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ONSOZ
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OZET

KOLATA, Semra. internet Uzerinden Ahsveris ve internet Uzerinden
Ahsverisin Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkisi,
Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2014

Ihtiyag insanoglu ile birlikte ortaya ¢ikmus bir konudur. Zorunlu veya
zorunlu olmayan ihtiyaglar1 karsilamak {izere insanlar siirekli olarak bazi yollara
basvurmuslardir. Kimi zaman takas, kimi zaman degisme yontemi, kimi zamanda
satin alma seklinde ihtiyaclarmi gidermislerdir. Insan siirekli olarak kendini
gelistirmis ve normal olarak kullandiklart her seyi ticaret unsuru olarak kullanmaya
baslamislardir. Ik baslarda tv, telefon ticareti giindeme gelmis, bilgi amagh
kullanilan internet en son teknolojiler karsisinda giiniimiizde etkisini ¢1g gibi biiyiiten
kocaman bir pazar haline gelmistir. insanlar her tiirlii pazar karsisinda degisik
davraniglar ortaya koymaktadir. Herkes tarafindan ayni tepkiler verilmesi
beklenmemektedir. Internet iizerinden alisveris sadece iilkemizde degil tiim diinyada
gelisme gostermistir. Bununla birlikte baz1 dezavantajlari mevcuttur. Giiniimiizde
hala internet kullaniminin bilinmemesi, internet baglantis1 i¢in gerekli olan baglanti
imkanlarina sahip olunmamasi ve tiiketicilerin aligveris yaparken 6zel bilgilerinin ya
da 6deme bilgilerinin paylasilmasi konusunda ki giiven eksiklikleri ile yasadiklar
tedirginlikler davraniglarini etkilemektedir.

Bu calismanin amac1 ihtiya¢ kavramindan ve ihtiyaclarin karsilanmasi igin
gerekli olan ticaret yollarindan gilinlimiizde etkisini arttiran internet iizerinden
ticaretin incelenmesi, tiiketicilerin e-ticarete bakis agilari, internet iizerinden aligveris
yapma ve yapmama nedenleri ile internet ilizerinden aligverisin tiiketici egilimlerinde
meydana getirdigi farklilik ve etkilerin tespitidir.

Arastirmada Konya’da yasayan ve rastgele segilen 293 kisiye anket
uygulamasi yapilmistir. 273 anket calismasina dahil edilmistir. Tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris yapip yapmadiklari, yapiyorlarsa aligveris yapmaya yonlendiren
nedenler, aligveris yapma sikliklari, 6deme sekilleri ve demografik bilgileri iceren

coktan se¢meli, 5’li likert 6lgekli 16 sorudan olusan anket uygulanmistir.



Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin internet {izerinden aligverisi tercih
etmelerinde etkili olan sebeplerden 6ne ¢ikanlarin diisiik fiyat, yiiksek kalite arayisi,
satin alinacak iirtin hakkinda ayrint1 bilgi sahibi olmak, siparis, 6deme, teslim, iade
siireclerinin ugrastirict olmamasi ve bu siireclerle ilgili tiim sorulara agik net cevap
bulabilmek ve taninmig markalarin kampanyalariin takibi oldugu tespit edilmistir.
Tiiketiciler en ¢ok e-ticaret yapan firmalardan sosyal paylasim siteleri ve tv, radyo,
gazetede yer alan reklamlardan haberdar olmaktadirlar. Tiiketicilerin hem iiriinle
ilgili hayal kiriklig1 yasayacaklari hem de 6deme bilgileri ya da kisisel bilgilerinin
paylasilacagi konusundaki giiven problemlerinin ortadan kaldirilmasi i¢in énlem ve

diizenlemelerin artirilmasi gerekmektedir.



ABSTRACT

Kolata, Semra. Shopping over the Internet’'s Impact on Consumer Behavior,
Master Thesis, Konya, 2014

The need is the issue which has emerged with the history of humanity.
Humankind has always applied for a variety of manners to meet the vital and
luxurious necessities of life. They have met them sometimes through barter or
exchange and even purchasing. Humankind has consistently developed himself and
begun to use normal life materials as an item of trade and commerce. Initially TV,
telephone trade was introduced and today the Internet put in use for the data retrieval
has turned into a growing giant market which has drastically increased its influence
as compared to the latest technological improvements. Humans display different
attitudes towards the any markets. Reaction of the same attitudes is not to be
expected to be displayed by everyone. However shopping online has improved not
only in our country but also the whole world. However, some disadvantages are
available. Internet shopping has only improved over the entire world is not our
country . However, some disadvantages exist . Today is still unknown the use of the
internet , perturbations experienced by lack of trust relating to the sharing of private
information or payment information when making a purchase when not , and
consumers have the link which is necessary for internet connection affects their
behavior.

This study aims to examine the trade over the internet which increases the
effect today of the trade routes that are required to meet the needs and the concept of
need , consumer e-commerce perspective , the reasons for making purchases over the
internet and do it bring in the shopping consumer trends over the Internet difference
and the determination of the effect.

Who lives in a random sample of 293 people in research and survey was
conducted. 273 questionnaires were included in the study. Whether they are
consumers shopping on the internet, why they 're referring to shopping , shopping,
making frequency , multiple-choice and demographic information including payment

, 5-point Likert scale was administered questionnaire consisting of 16 questions .



According to the survey of consumers low price of prominent reasons which
are effective in the preference for shopping on the internet, high quality seeking, to
have details on the product to be purchased, ordering, payment, delivery, lack of
challenging the extradition process and to find all the questions open clear answers
about the process and it was determined that the pursuit of well-known brand
campaign. Consumers are most e-commerce firms from social networking sites and
TV, radio, have also been aware of the ads in the newspaper. Consumers need to
increase the number of measures and arrangements for both the product and they
have disappointed about the elimination of payment details or personal information
will be shared on the problem of trust.
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GIRIS

Insan ve ihtiyag kavrami her zaman birbiri ile baglantilidir. Thtiyacim
karsilamak icin degisik yollara bagvuran insanoglu ticareti gelistirmis, yeni iirlinler,
yeni iilkeler, yeni diller ve yeni kitalarn bulunmasina sebep olmustur. Ihtiyag
karsilama yoOntemleri degis-tokus ile baslamis ve giinlimiizde internet {lizerinden

alisverise kadar ilerlemistir.

Bu calismada internet iizerinden aligverisin (e-ticaret), gecmisten bugiine
seriiveni  aragtirilarak; tiiketici davraniglarinin  nasil  farkliliklar — gosterdigi

incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde; ihtiya¢ tanimi, olusumu, karsilama yollar1 ve

ticaretin baslangici agiklanmistir.

Ikinci boliimde; elektronik ticaret ve tanimi, elektronik ticaretin gelisimi,
elektronik ticaretin araglari, elektronik ticaretin kapsami, elektronik ticaretin amaci
ve Onemi, elektronik ticaretin taraflari, elektronik ticaretin etkileri ve karsilasilan
sorunlar, geleneksel pazarlamadan Internet’te pazarlamaya gegis, internet {izerinden
pazarlama ile geleneksel pazarlamanin farklari, elektronik ticaretin ortaya ¢ikardigi
degisimler ve etkileri, internet kullanimi1 davranmisinin Tiirkiye’de gelisimine yer

verilmistir.

Uciincii boliimde: tiiketicinin tanimi, tiiketici davranisy, tiiketici davranisini
etkileyen faktorler, tiiketicinin satin alma karar siireci, tiiketicinin satin alma karar

slirecinin internet {iizerinden aligverise dogru egilim nedenleri, elektronik



pazaryerlerinin sahipligi ve kontrolii, elektronik ticarette pazar arastirmasi ve
pazarlama, elektronik ticaretin Tiirkiye’deki gelisimi, internet iizerinden aligveris
yapma stratejileri, etik(elektronik ticaret kurulu)’in olusturulmasi, elektronik ticarette

giivenlik konular1 incelenmistir.

Bu calismanin amaci; tiiketicilerin internet {lizerinden aligveris Yyapma,
yapmama egilimleri ve bunlarin nedenleri ile gosterdikleri davranig farkliliklarinin
tespiti i¢in uygulanan anket ¢alismasiyla, e-ticaretin giindelik yasamda kullanimi test
etmek ve elde edilen verilerin istatistiki bilgiler yardimiyla yorumlanarak e-ticaret

yapan firmalara kilavuz olusturmaktir.



1. IHTIYAC
1.1 iIHTiYACIN TANIMI

Diinyada yasayan her canli yasamimi siirdiirmek igin ¢esitli ihtiyaglarim
gidermek zorundadir. Ihtiya¢ tatmin edildiginde mutlu ederek doyum saglayan,

tatmin edilmedigi zaman ise ac1 ve iizlintii veren bir duygudur.

Ihtiyaclar siddetlerine gore, zorunlu ihtiyaglar ve zorunlu olmayan ihtiyaglar
olarak iki gruba ayrilabilir. Zorunlu ihtiyaglar, insanin yagamini devam ettirebilmesi
icin gerekli olan hava, gida ve su gibi karsilanmasi zorunlu olan gereksinimlerdir.
Ote yandan karsilanmalar1 yasamsal olmayan, ancak tatmin edildikge insanlara haz
veren eglenme, seyahat etme ve miizik dinleme gibi ihtiyaglar ise zorunlu olmayan

ithtiyaglardir (http://www.ekodialog.com/Konular/ihtiyac nedir ozellikleri.html).

Ihtiyaglar zorunlu ve zorunlu olmayan ihtiyaglar1 olarak smiflandirilsa da,
ithtiyaclart kesin bir c¢izgiyle birbirinden ayirmak miimkiin degildir. Ciinki
ihtiyaglarin durumu ve siddeti, insanlarin yasadigi toplum yapisina, yasa, cinsiyete,
sosyal siniflar ve mesleklere gore degisiklikler gosterebilmektedir. Ihtiyaci ihtiyag
olarak kabul etmede; tiiketicinin dengede olup olmayisi, satin almanin 6nemi ve
cevre faktorleri énemli rol oynar (Islamoglu 2005: 24). Ornegin, sicak iklimlerde
yasayan insanlar soguk iklimlerde yasayan insanlara gore daha fazla serinlemeye
ihtiyag duyarlar. Ayni sekilde gelismemis bir toplumda c¢amasir ve bulagik
makineleri zorunlu bir ihtiya¢ durumunda degilken; gelismis toplumlarda, yasam

teknolojiye bagimli olarak organize edildiginden, zorunlu bir ihtiyactir.



