmen tliketicilerin
teknolojiye olan ilgisi sonucunda internette aligveris tercih edildigi anlagilmgtir.

103



Yapisal olarak siirekli tiiketici haklarim1 koruyucu kanunlar ¢ikanlsa da geligen
teknolojilerde sugun tespiti ve yargilanmasindaki eksiklikler goz oniindedir. Tarkiye’de
Avrupa birligindeki internet suglan ile ilgili yasalar kabul edilerek uygulanirsa,
Turkiye’deki internetten alig verige olan ilgi yiikselerek devam edecektir.

Maliyet ve zaman agisindan incelendiginde internette alig verigin tiketiciler
agisindan verimli oldugu tespit edilmigtir.

Tiuketici davramslan siirekli olarak sabit kalan bir kati yapi degildir. Geligimle
birlikte davramglarinda degisece8i inamlmaktadir. Ve ayrica kiltiriin etkisi diZer

etkilere gore daha yiiksektir.

Oneriler ;

Turkiye’de internet ortaminda tiiketici davramiglari incelendiginde, g¢ikarilan

sonuglar dogrultusunda su oneriler sunulabilir ;

Internet kullantmimin Avrupa iilkelerinde ki kullamim oranlarina yikselmesi igin,
ilk once internetin kullamim iicretleri bugiin ki kullamm icretinin ondan birine
indirilmesi gerekmektedir. Internette su¢ kapsamina giren konularn genigletilerek,
givenlik sistemlerinin siirekli yenilenerek kontrol mekanizmasi kurulmali ve etkin
yonetim agisindan Igisleri Bakanhigina bagh bir denetim grubu olugturulmahdir. Bu
gruba glcli yetkiler verilmeli ve bu gruptaki kigiler siirekli i baginda kalmadan
degistirilmelidir.

Tuketicilerin bir sorunla kargilagmas: sonucunda Tiiketici derneklerine ve yarg:
yollarma bagvurmamasi dikkat g¢ekici bir unsurdur. Bunun sebepleri yargida ki
yargilama siirecinin 3 yildan az olamamasi ve zararlarin tazmini konusunda yeterli
caydiricilifin olmamas: ve tiketici derneklerinin etkin olma ¢abalarina karsin
yetkisizlikleri sebebiyle sorun ¢oziicii konumunda olmamasidir. Yapilmasi gereken ise ;
yargilama usul ve esaslant yenilenerek Avrupa’da oldugu gibi siregler 6nceden
belirlenmeli ki ; tiiketiciler yargilama zamaninin kisalii sonucunda zararlarinin tazmin
edilecegi giivenini edinebilmelidir. Internette giivenlifin denetimi esnasinda belirli
kurallar uygulanmali ve kigilerin 6zel hak ve insan haklari kesinlikle ihlal

edilmemelidir.
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Isletmeler agisindan ise giivenin kazanilmasi ¢ok énemli bir unsurdur. Bunun igin
ise aligveriglerin 6demesi bankalar araciliiyla yapilmalidir Bu sistem kisaca tiiketicinin
aldig Griiniin bedelini isletmenin bankadaki hesabina yatirmasi ve bu islem sonucunda
fatura teslimi ve 0rtin teslimi yapildiktan sonra ki buda alicinin teslim alma figi
diuzenlendikten sonra olmali, firma hesabina aktarilmasi saglanmalidir. Bu sekilde iiriin
bedeli olan maddi konu giivensizli§i ortadan kalkacaktir. Fakat buna ragmen
isletmelerin kotii niyetli olabilecegi unutulmamali ve bu durumda olumsuz bir sonugla
kargtlagtimak istenmiyorsa triin fiyatiin farklh firmalarda da sorularak aragtirilmasi
onerilmektedir.

Tiketicilerin ucuz baglant1 ve giivenilir ortamda internete olan talepleri
artacaktir. Bu talep artigi, internet ortamindaki satis ve sireglerine de dogal olarak
yansiyacaktir yada bunun temel kosulu, oncelikle tiketicinin internet talebinin

arttirlmasidir,
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EK:

TURKIYE’DE iNTERNET ORTAMINDA TUKETICi DAVRANISLARI
ARASTIRMA ANKETI

Soru 1- Kag¢ yagindasiniz ?

a) 25denaz
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56 ve lsti

Soru 2- Cinsiyetiniz ?

a) Bay
b) Bayan

Soru 3- Egitim Durumunuz ?

a) Ilkokui

b) Ortaokul

¢) Lise

d) Universite ( On lisans ve lisans )
e) Yiksek lisans

f) Doktora ve Ustii

Soru 4- Mesleginiz ?

a) Akademisyen/ Ogretmen

b) Bankaci

¢) Avukat

d) Doktor

e) Finans / Muhasebeci

f) Miihendis

g) Serbest Meslek / I Sahibi

h) Gazeteci

i) Grafiker

) Diger ..o
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Soru 5- Gelir diizeyiniz ? ( Milyon T.L. )

a) 500 ‘denaz
b) 500 - 999

c) 1000 - 1499
d) 1500 - 1999
) 2000 - 2499
f) 2500 ve tsti

Soru 6- Internet iizerinden ahgveris yapiyor musunuz ?
( ) Evet ( ) Hayr

Soru 7- Internete nereden baglamyorsunuz ?

a) Evden

b) Okuldan

c) Is yerinden

d) Cafeden

e) Diger ...l
Soru 8-
Internette yapilan Kesinlikle ~ Katlmiyorum Kararstzuim — Katiliyorum  Kesinlikle
aligveris giventidir. Katilmiyorum Katiiyorum

() () () () )

Soru 9-
Internet Gizerinde Kesinlikle Kanlmiyorum Kararsizzim  Katiilyorum  Kesinlikle
aligveris huzla Katilmiyorum Katiiyorum
artacaktir. () () ) () ()
Soru 10-
Internette herhangi bir
siteden aligveris Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
yapmadan once Katilmiyorum Katihyornm
gevremden tavsiye alinm. () ) () () ()

Soru 11- Internet kullamminda kullanim iicretleri gok pahalidir.

Pahali

1 2 3 4 5 6 7 Ucuz
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Soru 12-

Internetten ahgveris Kesinlikle Katilmiyorum Kararsiam — Katiiyorum  Kesinlikle
yaptigimda ailemden Katilmiyorum Katthyorum
olumsuz tepki alirnm. ) () () ) )
Soru 13-

Giincel hayattaki Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizm  Katiliyorum  Kesinlikle
aligveris ile internetteki Katilmiyorum Kathiyorum
aligverig arasinda () () () () )
fark yoktur.

Soru 14-

Internetten satin aldigim

bir tirlin gevrem Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim  Katibiyorum Kesinlikle
tarafindan ayip sayilsa  Katilmiyorum Katiliyorum
dahi yinede satin ahrim. () () ) ) )

Soru 15- Internetten aligveris konusundaki gekinceleriniz agisindan asagidaki faktorleri
degerlendiriniz. ( En az oncelik 1, en biiyiik 6ncelik 5 )

a) Kredi kartim yok ()

b) Digarida aligverisi tercih ederim ()

¢) Almadan énce goriip dokunmaliyim ()

d) Kredi kart1 bilgilerini vermek istemiyorum ()

e ) Givenmiyorum ()

Soru 16-

Internet iizerinden yaptizim Kesinlikle Katilmyorum Kararszim  Katiiyorum  Kesinlikle
aligverigin sonucu Katiimtyorum Katityorum
tatmin edicidir. ) ) ) ) ()
Soru 17-

Internette aligveris yaparken

tiriin ve hizmet Kesinlikle Kanlmiyorum Kararsizim Katiiyorum  Kesinlikle
hakkinda ayrica Katilmiyorum Katrlryorum
bilgi toplama () () () () )

ihtiyac1 duyanm.
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Soru 18-

Internette satin alma

kararina aile Kesinlikle  Katlmiyorum Kararsizazm — Katiliyorum  Kesinlikle
bireylerinin dogrudan Katilmiyorum Katiltyorum
etkisi vardir. ) () ) () ()

Soru 19- Agafidaki Girin gruplarini, internet tizerinden satin alim agisindan
degerlendiriniz. Oncelik sirasina gore belirtiniz. ( En biiylik 6ncelik 1, en az 6ncelik 5 )

internet
internet izerinden
tizerinden satin
satin alinmasi alinmast
uygun degildir uygundur

a) Aksam yemegi rezervasyonu

b) Kisisel kullamm bilgisayari

¢) Fast- food siparigler

d) Film-sinema biletleri

e) Giyim — kugam

f) Mobilya

g) Mizik cd - Kitap

h) Otel rezervasyon

i) Otomobil

) Oyuncak

k) Televizyon

1) Ayakkabi ve canta

m) Cep telefonu

n) Video Kamera

0) Dijital fotograf makinesi

p) Diger;
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Soru 20- Internetten satin aldigim irinde kusur varsa su davramslarda bulunurum.

a) Onanm talebinde bulunurum

b) Uriin degistirme talebinde bulunurum
¢) Paramu geri isterim

d) Yargi yollarina bagvururum

e) Tuketici derneklerine bagvururum

f) Bir sey yapmam

g) Cevreme gikayet ederim

h) Kendim tamir ederim
1) Cope/ bir yere atarim
i) Vazgegerim

P s T e T T acne T e T e T v W e N e ¥

Ankete katildigimz igin tesekkir ederim.
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