1.2 IHTIYACIN OLUSUMU

Tabloda goriildiigii gibi tiiketicinin ihtiyag tanimlamasi, tiiketicinin ge¢mis
deneyimleri, kisilik 6zellikleri gibi igeriden degiskenler ve ¢evresel etkiler, sosyal simif
vb. disaridan degiskenlerin yani i¢ ve dis uyaricilarin tiiketiciyi psikolojik ydnden

etkilemesi ve harekete gecirmesi ile baglamaktadir (Assael, s:30).

GIRDI DEGISKENLERI - -
ICERIDEN Tiiketicinin GUDULERE
Titketicinin Gegnis Psikolojik Seti MARUZ KALMA
Deneyimleri
Tiiketicinin Ozellikleri .
e Demografik Ihtiyac Kriterleri
e Yasam Tarzi e Marka
s Kisilik Ozellikleri tutumlari
Giidiiler
DISARIDAN ¢ Marka
*  Cevresel etkiler inanglart Durumsal Gerilim
¢ Yiizyiize gruplar e Marka
¢  Durum belirleyiciler degerleme
¢  Sosval smiflar ¢ Evlem
o Kiiltiir -
Pazarlama " . .
Degiskenleri | mTivACIN TANIMI |
e Mal-Hizmet
e Fiyat
e  Dagfim
s  Tutundurma

Sekil 1: Tiiketicinin ihtiya(; Tamimlamasi

1.3 THTIYACI KARSILAMA YOLLARI VE TICARETIN
BASLANGICI

Ihtiyac kelimesi yokluk anlamindan gelmektedir (http://egitimturkey.blogcu.
com/insan-ihtiyaclari/11615003). Insanoglu ilk caglardan beri bu hissi ortadan
kaldirmak igin her tiirlii yola bagvurmustur. ilkel toplumlarda mal alisverisi, degis

tokus / takas ticareti veya dogal aligveris olarak bilinen, iirline karsi iiriin olarak



yapilirken, gelisen modern para ekonomisinde, ticaret paraya karsilik iirlin aligverisi
biciminde yapilmaktadir. Ticaret kavrami ilk olarak 15. yy.da ortaya ¢ikmis, ancak
18. yy.da uzak ticaretin ve kentsel ticaretin gelismesiyle ortaya ¢ikan tiiccar birligi,

ticarethane, ticaretci ya da ticari gibi kavramlarin arkasinda kalmistir.

Orta Cag’in bitip Yeni Cag’a baslangic doneminde, pusulanin icadi ile deniz
ticareti gelismis ve ticaret yollar1 dnemini yitirmeye baslamistir. Osmanli’nin ve
diger iilkelerin ticaret yollar1 lizerindeki denetimi ve uyguladigi yiiksek vergiler
nedeniyle Avrupalilar, Asya’ya daha ucuza ulasabilmek ve oradan baharat ve benzeri
maddeleri daha ucuza ve daha hizli tasiyabilmek icin yeni ticaret yollar1 aramaya
baslamiglardir. Bu amagla 15. ve 16. yy.larda cografi kesifler baslamistir. Kristof
Kolomb (1451-1506) kisa yoldan Hindistan’a ulasmak amaciyla yola ¢ikmis, ancak

Hindistan yerine Amerika kitasina varmustir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Ticaret).

Yerlesik perakende ticaretinin ¢ok cesitli {iriin segcenekleri ve siirekli yeni
tirtinlerin hayatimiza girmesi sadece tiiketim tarzimizi degil, ayn1 zamanda toplumsal
yasami da biiyiik dlclide etkilemis ve ticarete yeni boyutlar kazandirmistir. Hedef;
insana ulasmak ve mevcut ekonomiye yon vermektir. Insanoglu bu konuda her tiirlii
yola basvurmus, teknolojiyi sonuna kadar kullanmaya baslamistir. Bilgisayar ve
internet yasamumiza girdiginden andan itibaren artik ticaret yeni bir boyut
kazanmistir. Mali satmak isteyen flireticiler, pazar yerinde tiikketici aramak yerine
reklam ve hizmet kalitesine gore yerlerde kendilerini gostermeye baglamislardir.

Elektronik ticaret gelismeye baslamis ve literatiirlimiize yeni kelimeler girmistir.



Bunlarin basinda sanal ortam, web site, internet, arama motoru, e-posta, vb. gibi

kelimeler gelmektedir.

2. ELEKTRONIK TiICARETIN TANIMI, AMACLARI VE
ARACLARI

2.1 ELEKTRONIK TiCARET VE TANIMI:

Yirminci ylizyilin son dénemlerinde, bilisim teknolojilerinde goriilen hizl
degisimler, bilgisayarlar1 yasamin ayrilmaz bir parcast konumuna getirmistir.
Bilgisayarin internet teknolojisi ile birlikte kullanilmasi, 6zellikle bankacilik, giinliik
gazete okuma, radyo ve televizyon izleme, kiitiiphane incelemesi, iiniversite egitimi,

is basvurusu gibi bir¢ok alanda biiyiik degisimlere neden olmustur (Turan, 2011:3).

Elektronik ticaret, tiiketicilerin web siteleri tizerinden her tiirlii mal veya
hizmete erigsmesi, mal ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip firmalarla
kiyaslama yapabilmesi, elektronik odeme, elektronik bankacilik ve sigortacilik,
danigsmanlik islemleri, vb. yapabilmesidir. Elektronik aligveris yapan tiiketiciler
Internet’te detayl iiriin bilgileri ve cok fazla gesit secenegi bulmanin rahatligini

yasamaktadirlar (Turan, 2008: 726)

Diinya Ticaret Orgiitiiniin yaptig1 tanima gore “elektronik ticaret; mal ve
hizmetlerin liretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekominiikasyon ag1 {izerinden
yapilmas1” olarak tanimlanmaktadir (Kir¢ova,1999:6). Bazilarma gore elektronik
ticaretin tek bir tanimi olmamasina ragmen bazi goriislere gore her tiirlii malin ve

servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim kanallar1 ve ilgili teknolojiler (akilli



kart-smart kart-, elektronik fon transferi-EFT-, POS terminalleri, fax gibi) kullanarak
satilmas1 ve satin alinmasini kapsayan bir kavramdir. E-ticaret yoluyla olusan
ekonomi de dijital ekonomi, elektronik ekonomi (e-ekonomi) olarak tanimlanir

(Ersoy, 1996: 76).

Birlesmis Milletler Y&netim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma
Merkezine (UN-CEFACT) gore “Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
icin yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, ireticiler, tliketiciler ve kamu
kurumlar ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (elektronik posta ve
mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon
transferi, elektronik veri degisimi vb.) lizerinden paylagilmasidir” (Canpolat, 2001:

13).

ETKK (Tirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu) elektronik ticareti
“bireylerin ve kurumlarin internet veya intranet(kapali ag) ortamlarinda yazi, ses,
goriintii bicimindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi ile bir deger

yaratmaya amaglayan ticari islemlerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir.

Elektronik ile ilgili bu tanimlamalarin haricinde bir¢ok tanimlama da
yapilabilir. Tiim bu tanimlarin genelde ortaya koydugu temel noktalar birbirine

benzemekle birlikte ortak noktalar; (Erbaslar ve Dokur, 2012: 5).

1. Elektronik ticaret agik (Internet) ya da kapali aglar (Intranet) iizerinden
yapilabilmektedir.
2. Elektronik ticaretin taraflari, iireticiler, tiiketiciler, kamu ve 6zel sektor

kuruluslar1 ve diger organizasyonlardir.
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3. Elektronik Ticaretin araglar televizyon, radyo, fax, EFT (Elektronik Fon
Transferi), EDI (Elektronik Veri Degisimi), ATM (Bankamatik),

Telefon, Internet’tir.

2.2 ELEKTRONIK TICARETIN GELISIMI:

Ondokuzuncu yiizyilin baslarindan baglayan ve tiim diinyay:r etkisi altina
alan sanayi devrimi ticari faaliyetlerin gelisimi acisindan doniim noktast olmustur.
Sanayi devrimi ile iiretimde artislar meydana gelmeye baslamistir. Uretimde ki artis
ticari faaliyetlerin de koriiklemesine sebep olmustur. Insanoglu yirminci yiizyila
geldiginde ise yeni gelismelere imkan tanimis ve gelistirilen yeni {iretim tarzi ile
(Kitle Uretimi-Fordist Uretim Modeli) iiriinler cok hizli bir sekilde iiretilip,
tilketicilere sunulabilmistir. Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan sonra llkeler arasi
ideolojik savaslarin hizi kesilmis, yerini uluslararasi ticaret pazarindan daha fazla pay
alma ¢abasi ile ekonomik yaptirim giigleri yiiksek olan iilkeler arasinda ekonomik
savaglar almistir. Yiizyillar 6nce iilkeler daha fazla kara pargasina sahip olmak i¢in
savagirlarken bu yiizyilla gelindiginde iilkeler arasindaki savas diinya c¢apinda
pazardan daha fazla pay alma sekline doniismiistiir. Yiizyilin son c¢eyregine
gelindiginde diinyanin rekabet bilesenleri bilgisayar ve internet teknolojisinin

destekledigi yeni model eklenmistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektronik ticaret).

Glinlimiizde elektronik ticaret adiyla yayginlasan kavram, bilgisayarlarin
kablolar ve uydular araciligiyla kisa bir siire sonra kendine is diinyasinda uygulama
alan1 bulmustur. E-ticaret kavrami ilk kez 1994 yilinda amazon.com web sitesinde ilk

kitabin satisga konmasi ile karsimiza cikmistir (http://www.eticad.org.tr/bilgi-



merkezi/sektorel-bilgiler/e-ticaret/). Daha sonraki yilda arama motorlarinin
onciilerinden olan “Yahoo!” da ilk arama yapilmistir. Ornegin, alinmasi diisiiniilen
herhangi bir esya hakkinda bilgi toplamak istenildiginde arama motorlarina girilip
ilgili kelime (televizyon, beyaz esya, mobilya v.s.) yazilarak arastirilabilmistir. Bu
arastirma sonunda o is ile ugrasan lretici ve satig-pazarlama sirketlerine ait bilgiler
fiyat tablosu ve detayli igerikler kullanicilarin karsisina arama sonucu olarak

cikmigtir (Kahya, 2007:4).

2.3 ELEKTRONIK TiCARETIN ARACLARI

Elektronik ticareti destekleyen ve onun ana mekanizmasini olusturan birgok

parca bulunmaktadir. Bunlar; (Randall S. Hancock 1999: 214).

1. Telefon

2. Televizyon

3. E-Posta (E-mail).

4. www (World Wide Web).

5. Bilgisayar ve Internet

2.3.1. Telefon

1913 yilinda Alexander Graham BELL’in bulusu ile ortaya ¢ikan telefon
teknolojik olarak siirekli geliserek giintimiizde kablosuz iletisim ¢aginin iiriinii olan
“mobil telefon”a ulasmistir. Telefon elektronik ticaretin yayginlagsmasindan Once
ticari faaliyetlerde en cok kullanilan ara¢c olmustur. Isletmeler ticari islerini,

siparislerini, odeme secenekleri vb. uzun yillar telefon araciligiyla



gerceklestirmislerdir. Bilgisayar teknolojisi gelisirken gelisimini telefon altyapisi
lizerinden inga etmesi telefonun Onemini gostermektedir. Elektronik ticaretin
hacminin artmasina, yayginlasmasina katki saglamaktadir. TV Marketing olarak
adlandirilan TV Pazarlama {irtinlerinin tanittimini televizyondan yapmakta satisi ise
telefon sitesi ile gerceklestirmektedir. Genellikle bankalarin ve biiyiik sirketlerin
cagr1 merkezi uygulamalar1 7/24 hizmet vererek kesintisiz ulasilabilirlik saglayarak
miisteri memnuniyeti i¢in ¢ozlimler iiretilmekte ya da internet altyapisi olmayan ya
da internet kullanmayan tiiketici grubuna telefon ile elektronik ticaret imkani

sunulmaktadir (Bozkurt, 2000:4).

2.3.2. Televizyon

[k olarak 1924 yilinda John Logie Baird tarafindan televizyonun icadina
baslanilmis ve ilk ¢alisan 6rnegi somut olarak 1924 yilinda ortaya konulmustur. John
Logie Baird‘in televizyonu o yillarda tamamen mekanik bir sistemle islemektedir. Bu
bir adim olarak goriilmiis giiniimiizde de halen kullandigimiz Tiiplii (CRT)
televizyonu Philo Taylor Farnsworth tarafindan 1927°de icat edilmistir
(http://www.trvikipedi.com/televizyonun-icadi-ve-gelisimi-kim-icat-etti/).

Televizyonun gorsel ve isitsel sunum imkanina sahip olmasi insanlar iizerinde
daha kalic1 bir etki birakmaktadir. Bu yonii nedeniyle telefondan bir adim daha fazla
Ozelliklere sahiptir. Tiim insanlara ulagsmanin en giizel yolu reklamdir. Bu yolundan
icra edildigi en giizel yer televizyon ekranlaridir. Tek dezavantaj1 izleyen insanlari ne

kadar etkileyebildikleri ve ne dl¢iide ikna edebildiklerini 6lgememeleridir.

10



2.3.3. Elektronik Posta (E-Posta)

Amerikali miihendis Ray Tomlinson ilk e-postayr 1971 yilinda
Cambridge’de gondermistir. Programin calisip calismadigin1i denemek maksadiyla
bir bilgisayardan digerine mesaj gondermistir. @ isaretinin kullanan ilk kisidir.
Internet iizerinden diinyanin herhangi bir yerinde ki internet kullanicisina génderilen
mesaj, alict kisi veya kurulusun birka¢ dakika ile birka¢ saat arasinda aliciya
ulagmasi, kitalar arasi telefon aramalarinin pahali oldugu diisiiniildiiglinde e-postanin

etkin, ucuz ve hizli olmasi elektronik ticarette kullanilmasina ihtiyag¢ birakmistir.

2.3.4. www (World Wide Web)

Internet iizerinden yayinlanan bilgi, belge veya ticari bir malzemenin
ulagilmasmim en etkili yontemidir. www’nin getirdigi en 6nemli yenilik elektronik
verinin resim, film ve video goriintiisii, ses ve metin gibi ¢ok farkli sekillerinin bir
arada kullanimi1 ve bilgiye degisik ortamlardan c¢esitli kullanicilarin, donanim ve
yazilimdan bagimsiz erismesine miimkiin kilmasidir. Internet kullanicilar arasinda

en ¢ok kullanilan olanaktir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 28).

2.3.5. Bilgisayar ve internet

Ates ve tekerlegin icadindan sonra en 6nemli kesiflerden biri de ticarettir.
Ticaret her zaman bir ag lizerinden yapilarak meydana gelmistir. Mal ve hizmet
tasimak i¢in nehir aglari, insan yapimi demiryolu aglari, haberlesme ag1 olarak
telgraf, telefon ve kablosuz teknoloji i¢in telli ve telsiz aglar ile yapilarak
insanogluna hizmet etmistir. Bilgisayar insanoglunu hayatina girdikten sonra birgok

yenilik meydana gelmeye baslamistir. Cesitli programlama dilleri ile hazirlanmig
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yazilimlar sayesinde birgok alanda kullanilmaktadir. Internetin insan hayatina
girdikten sonra bilgisayarin 6nemi ve kullanimi daha da artmistir. Internet, birgok
bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli
bliyliyen bir iletisim ag1 haline gelmistir. Bu sekilde kisiler ve isletmeler kendileri
icin gerekli bilgi ve verileri ¢ok hizli bir siirede elde edebilirler. Farkli sehirler ve
tilkelerdeki kisiler birbirleri hakkinda bilgi edinmede ve dosya transferi yapabilmede
en aktif rol olmaya baslamistir. internet insanlarin haberlesmelerini, etkilesimlerini

ve toplumsal yapiy1 her yoniiyle degistirebilen aktif bir bilgisayar agidir.

2.3.5.1. Internetin gelisimi

1962 Yillarinda Amerikan’in en biiylik tiniversitelerinden birinde tartismaya
actigr “Galaktik Ag” kavrami ile kiiresel olarak baglanmis bir sistemle herkesin

istendigi yerden istedigi veri ve programlara ulagabilme istegidir.

Bu yillardan sonra Amerikan Askeri Savunma sistemleri daha giliclendirerek
daha onceden kullanilmakta olan ARPANET agindan ayrilarak kendi agi olan
MILITARY NET adi ile kendi aglarim1 kullanmaya basladilar. 1986 yilinda
Amerikan Bilimsel Arastirma Kurumu “ Ulusal Bilim Kurulusu” (NFS), ARPANET
icin iilke capinda bes biiyiik siiper bilgisayar merkezi kurulmasi i¢in kapsamli bir
oneri paketi one siirmiistiir. 1990 yillarda “Ileri Ag Hizmetleri” kullanimi ile

internete artik 6zel sirketlerde girmeye baslamistir (Kircova 2002: 15).

Bu gelismeler ile internet kullanici sayisi her sene katlayarak artmaistir.
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Grafik 1: internet Global Kullamic1 Sayisi (milyon Kisi)

Kaynak: Erbaglar ve Dokur, 2012: 7

Kullanici sayilarina iilkeler arasinda kullanimina bakildiginda Amerika ile
baslayan hizli biiyiime ile Avrupa ve Uzak Dogu’da etkilerini gostermistir. ilk
yillarda ABD’li kullanicilar1 diger {ilkelere gore daha fazla iken 2010 yih itibari ile

diinya iizerindeki dengeler degismistir.

Tablo 1: internet kullanici sayis1 (milyon Kkisi)

BOLGE NUFUS KU LILI\IATl\lﬁIc{;Ingwa ICINIE%FKlij?’AYI

AFRIKA 991 67 %06, 8
ASYA 3.808 738 %19, 4
AVRUPA 804 418 %52, 0
ORTA DOGU 203 57 %28, 3
KUZEY AMERIKA 341 253 %74, 2
GUNEY AMERIKA 587 179 %30, 5
OKYANUSYA 35 21 %60, 4

TOPLAM 6.768 1.734 %25, 6

Kaynak: Erbaslar ve Dokur, 2012: 7
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Piyasalarda yer alan tiiketim paritelerinde ki degismeler, kamu kurumlarinda
kullaniminin artmasi, bilgisayarin insan hayatina girmesi ve istenilen bilgi ve
programa kolayca ulagabilme giicii e-ticaretin gelismesine etki eden sebeplerden
bazilaridir. Kullanilan teknolojiler, kitleleri siiriikleyen trendler, kullanim bigimleri
kisa siire araliklarinda degisebilmektedir. Ozellikle bu konudaki bilgi birikim hizina

erisilebilmesi pek miimkiin goriilmemektedir.

2.4. ELEKTRONIK TiCARETIN KAPSAMI

Kar amaci giiden firmalar dogrudan pazarlamanin en son &rnegi olarak
karsimiza ¢ikan elektronik ticarette kendilerini gostermeye baglamislardir.
Teknolojik ozelliklerin ticarete kattigi bu yeni boyut tiim endiistrilerin yeniden
yapilanmasina neden olmaktadir. Elektronik ortamda agik ve kapali aglar iizerinden
yapilan mal (taginir/tasinmaz) ve hizmet (bilgi servisleri, damismanlik, saglik,
ulastirma vb.) ticareti sayisal sekilde cevrilmis yazili metin, ses, video goriintiilerinin
islenmesi ve iletilmesi, iirlin tasarimi, reklam ve bilgilendirme, iiretim, dogrudan
tilkketiciye pazarlama, sevkiyat izleme, siparis verme, banka iglemleri, giimriikleme,
elektronik para (sanal para ¢ikarma), vergilendirme ve veri toplama, fikri miilkiyet
haklarinin transferi, kiralanmasi ve bazi islemler elektronik ticaret kapsaminda

degerlendirilmektedir (Kartal, 2002: 88).

2.5. ELEKTRONIK TiCARETIN AMACI VE ONEMIi

Elektronik ticaretin amaglari;

o Isletme faaliyetlerini yerel ve uluslar arasi alanda daha kolay hale

getirmek.
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e Firmanin etkinligini ve duyarliligini arttirmak.
e Uyumlu ve yiiksek kaliteli elektronik etkilesim saglamak.

e Donanim nakliyatlar1 harig, uygun olan biitin alanlarda isletme

faaliyetlerini elektronik hale getirmek gibi faaliyetleri vardir.
Elektronik ticaretin itici giigleri;

e Is diinyasinda internet kullaniminin artmasi: Avrupa iilkeleri basta
olmak iizere internet kullaniminin tiim diinya iizerinde biiyiik Slgiide
gelisim gostermesi elektronik ticaretin biiyiikk ivme ile artmasina sebep

olmustur.

e Pazarlamanin genislemesi: Kiiciik isletmelerin biiyiik isletmelere karsi
ayakta kalabilmek i¢in ihtiyaci olan pazara ulagmasi internet sayesinde

olmustur.

e Ticaretin dinamizmi: Internetin daha ¢ok satici ile alicinin bulustugu bir

nokta olmasiyla, talebin arz ile karsilagma alani olmustur.

e Gelisen miisteri hizmetleri: Ekonominin iiriin tabanina kaymasi ile
birlikte, internet disiik maliyetli, gelismis miisteri hizmetleri

uygulamalarina imkan saglamistir (Bakan Vd. 2010: 405).
2.6. ELEKTRONIK TICARETIN TARAFLARI

Elektronik ticaretin taraflari; liriin ve hizmet satin alanlar, 6zel sektor
kuruluslari, tim kamu kurum ve kuruluslari olarak sayilabilmektedir. Bu taraflar isin
durumuna gore farklilasmakla birlikte daha detayli olarak agiklamak gerekirse;
alicilar, saticilar, ireticiler, bankalar, komisyoncular, sigorta isletmeleri, nakliye
isletmeleri, 6zel sektor bilgi teknolojileri, sivil toplum orgiitleri, {iniversiteler, onay
kurumlar1 ve elektronik noterler, kamu kurum ve kuruluslar1 (Dis Ticaret

Miistesarlig1 ve Giimriik Mistesarlig1 vb.), bilgi teknolojilerini gelistiren ve saglayan
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kuruluslar ~ olarak  agiklanabilirler  (http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-
ticaret_genel_bilgiler.php#bolum_1.5). Klasik ticarette oldugu gibi elektronik
ticarette de islemlerin isleyisi, giivenligi ve kontrolii i¢in dolayl taraflar yer

almaktadir.

2.6.1. Elektronik Ticaretin Taraflarina Gore Tiirleri
e lsletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C),
e isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B),

e Tiketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer-C2C),

E-ticarette yapilan islemler nitelikleri acisindan c¢esitli  sekillerde
siiflandirilmaktadir. E-ticaretin en eski bi¢cimi olan ve biiylik bir oranini olusturan
B2B (Business-to-Business) terimi firmanin veya firmalarin intranette veya internet
aracilifiyla kendi aralarinda yaptiklar1 islemleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. E-
ticaretin Ozellikle 1990’1 yillarda yayginlagsan tiirii olan B2C (Business-to-
Consumer) ise, firmalarin nihai tiiketicilere mal ve hizmet satis1 seklinde
gerceklesmektedir. Oransal olarak az bir yer tutsa da tiiketicilerin tiiketicilerle mal ve
hizmet alig verisi veya takas yaptiklari e-ticaret tiirii C2C (Consumer-to-Consumer)
ve kisilerin bireysel olarak firmalara mal satis1 veya hizmet kiralamasinm
gerceklestirdigi e-ticaret ise C2B (Consumer-to-Business) olarak adlandirilmaktadir.
Bunlarin yani sira, kazang amaci giitmeyen akademik ve sosyal kurumlar ile
firmalarin kendi iglerinde kullandiklar1 bilgisayar aglarindaki islemler de e-ticaret
kapsaminda sayilabilir. Ornegin, devletin kurumlari arasindaki ag baglantilar1 G2G

(Government-to-Govemment), kurumlar ile vatandaslar arasinda bilgi aligverisinin
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saglandig1 G2C (Govemment-to-Consumer) gibi uygulamalarda e-ticaret kapsaminda

gosterilebilir (OECD-Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati, 2000: 4).

2.6.1.1 Isletmeden Tiiketiciye Olan Elektronik Ticaret

(Business to Consumer-B2C).

Isletme ile tiiketici arasindaki internet ortamindaki iligkiyi “isletmenin,
iriinlerinin 6zelliklerini ve fiyatlarini internet web sayfalarinda tanitmasi ve alternatif
O6deme yoOntemleri sunarak tiiketicinin bilgisayarinin bagindan ayrilmadan satin aldig
{iriinleri kapisina kadar teslim etmesi’’dir (Kiigiikgorkey, 2002: 3). Isletmeden
tilketiciye e-ticaret, miisterilerin kayith kredi kartlari ile firmanin internet sitesi
lizerinden siparis verebilmesidir. Sistemden sorumlu personel, siparis geldigi ve
O0demenin firma hesabia ulastigi andan itibaren iriinii hazirlayarak bir dagitim
kanali ile siparigi veren misteriye {iriiniin ulagmasini saglar. B2C; E-pazarlama
faaliyetleri fiziksel bir magaza ve bolgesel isletmenin sorunlarindan uzak tutarak,
tilkketici ihtiyaglarini ortamdan karsilayabilecek calisma alanlari sunmaktadir (Kartal

2002: 93).

B2C’nin Faydalar asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Ozbay ve Akyazi,

2004: 19);

e Saticilar ve alicilar tiim diinya ile ticaret yapma imkani bulur.

e Saticilar miisteriye istedigi ortamda ulasabildigi i¢in rakiplerinden daha
cok tercih edilebilirler. Miisterilerde rahat bir aligveris ortamina
kavusmus olur.

e Miisteri ihtiyaclar1 daha hizli belirginlesecegi icin 6zel hizmetler ve

ekonomik fiyatlandirma stratejileri gelistirilebilir.
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E-Ticarete yonelik aracisiz ticaret yapildigindan maliyetler diiser. Bu da
hem satic1 hem de tiiketici agisindan olumlu bir unsurdur.

E-Ticaret yeni meslekleri ortaya c¢ikartarak yeni 1s imkanlar
sunmaktadir.

24 saat aligveris yapma imkan1 hem saticiya hem de aliciya biiyiik bir
avantaj saglamaktadir.

E-Ticaret sayesinde genel giderler olarak adlandirilan maliyetler %40-60
oraninda azaldig1 i¢in malin fiyati diismektedir. Bu da satic1 ve alici igin
ucuz ticaret ve kar demektir.

Misteri ile ilgili bilgiler (ilgi alanlar1, genellikle aldig: iiriinler, 6demede
tercih ettigi yontemler vb.) derlenerek bireysel hizmetler sunulabilir.

Boylece firma ile yoneticiler arasinda 6zel bir bag kurulur.

2.6.1.2 Isletmeler Arasindaki Elektronik Ticaret (Business to

Business-B2B)

Elektronik veri degisimi olarak ta bilinen B2B sadece kurumlara yonelik

olarak olusturulur. Bu kurumlar bir firmanin ¢esitli sekillerde iliski icinde bulundugu

iclinci sahislar ya da aract kurumlar olabilir. B2B, bu kurumlar veya sahislar ile

irlin ya da hizmetin alim-satimini, muhasebe islemlerini, siparis takiplerini vs.

yiiriitebilir. B2B firmanin {irlin aldig1 tedarikgiler, iiriinlerinin satildig1 aract kurumlar

ve firmanin ortaklar1 arasinda etkili bir iletisim kurulmasi agisindan olduk¢a 6nemli

faydalar saglamaktadir (Kartal 2002: 90).

Isletmeler arasi e-ticaretin yayginlagmasinin en 6nemli nedeni, tiiketici

hizmetlerinin iyilesmesi, islem masraflarinin azalmas, iiriin ya da hizmet kalitesinin

yiikselmesidir. Isletmelerin rekabet siirecinde geri kalma kaygisi ve is yaptiklari
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firmalarin kendileri ile e-ticaret yapmak istemesi ya da bu konudaki zorlamalar1 da,

ek noktalar olarak belirtilen etkenlere eklenebilir (Kepenek, 2000: 28-29).

Miisteri ve satic1 arasindaki iligki sanal ortamda oldukca degisiklige
ugramistir. Artik iligskilerde kagit ve isgiicii temeli degismistir. OECD tarafindan tiye
tilkelerde 1998 ortalarinda yiiriitiilen ve 1999°’da yayinlanan arastirmada ABD’de
firma-firma arasi ticaret ile ortaya ¢ikan maliyetlerin, elektronik ortam ve geleneksel
yontemin arasindaki mukayeseleri bir arastirma ile yapilmistir. Arastirma sonucunda
elde edilen verilere gore e-ticaret, geleneksel ticarete gore ortalama %15-20 arasinda
tasarruf saglamistir (http://sinewegra.wordpress.com/2012/09/07/ii-bolum-elektronik

-ticaretin-etkileri-ve-faydalari).

Tablo 2: E-Ticaretin Tahmini Tasarruf Oranlar:

SEKTOR TASARRUF ORANI (%)

Uzay Makine Endiistrisi 11
Kimyasal Uriinler 10
Iletisim 5-15
Bilgi Teknolojileri 11-20
Elektronik Pargalar 29-39
Gida katkt Maddeleri 3-5
Orman Uriinleri 15-25
Hava Yolu Tagimacilig 15-20
Saglik 5
Hayat Bilimleri 12-19
Metal Makine Endiistrisi 22
Medya ve Tanitim 10-15
Isletme/Bakim/Onarim 10
Benzin ve Gaz 5-15
Kagit Endiistrisi 10
Celik Endiistrisi 11

Kaynak: Kartal, 2002: 91
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2.6.1.3 Tiiketiciden Tiiketiciye Olan Elektronik Ticaret

(Consumer to Consumer-C2C)

Geleneksel pazarlamada kontrol edilemeyen ve organize olmayan ikinci el
pazarinin kayit altina alinmasi ile organize bir sekilde genis alanlara yayilmasini
saglama oOzelligi vardir. Bu ticaretin baslangici bati iilkelerindeki garaj satislari
olarak anilan siirece dayanmaktadir. Kisiler, eskimis esyalarini, hafta sonu
garajlarinda rastgele insanlara satmaktadirlar. Siirekliligi olmayan bir ticari faaliyet
olan bu tip satic1 ailenin elindeki mallarla sinirlidir. Bu ticaret sekli zamanla internet
diinyasinda da kendine bir yer edinmis ve garaj satis1 kavramina ¢ok alisik olan
Kuzey Amerika’da yayginlasmistir. Oyle ki, kimileri B2C diinyasina girecek
satiglarin1 C2C diinyasinda yapmaya baslamistir (Barisik, 2006: 45). Tiiketiciler
arasindaki e-ticaret (C2C) 1995 yilinda iran kokenli bir gencin e-bay.com adlh
internet sayfasin1 kurmasiyla ortaya ¢ikmis ve tiiketicinin dikkatini ¢eken bu site giin
gectikge popiiler hale gelmistir. Bir araci vasitasiyla gerceklesen C2C e-ticarette,
tilkketici hem alan hem de satan taraftir. C2C e-ticaret i¢in verilebilecek en giizel
ornek acik artirma siteleridir, e-bay.com, ubid.com, overstock.com bunlardan

bazilaridir (Ngai, vd, 2005: 3). C2C’nin hizla biiyiimesinin bir¢ok nedeni vardir:

e C2C modeli bireysel alicilara ve saticilara online islem ortami saglar;
boylece alic1 ve saticilar online agik artirma veya pazarlik yapabilirler.

e C2C modeli kullanicilar arasindaki etkilesimin kolayligindan dolay1
oldukca fazla internet kullanicisindan genis bir destek gérmiistiir.

e C2C online islemlerde geleneksel acik artirma ile karsilagtirildiginda
zaman ve yer kisitlamasi yoktur (He, Lu, 2008: 287).

e Bir diger avantaj da haftanin 7 giinii ve 24 saati islem yapilabilmesidir.
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e Stok tutulmamas: da fiziki mekdn gereginin olmamasi avantajini
saglamaktadir. Uriinler, siparis alindiktan sonra temin edilmekte; bu da
stok maliyetlerinde gozle goriiliir bir azalma saglamaktadir. Maliyet
distisleri saglayan bir isletmenin ise; pazarda rekabet {stiinligi
saglamast kagmilmaz olmaktadir. Elektronik ticaret ile kagit
masraflarinin  ortadan kaldirilmasi, hatalarin  minimuma inmesi
avantajlarinin yan1 sira perakende satis yapilan mekanlarda kira,
aydinlatma, 1sitma, sogutma, dekorasyon vb. giderler ile tasima

masraflarinda tasarruf saglanmistir (Barisik, 2006: 45).

2.7. ELEKTRONIK TICARETIN ETKILERIi VE KARSILASILAN
SORUNLAR

2.7.1. Elektronik Ticaretin Olumlu Etkileri

Elektronik ticaretin ekonomik ve toplumsal hayatta giderek kendisine daha

fazla yer edinmesine bagli olarak ortaya ¢ikan olumlu etkileri asagida 6zetlenmistir.

e FElektronik ticaret faaliyetleri elektronik iletisimi artirdig i¢in pek ¢ok
isletme, bu yolla herhangi bir fiziksel yatirima girmeden, bir satis

magazasi kurmadan {irlinlerini pazarlayabilmektedir.

e internetten yapilan aligverislerin tiiketiciye sundugu en énemli fayda
kolayliktir. Zaman, mekan, caba, ulagim konusunda tiiketicilere
olanaklar sinmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 329). Ulusal ve
uluslararasi ticari islemlerin elektronik ortamda yiiriitiilmesi (liretici,
satici, alici, araci vs.) zamanin etkin kullanilmasini saglar ve siparis ve
teslim siireleri ve zamandan kaynaklanan maliyetler ve stok
maliyetleri azalir.
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E-ticarette ihtiya¢c duyulan belgeler elektronik ortamda hazirlandigi
icin minimum hata ve kisa siirede kirtasiye masrafi ddenmeksizin

tamamlanarak uluslararasi ticaret hizlanmaktadir.

E-ticaret mal ve hizmet piyasalarmin yapisini degistirerek hizli bir
sekilde iirlin gelistirilmesi, test edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin
tespit edilerek pazar talebindeki degisikliklere hizla yanit

verebilmesini saglamaktadir.

E-ticaret ticari faaliyetlerin pazar alanini1 genisletmis ve uluslararasi

ticaretten daha fazla pay alinmasint miimkiin hale getirmistir.

E-ticaret iiretim, pazarlama ve dagitim maliyetlerini diistirdigl igin
ulusal ve uluslararas1 rekabet {stiinliigli saglamakta ve rekabeti

artirmaktadir.

Tiiketiciler internet sayesinde yeni mamiil ve iirlin bilgilerine kolay
ulagarak karsilagtirma yapabilmektedir. Zaman kaybi olmadan,
tilketiciler evlerinden  ¢ikmadan aligveris yapabilmekte islem
maliyetleri ve nakliye masraflar1 diigmektedir (Erbaslar ve Dokur,

2012: 128-129).

E-ticaret yeni bircok is ve unvanlar ortaya cikarmistir. Ornegin,
internet servis ve igerik saglayicilari, web sayfasi hazirlayicilari,
rapor, oyun, eglence hazirlama vb. (http://www.e-

ticaretmerkezi.net/eticaretinetkileri.php).
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2.7.2. Elektronik Ticaretin Olumsuz Etkileri

E-ticaretin yukarida belirtilen olumlu yanlarina karsin bazi olumsuzluklari
da bulunmaktadir. Internetin kiiltiirel agidan negatif yam da internetin bir bilgi
copliigli olarak goriilmesi ve insanlari etki altinda birakarak yonlendirmesidir.
Gergekten bilgiyi liretemeyen ve yonetemeyenler i¢in internet bir bilgi ¢opliigii halini
almaktadir. Internetin nemli bir cogunluk tarafindan kullanilirken, daha birgok kisi
tarafindan da kullanilmiyor olmasi; internet baglantisina sahip olunmamasi,
bilgisayar  kullanamamak, giivensizlik vb. nedenlere dayandirilmaktadir.
Olumsuzluklarin ve sinirlamalarin asgariye indirilmesiyle internet bir ayricalik ve
tistlinliik araci olabilir. Olumsuzluklart ortadan kaldirmak i¢in herkes kendini gorevli

kabul etmelidir (Erbaslar ve Dokur: 2012: 130-135).

-E-ticaretin temeline bakildiginda teknik alt yapisi itibari ile denetime
miisait bir nitelikte degildir. Internet iizerinden dagitilan bilgilerin yanls kisilerin
eline gegmemesi i¢in tam anlamiyla denetim sistemi saglamak miimkiin degildir.
Servis saglayicilarina, sirket bilgisayarlarina ve kisisel bilgisayarlarda ki yer alan
bilgilere bilgisayar korsanlari tarafindan kolayca miidahalede bulunulmaktadir. Bu
tehlikeye ornek olarak iilkemizde Maliye Bakanligi’nin sistemine usulsiiz olarak
giren hacker grubu, “Cocuklariniza bizden bir ¢ikolata hediye edin” diyerek memur
maaglarina zam yapmiglardir. Maliye Bakanligi da harekete gegmis ve “RedHack”
isimli siber saldir1 timine karsi énlem almak iizere TUBITAK tarafindan 200 kisilik
bir uzman ekip kurdurmustur (http://www.plusooo.com/topic/1510-redhack-
maliyeyi-hackledi-ve-memur-maaslarina-zam-yapti/).

-E-ticaret teknoloji sayesinde siiratle ekonomik ve toplumsal faydaya
donilismesi sebebi ile geri kalmis ve gelismekte olan {ilkeler arasinda ki refah diizeyi
farkin1 daha da arttiracaktir.

-Internete girmek, internetten yararlanmak ve gesitli olanaklarini kullanmak
icin herhangi bir yasal formalite, basvuru izni, onay gibi islemler s6z konusu

degildir. Internetin hukuki anlamda bir sahibi yoktur. Bu nedenle internet kullanimi
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sirasinda  ortaya c¢ikacak suistimaller, asiriliklari, usulsiizlikkleri, kural disi
davraniglar1 denetleyip, yaptirim uygulayacak merkezi bir otorite bulunmamaktadir.
Internete girmek igin en énemli kosul bir bilgisayara sahip olmaktir. ikinci kosul ise
bir internet baglantisinin yapilabilmesi i¢in modeme, iigiincii olarak ise telefon
hattina sahip olmaniz gerekmektedir. Bunlara sahip olabilmek iginde bir mali gilice
sahip olmamiz gerekmektedir. Bu 0Ozelliginden dolayr da internet iizerinden
aligverisin gelisememesinde en 6nemli etken budur.

-Elektronik ticaret ile birlikte hem vergi politikast hem de vergi hukuku
alaninda yeni gelisme ve sorunlarin ortaya ¢ikma riski oldukga yiiksektir. Uluslararasi
ticarette vergini tahsilati, 6deme araglarnin gelistirilmesi, giimriik prosediirlerinin
basitlestirilmesi, e-ticaretin uygun hale getirilmesi énemlidir ve ¢6ziilmesi zorunludur.
Elektronik ticaretin vergilendirilmesinde, sistem, adil ve etkin, kurallar agik, yeterli
derecede, esnek ve dinamik, vergi kayip ve kacaklarint dnleyici nitelikte olmalidir.

-Yeni pazarlarin olugmasi, yeni alim ve satim olanaklar1 sunmus buna baglh
olarak da yeni 6deme sekilleri dogurmustur. Elektronik para (e-money) bu gelismeler
sonucu ortaya ¢ikmis, kredi kartlari, elektronik fon transferi ve bitcoin sanal para da
O0deme sekillerindendir. Mail Order kredi karti ile 6deme yapmanizi saglayan bir
O0deme talimatidir. Bankalarin miisterilerine daha etkin fiyatlar sunmalarina imkan
saglayan bir 6deme seklidir. POS sistemlerinin, sabit ve siirekli giderlerinin genel
giderlerine olan yiikiinii azaltiyor olmasi sistemin en belirgin avantajidir
(http://www.kurumsalnet.net/mail_order_nedir.htm). Bu 6deme sekillerinin hepsinin
farkli kullanilmasinda en biiylik neden giiven problemlerinin yasanmasidir. Bu
bilgiler internet {izerinde paylasilmakta, yetkili kisilerin ulasmasinin yaninda yetkisiz
kisilerin ulasmas1 sonucunda tiiketicinin maddi zarara ugramasina sebep olmaktadir.

-Yasal belirsizlik internet araciligi ile ticaret yapan iilkelerde diizenleme
boslugu ortaya ¢ikarmistir. Hukuk sistemimizde de internetin iizerinden aligveris ile
ilgili diizenlemeler yetersizdir.

-Telekomiinikasyon alt yapisinin daha da iyilestirilmesi gerekmektedir.
Herkese kullanim hizmeti verilmesi gerekmektedir. Sehirden kirsala herkes esit bir

sekilde kullanim hakkina sahip olmalidir.
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Elektronik ticaretin tiim sekilleri internet lizerinden ticaret altyapilari yolu ile bilgi
akis1 saglanarak yapilmaktadir. Bu durum internette bir sikismaya, bir problemin
ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

-Internet {izerinden yapilan alisverise yoneltilen en 6nemli elestiri ise dzel
hayata ait bilgilerin elden ele dolasmasidir. Miisterilerin aligveris zamanlari, tercih
ettikleri hizmet ya da irlinii, kisilik bilgileri veya buna benzer bir¢ok bilgiyi ya
satmaktadirlar ya da farkli kampanyalarda kullanmaktadirlar (Kircova, 2002: 69).

2.8. INTERNET UZERINDEN PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Internetin diinya iizerinde yayginlasmasi, hizli, etkili ve diisiik maliyetli
olmasi internet lizerinden pazarlamanin giiclii ve saglam adimlarla ilerlemesine
onciilik etmistir. Bu  Ozellikleri sebebiyle internet {izerinden pazarlama
pazarlamacilar ve isletme sahiplerinin gz ardi edemeyecegi duruma gelmistir. Ayni
anda milyonlarca kisiye ulasilabilmek ve ftiretilen iirtin veya hizmetlerin satilmasi
icin muazzam bir pazar yeri olusmustur. internet iizerinden pazarlama iletisim
teknolojilerinin de yardim ile artik yalnizca yeni bir satis kanali ya da farkli ortamda
bir magaza olarak degerlendirilmemelidir. isletmelere yeni bir tedarik zinciri, {iretim
maliyetinde azalma, iirlin dagitim hizmeti, dogrudan satis ve ekonomik acidan
yasamsal daha birgok firsat1 da beraberinde getirmektedir ki, bu isletmelerin 6zellikle
degerlendirmeleri gereken konulari teskil etmektedir. Internette pazarlamanin baska
bir 6zelligi de, tiikketiciye sunulan mal ve hizmeti satin alinmasini destekleyecek ve
tanitacak video, ses, grafik ve animasyon gibi yardimci araglarin hepsi ayn1 anda ve
bir arada kullanilabilmektedir (Farinnia, 2011: 7-8). Is yeri olarak internet sitesi
pazarlama ve reklam unsuru olarak da e-postalar yer almaya baslamistir. Siteyi yapip

internete Uriinlerini sergilemek, kepenkleri agip miisteri beklemekle ayni anlam
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tasimaktadir. Internet {izerinden pazarlamanin en belirgin ii¢ temel Ozelligi

bulunmaktadir. Bunlar;

2.8.1. Bilgi Sunma

Internetin en belirgin 6zelligi bilgi saglamaya yonelik olusturulan bir ortam
oldugudur. Isletmelerde kendi iiriin ve hizmetlerini tanitmakta internet aglarindan
yararlanmaktadir. Alict kisilerin internet {izerinden {irin ve hizmetlerle ilgili bilgi
sahibi olmalar1 ve gerektiginde ¢esitli sorular1 igeren mesajlart géndermeleri sonucu,
internet lizerinden daha fazla bilgiye ihtiya¢ oldugu, daha fazla bilgi i¢eren internet
sitesinin pazar basarisinin o Ol¢iide arttigi goriilmiistiir. Bu da internet iizerinden
yapilan pazarlamada bilgi sunmanin ne kadar Onemli oldugunu gostermektedir

(Kircova, 2002: 38).

2.8.2. Etkilesim

Geleneksel pazarlamada iletisim tek tarafli olarak ve tepki verenin
ozelliklerine gore birkac giin ile birkac hafta arasinda siirede gergeklesirken internet
izerinden yapilan iletisimin ayn1 anda binlerce kisiye ulasabilme kolayliginin tek
tusa kadar indirgenmesi e-ticarette etkilesimin ne kadar kolay oldugunu
gostermektedir. Mesajin iletimi sirasinda araci olmamasinin nedeni mesajin
iceriginde herhangi bir yanlis anlasilma, eksilme ve bozulma tehlikesinin
bulunmamasindandir. Herhangi bir aracinin olmamasi kolay ulasilabilirlik agisindan

avantaj saglamaktadir (Kircova, 2008: 34-37).
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2.8.3. Karsihkh Etkilesim

Internette pazarlamamin belki de en onemli dzelligi tiiketicilerin isletmelerin
sundugu mal ve hizmetler lizerinde dogrudan etki yaratabilmelerini saglayan karsilikli
etkilesim Ozelligidir. Elektronik perakendecilerin, miisterilerden kendilerine gelen her
tirlii elektronik postayr kisa zamanda cevaplamalar tepkideki hizi, siirekli giincellesen
bilgilerin olmasi ve siteyi ziyaret eden tiiketicilerinin tepkilerini rahatlikla 6grenmekte
tepkinin igerigini bize anlatmaktadir. Bu bahsedilen ozellikler sayesinde, miisterinin

aligveris sitesine olan giiveni de artacaktir (Kircova 2002: 41).

E-ticaretin kendine 6zgii 6zellikleri sdyle siralanabilir (Dolanbay, 2000: 34):

e Internet iizerinden gergeklestirilen ticaretin en dénemli noktasi, taraflar
arasinda interaktif olarak gerceklestirilmesidir,

e E-ticaret bir isletme i¢in diinyaya acilan en biiyiik kapidir,

e E-ticaret, kendisi iizerinde yapilacak tiim calisma yontemlerin de radikal
kararlar alinmasini gerektirebilir,

e E-ticaret, yeni bir ¢calisma kiiltiirii olusturdugu gibi, kendisine ait farkl
bir kiiltiire sahip tiiketicilere hitap etmektedir,

e E-ticaret ile sunulmasi diisiinlilen hizmetler, isletmelerin gelecekteki
konumunu belirleyecektir,

e E-ticaret, bolgesellikten siyrilmay1 gerektirir, internet tizerinde sunulan
bilgi, lirlin ve hizmetlere diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla
erisim imkani saglamaktadir,

e E-ticaret 7/24 calisabilen altyapisi ile iletisimi ve aligverisi kisitlayici
zaman problemini ortadan kaldirir,

e E-ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir ancak giivenilirligi

daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir,
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o E-ticaretin altyapist ile tliketicilerin tercihleri, aliskanliklar1 ve
demografik o6zellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak {iriin
veya hizmet satin alanla, satan arasinda “kisiye Ozel” ticari iliski

kurulabilir.

2.9. INTERNET UZERINDEN PAZARLAMADA KULLANILAN
BASLICA ARACLAR

2.9.1. Web(Ag) Sitesi

Web(Ag) sitesi tanim olarak grafik yazilimlart ve programlamanin bir araya
gelmesiyle genellikle web tasarimcilar tarafindan olusturulan, metin, gorsel ve
animasyon seklinde ziyaretcisine birgok tiirde bilgi aktarimi saglayan veya hizmet
sunan, (tanitim, reklam, e ticaret, haber, sozlik video, blog) sayfalarin tiimiini
kapsayan bir dokiiman toplulugudur (http://nedemek.com.tr/web-sitesi-ne-demek-
web-sitesi-nedir/). Isletmeler basarili bir sekilde hazirlanmis internet siteleri ile iiriin
ve hizmetler hakkinda detayli bilgiler sunarak satin alma kararlarina yardimci
olmaktadirlar. Web sitesini bir pazarlama araci olarak kullanan firmalar kredi karti

veya ¢esitli para transferleri yontemiyle direk satis imkani sunmaktadirlar.

2.9.2. Elektronik Posta

E-posta son donemlerde oldukca yayginlagan bir 6zendirme ve reklam
aracidir. Goriliniir gelecekte de hizli gelisimin siirecegi tahmin edilmektedir. Bunun
sebebi, e-postalarin kullanicisina hizli, esnek ve yiiksek diizeyde kontrol edilebilir bir
format sunmasidir (Aksoy, 2012: 170). Elektronik posta ile pazarlama hedef
misteriyi beklemek yerine onlara direkt olarak ulasilabilen ve igerisinde bir¢ok

avantaj baridiran bir pazarlama yontemidir.
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2.9.3. Arama Motorlari

Internet iizerinden istenilen bilgiye ulasabilmek icin arama motorlarindan
faydalanilmaktadir. Bu amacla hazirlanmis web sitelerinde, kullanici mevcut
linklerden ilgi duyduguna tiklamak suretiyle baglanti yapar (Aksoy, 2012: 168).
Arama sonuglart siralanirken sayfanin bir boliimiinde aranilan konu ile ilgili
reklamlar goziikmektedir Orn: Google Adwords ile reklam kampanyas1 olusturarak
istenilen kelimelerde web sitesi ilk sayfada goriiniir ve bu sayede siteye ziyaretgi

gelmesi saglanarak, sitenin reklami yapilmis olur.

2.9.4. Reklam Band1 (Banner)

Internet sayfalarinda genelde sayfanin {ist kisminda banner olarak
adlandirilan ve tlizerinde internet sayfasina yonlendirmeye yarayan kopriiler bulunan
renkli animasyonlar bulunmaktadir. Banner reklamlar1 hedef kitleyi firmanin ilgili
internet sayfasia ¢ekmenin ilk adimi olarak goériilmektedir (http://ekstrakazan.com/

internet_uzerinden_pazarlama_teknikleri.html).

Internet reklam biirosu, banner reklamlar ile ilgili standartlar yayinlayan bir

kurulustur. Biiro’ya gore banner reklamlarinin {i¢ temel 6zelligi vardir;

e Genellikle bir logo ya da reklam sloganindan olusur.

e Web sayfasina yatay degil, dikey olarak yerlestirilirler.

e Alt kategorileri de olan bannerler kare ya da dikdortgen seklinde, ufak
veya biiyiik olabilirler. Mikro diigmeler dikddrtgendir ve ¢ok kiigtiktiir
(Aksoy, 2012: 167).
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Sitede yer alan iiriinlerden eskiyen ve gecersiz hale gelen, fiyat, 6deme ve
diger konulardaki bilgiler aninda giincellenmekte ve her tiirlii gelisme, yenilik ve
degisiklik aninda miisterilere aktarilmaktadir. Tiiketiciler ihtiya¢ aninda iletisim
bilgilerine ¢ok kolay bir sekilde ulasabilmekte ve isletmeye yoneltilebilecek sorular
giinlin her saatinde cevaplandirilabilmekte, ¢esitli konulardaki bilgi eksiklikleri de
giderilebilmektedir. Tam zamaninda iretim yani just-in-time production
uygulamalarinin  kolaylikla gerceklestirilebildigi bu yontemde gereksiz stok
maliyetleri, finansman maliyetleri, iscilik maliyetleri ve ¢esitli kayiplar

Onlenebilmekte, bu da iiretim maliyetlerini azaltic1 etki olusturmaktadir (Kircova,

2008: 38- 40).

2.10. GELENEKSEL PAZARLAMADAN INTERNET’TE
PAZARLAMAYA GECIS

Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli ara¢ ve
yontemleri kullanmaktadir. Nitelik agisindan, dogrudan pazarlama tekniklerinden
telefonla pazarlamaya benzemesine karsin, daha genis kapsamlidir. Internet tizerinde
pazarlama, geleneksel araglarinda kullanan bir teknik olmakla birlikte, daha ¢ok
yiiksek teknolojiye dayali, hizli ve siirekli gelisen bir teknik olarak karsimiza

cikmaktadir (http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2006-week9.pdf).

Internet’te pazarlama geleneksel pazarlama tekniklerinden en fazla telefonla
pazarlamaya benzemektedir. Ancak telefonla pazarlama ile karsilastirildiginda temel

olarak ortaya cikan farkliliklar agagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 3: Telefonla Pazarlama ve internet Uzerinden Pazarlama Karsilastirmasi

TELEFONLA PAZARLAMA INTERNET’TE PAZARLAMA
Kisa siireli iki yonlii iletisim Siirekli iki yonlii iletisim
Maliyet diisiik Maliyet ¢ok diistiik
Telefon goriismesi icin zaman kullanimi | Siirekli zaman kullanimi s6z konusu degil,
gerekli zaman kaybi en alt diizeyde
Hedef kitlesi belli ve sinirh Cok genis bir kitleye yonelik
Satisa yonelik Bilgi verme ve tanitima yonelik
Biiyiik kampanyalar i¢in kullanimi zor Biiyiik kampanyalar i¢in kullanimi kolay

Kaynak: Kircova 2002: 34

2.11. INTERNET UZERINDEN PAZARLAMA IiLE
GELENEKSEL PAZARLAMANIN FARKLARI

Satin almmacak iiriin hakkinda bilgi toplanmasi, geleneksel ticaret
yontemlerinde firmalar ile gortstilerek, dergiler veya kataloglar incelenerek
gerceklestirilir. Oysa e-ticarette bilgi, web sayfalari {izerinden {iiriin veya hizmet
pazarlayan kurumlarin web sitelerinden rahatlikla elde edebilmektedir (Bakan Vd.
2010: 407). Yizyillardir yapilmakta olan ticari islemler giiniimiizdeki pazaryeri
kavrami degisiklige ugrayarak sanal ortama yansimistir. Geleneksel pazarlama
yapisindaki pazaryerleri, alici ve saticinin yiiz yiize geldigi fiziksel bir ortam
olmasina karsin internet iizerinden yapilan ticarette sanal elektronik pazaryeri haline
gelmistir. Bu donilisimii saglayan unsur ise alicilarla saticilarin iletisiminin
elektronik bilgi teknolojisi yoluyla saglanmasidir. Fazla miisteriye ulasmak ya da
bircok alicinin bulundugu pazardan aligveris edebilmek i¢in olusan elektronik
pazaryerleri ile biitiinlesmek isletmeler i¢in ¢agin gereklerinden biri haline gelmistir

(Farinnia, 2007: 12).
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E-pazaryerlerini geleneksel pazaryerlerinden ayiran en Onemli farklar

sunlardir (Cesmecioglu, 2007):

e Isletmede personel, elektrik, su, telefona ihtiya¢ duyulmaz.

e Kurulusta daha az masraf ve harcama yapilir.

e Sanal magaza ile diinyanin her yerinde subesi olan magaza agilmis olur.

e 24 saat kesintisiz satig yapilabilir.

Geleneksel pazarlama anlayisi, “iretim/iirin” ve “satis” kavramlariin
istiinliigiine dayandirildigi 1920’11 yillarda pazarin nabzini tutmanin énemli olmadigi
klasik anlayistir. Ancak, 6zellikle 1930’1u yillarda baglayan Biiyiik Diinya Krizi ve
Ikinci Diinya Savasindan sonra isletme stratejilerinin 5nem kazanmasiyla daha giiglii
bir pazara duyulan ihtiyag, pazarlama stratejilerini de 6ne ¢ikarmis ve sonraki
yillarda olan gelismelerle daha yeni ve Oncekilere gore daha etkin olacak yeni
yaklagimlarin ortaya ¢ikmasimi zorunlu kilmigtir. Teknolojinin gelisimi ve
isletmelerde kullanilmaya baglanmasiyla birlikte, iSletmelerin kar diizeylerini
gosteren geleneksel performans gostergelerinin yerini, sahip olunan ve iiretilen bilgi,
teknolojinin kullanimi, miisterilerin profili ve tatmini, iiretilen iirlin ve hizmetlerin
kalitesi, miisteriye verilen giiven, miisterinin uzun siireli memnuniyeti, ¢evreye
verilen katki gibi kriterler almistir. Somut olan, 6l¢iilmesi daha kolay olan kriterlerin
yerine, daha az somut ya da somut olmayan, soyut ve dl¢iilmesi ve modellenmesi zor
kriterler on plana c¢ikmistir (Alabay, 2010: 214). Internet ortaminda yapilan
pazarlama, klasik pazarlamadan farkli ara¢ ve yontemleri kullanmaktadir. Dogrudan
pazarlama tekniklerinden telefonla pazarlama ve katalogla pazarlamaya nitelik

acisindan benzemesine ragmen daha genis kapsamlidir. Uzmanlara gore,
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“gelecekte kiiresel ticari pazarda basari, degeri yiikseltilmis, miisterilerinin
gereksinimlerini aninda karsilayabilecek cesitli “sanal iirtinler” imal eden sirketlerin
olacaktir. Bu devrimin 6ziinde su gergekler yatmaktadir. Uretimin hizla gelismesi,
yonetim uygulamalarinin degisimi, yonetim ve isgiicliniin isbirligi yapmasi dahil
olmak tizere sirket, hammadde-parca saticilarla tiiketici ve endiistriyel hiikiimet
arasindaki iliskilerin yeni boyutlara ulagsmasidir. Bu yaklasimda, yeni bir is tiirii, yeni
dogan bir fikir, bilginin giicli, teknolojinin yiikselen grafigi, gelecek ve tasarim,
degisim makineleri, paylasilan hayaller, yonetimin yeniden diisiiniilmesi, yeni bir is¢i
tiirii, s6ziin yayilmasi, yeniden canlandirilmis bir ekonomiye dogru” birtakim konular
ele alinmaktadir (Ekin, 1998). Konuyu birimler arasinda degerlendirmek gerekirse;
tedarik¢i firma agisindan farklar; siparis formunu alan tedarikg¢i firma, baska bir form
doldurarak bu formu faks ile deposuna gonderecek ve fiziki olarak stok kontrolii
yaptirarak yine yazili bir form ve faks iizerinden sonuca ulasacaktir. Oysa e-ticareti
gerceklestiren firma bir arayliz programi vasitasiyla siparis emrini bekleyen siparisler
veri tabanima kayit edecek ve stok kayitlarimi zaten elektronik ortama tasidigindan
online olarak veritaban1 kontroliinii hizli bir sekilde yapacaktir. Sevkiyat islemi
sirasinda da nakliye firmasi ile telefon veya faks baglantist kurulmasi sonucunda
sevkiyat tarihi Dbelirlenecektir. E-ticarette bu isleme daha kolay bir sekilde
gerceklesmektedir. Elektronik posta sayesinde nakliye firmasina otomatik olarak

bilgiler sevk edilecektir.

Uriin veya hizmetin teslimati asamasindaki farklar; teslimati yapilan iiriin
veya hizmetin bir form diizenlenerek tedarik¢i firma ve nakliye firmasina teslim

edilir. Ayn1 iglem e-ticarette elektronik posta vasitasi ile gerceklesmektedir. Islak
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imza yerine sayisal imza kullanilmaktadir. Odeme noktasinda banka kuyruklarinda
beklemektense, internet bankaciligi listiinden aligveris yapilabilmektedir. Satin alinan
iirlinlin sevkiyat asamalarini 6grenmek telefon goriismeleri sonucunda olmakta iken

e-ticarette basit bir siparis takip programi ile her an kontrolii saglanabilmektedir

(Bakan Vd. 2010: 408).

Bilgilerin elde edilmesi, bilgi transferi degisik yontemlerle yapilmaktadir.
Geleneksel ticarette kullanilan aletler daha fazla, koordinasyonu daha zor ve bir

islemi gerceklestirmek icin gerekli olan zaman ihtiyaci daha fazladir.
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2.11.1. Geleneksel Pazarlama ile internette Pazarlamanin

Karsilastirilmasi
flz)izka}srll;jl;li Geleneksel pazarlama Internette pazarlama

PAZARA *Pazar yayginligi fiyatlandirma *QGeleneksel fiyatlandirma

GIRIS (fiyat) modeli: hizl1 bir sekilde pazar modelleri.
pay1 elde edebilecek i¢in {irlin *Sifir tabanli fiyatlandirma. Sirket,
diistik bir baslangi¢ fiyatindan miisterilere bir secenek sunarak veya
pazara sokulur. kendilerinden bir seyler satin alma ya da
*Nis fiyatlandirma modeli: bir yan hizmete liye olma kosulu koyarak
nis pazar yaratmak i¢in iiriin ticretsiz bir lirlin
degerinin lizerinde bir fiyatla vermeyi teklif eder.
pazara sokulur.

URUN *Uriin merkezlidir *Miisterilerin ihtiyacim karsilayacak
sekilde ve deger eklenebilecek bicimde
tasarlanmasina odaklanilir.

ARASTIRMA | *Yiiksek *Diisiik

MALIYETLERI

ZAMAN *Uriin mevcudiyeti ve iiriine *Internet 7 giin 24 saat acik olan bir

ulagilabilirlik girketlerin ortamdir.

kontroliindedir. Genellikle, bunlar Bazi iirtin ve hizmetler hemen

depolama zamaniyla kisitlidir vs. yiiklenebilirler (6rnegin, yazilim, bilgi ve
eglence).

BILGI *Bilgi igerigi ve erigilebilirligi *Bilgi igerigi ve erisilebilirligi

sirketin kontroliindedir tiikketicinin kontroliindedir.
*Tiiketiciler triinle iliskili igerigi
saglayabilirler.
*Uriin incelemeleri {igiincii taraf
firmalardan kolaylikla elde
edilebilir.
*Bilgi tirlin desteginin ayrilmaz
bir pargasidir.

REKLAM *Cok fazla reklam modeli vardir. *Kitlelere uyarlanir.

MODELLERI *Kigisellestirilmis mallar.

ORTAMLAR *TV *Tim geleneksel pazarlama

*Radyo ortamlar1
*Billboard * Internet siteleri
*Dergiler * Banner reklamlari
*Gazeteler * Linklere tiklatma
*Dogrudan posta kampanyalari * E-mail listeleri
* Kullanic1 ag1 gruplari
DAGITIM * Fiziksel magazalar * Web, dagitim kanali rolii oynar

* Fiziksel igbirligi

* Mallara erisim saglamak i¢in
zorunlu dagitim aglari

* Saticilar dagitima harcanan
degeri miisterilerden ¢ikarirlar.

* Siirekli erigilebilirlik (24/7).
*Internet bazi ayirt edici

ozelliklere sahiptir: firmalar i¢in son
derece diisiik giris ve ¢ikis engelleri.
* Dagitim vasitalari bilyilik oranda
kullanim dis1 olmakta; yeni vasitalar
ortaya ¢cikmaktadir.

Kaynak: Farhoomand Ali, Lovelock Peter, Global E-Commerce: Text
and Cases (Singapur: Prentice Hall Press, 2001: 400).
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2.12 ELEKTRONIK TICARETIN ORTAYA CIKARTIGI
DEGISIMLER VE ETKILERI

Elektronik ortamin sanal pazar yeri olarak kullanilmasi online networklarin,
pc haberlesmelerinin ve dijital karsilikli etkilesimli ortamlarin giicliyle pazarlama
hedeflerine ulasmay1 anlatmaktadir. internet iktisat¢ilar tarafindan serbest pazarm en
son Ornegi olarak degerlendirilmektedir (Erbas ve Dokur, 2012: 3). Kiiresellesen
ekonomilerde teknolojik gelisim elektronik ticaret uygulamalarini, tiiketicilere
siiratle ulasmay1 zorunlu kilmaktadir. Elektronik ticaret onemli bir rekabet aract
haline gelmistir. Giliniimiizde ¢ogu kurulus tedarikg¢ilerinden dahi elektronik ticarete
gecmelerini istemektedirler. Diinyada hayatlarinin 6nemli kismini internet ortaminda
geciren ve alisveris yapmaya niyetli gittikge ¢ogalan bir kitle bulunmaktadir (Kartal,

2002: 97).

Elektronik ticaret klasik is yapma sekillerinin ¢ogunun geride birakilarak
bilgisayar kullanimi, kredi kartlar1 ve sanal paranin bir yerden bir yere akisi lizerine
merkezlidir. Firmalarin bu calisma sekline uyabilmeleri i¢in ana sistemlerini ve
yonetim planlarini elektronik ticaret diizenine uydurmalarin1 gerekmektedir (Tarhan,

2000: 44).

2.12.1 Elektronik Ticaretin Ekonomik Hayata Etkileri

Elektronik ticaretin ekonomik hayata etkileri treticiler ve tiiketiciler
arasindaki ekonomik mesafeyi kii¢liltmesi temel gercegi ile alakalidir. Mevcut yap1
yeni ekonomik gelisimin bir uzantist sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu ekonominin

temelde dort ana bileseni bulunmaktadir:
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Dijitallesme (internet ekonomisi),
AR-GE faaliyetler,
Globallesme,

Eal N

Insan kaynaklarmin profilinde yasanan radikal degisim.

En 6nemli etkileri; isletmeler arasi rekabeti arttirmasi, isletmelerde genel
maliyetleri diisiirerek fiyatlara yansitmasi, tiiketici i¢in iiriin segceneklerini arttirmasi,
7/24 calisma prensibi ile siirekli alis veris imkani sunmasi, pazara cografi yakin
olmanin 6nemini ortadan kaldirmasi gibi bir¢cok avantaji bulunmaktadir (Erbaslar ve

Dokur, 2012: 36).

2.12.2. Elektronik Ticaretin isletmeye Etkileri

Elektronik ticaretin ilk olumlu etkileri Kiigiikk ve Orta Olgekli Isletme
(KOBI)’lerde ortaya cikmustir. Avrupa Birligi’nde e-ticaretin KOBI’lerde gelisimi ile

ilgili yapilan arastirma sonuglar1 soyledir (Erbaglar ve Dokur: 2012: 44):

. Uriin tanittm amagl internet kullaniminda artis bulunmakta,

. Internet “karli satis yontemi” olarak algilanmakta,

. Internet “pazarlama ve yeni miisterileri ulagma arac1” olarak
benimsenmekte,

. E-Ticaret firma-miisteri iliskilerini gelistirmekte,

. Isletmelerin e-ticaret ilgisi giin gectikge artmakta ancak firma
biitcesinde bu ise ayrilan oran sabit kalmakta,

. Isletmelerin e-ticarete gecen rakiplerini yakalamalari igin olduk¢a az
siireleri bulunmakta,

. Isletmelerin rakiplerini e-ticaret konusunda ne yaptiklarini mutlaka

izlemeleri gerekmektedir.
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2.12.3. Elektronik Ticaretin Ureticilere Etkileri

Kiiciik hacimli olan isletmelerin mallarini aracisiz olarak satabildikleri pazar
yeri oldugu icin treticiler iizerinde etkisi biiyiiktiir. Fason iiretim yapan firmalarin

tiriinleri tanitip satmak i¢in miikemmel bir ortam yaratilmis olmaktadir.

2.12.4. Elektronik Ticaretin Tiiketicilere Etkileri

Tiiketiciye diinyada daha gii¢lii ve daha etkin satin alma, daha ¢ok sayida
tercih, diisiik fiyat, daha kisisel hizmetler, daha yeni tiretim ve hizmetler ile yeni
satin alma bigimlerini getirerek bunu kolaylikla saglamaktadir. Tiiketici, kendisi igin
en uygun sartlarda, dogru mal ve hizmeti, dogru zamanda ve yerde, dogru fiyatta
istemektedir. Alternatiflerin artmasi ile tiiketicinin karar vermesi daha zor bir hal
almigtir. Tiiketici istedigi Uriin veya hizmeti kolayca arastirip, karsilastirmalar
yapabilmektedir. Bu sayede kendisine art1 bir deger saglamayan hizmet aldig1 eski
aligveris sitesine bir sadakat gostermemekte ve tek bir tikla baska bir siteye

gecebilmektedir (Ozmen, 2006: 10).

Isletmeler azalan maliyetlerine bagl olarak ucuz aligveris imkani
sunmalariyla, tiiketiciler daha fazla oranda aligveris yapmakta, yorulmadan ve ulasim
masrafit yapmadan diinyanin her yerinden degisik iilkelere, magazalara, iiriinlere ve
hizmetlere ulasabilmektedir. Tiiketiciler bir {irlin veya hizmet hakkinda baska
tiiketicilerin fikirlerine ve uzman goriislerine aninda online olarak 6grenebilmektedir.
Bununla beraber tiiketiciler online miizayedelere katilabilmekte ve istedigi {iriinii

satin alabilmektedir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 25).
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Bugiin tiiketiciler i¢in aligveriste harcanan zaman, énemli bir sorun olarak
gorilmektedir. Genis bir alana yayilmis aligveris merkezleri, beraberinde olusan
ulasim, park yeri sorunlar1 olduk¢a karmasik ve sorunlu aligveris ortami
olusturmaktadir. Diger yandan tiliketicisine sunulmus binlerce c¢esit iiriin ya da
hizmet, fiyatlar1 agisindan ilave maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve
avantajlarindan dolay1 internet, tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir
(Kircova, 2008: 67). Ayn1 zamanda internet {izerinden isletmenin web sitesine yilin
365 giinii ve giiniin 24 saati ulasabilmek miimkiindiir. Internete tiiketici giiniin her
saatinde evinden, igyerinden, ya da bir bilgisayar ve telefonun bulundugu herhangi

bir yerden aligveris imkani1 bulmaktadir.

Tablo 4: Cesitli Uriinler icin Internet ile Geleneksel Ahsveriste Gecen Zaman

Oriin - Hizmet Geleneksel Al:sveriste Internetten Alulsveriste

Gegen Siire Gegen Siire

Hediyelik Esya 1 saat 35 dk. 9 dk.

Deterjan 33 dk. 3 dk.

Cigek 33 dk. -

Ev Tekstil Uriinleri 42 dk. 5 dk. 30 sn.

Seyahat Danigsmanlig1 30 dk. 4 dk. 15 sn.

Ugak Bileti 1 saat 5 dk 11 dk. 45 sn.

Kaynak: Kircova, 2008:68

Yukarida, gesitli iirlinler i¢in internetten aligveris ile geleneksel aligveriste
gecen slire karsilastirilmasi gosterilmektedir. Geleneksel aligveris yonteminde uzun
stirerken, bu siire internet ortaminda ¢ok daha kisa siirede gergeklesmektedir. Gerek
isletme ile ilgili bilgiler, gerekse iiriinle ilgili bilgi ve haberler, elektronik ortama

aktarildiktan sonra, aminda tiiketicilere ve internet kullanicilarina iletilir. Web
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ortaminda, tiiketici-isletme iletisimi i¢in gereken zaman onemli Gl¢lide azalmakta ve
telefon etme, muhatap bulamama, vyeterli bilgi alamama gibi sorunlar
yasanmamaktadir. Tiiketici, istek ve sikdyetlerini aninda isletmenin e-posta adresine
gondererek iletisim kurabilir. Hesapli, kolay ve rahat, hizli, giivenli, eglenceli ve

kiiresel olmasi gibi miisteriye sagladigi avantajlar1 bulunmaktadir.

2.13. INTERNET KULLANIMI DAVRANISININ TURKIYE’DE
GELISIMI

1990’11 yillardan bu yana internet hayatimiza girmis ve giin gectikce

toplumun her kesiminde hizli bir sekilde yayilarak kullanilmistir.

Genis bant erisimde 2002 yilinda {i¢ bin abonesi olan Tiirkiye’nin, 2011 yili
itibariyle 11 milyon iizerinde genis bant abonesi, 45 milyonun iizerinde de internet
kullanicist bulundugu yapilan arasgtirmalar sonucunda ortaya ¢ikmugtir. Tiirkiye’de
1998-2011 arasinda internet kullanim orani yiizde 7 bin 778 oraninda artmistir. Bu
artts oran1 Avrupa Birligi iilkelerinde yiizde 833'tiir (www.bilgideposu.org/genel/

turkiyede-1998-2011-yillari-arasi-internet-kullanim-oranlari/).

Bilgisayar ve internet kullanim oranlari, 2013 yilinda %49,9 ve %48,9 iken,
TUIK’in Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasina gére 2014 yilmin
ilk ii¢ ayina gelindiginde bu oran 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %53,5 ve
%53,8 olmustur. Aragtirmaya gore 2013 yilinda Tiirkiye genelinde internet erisim
imkanina sahip hanelerin oran1 %49,1 iken, 2014 Nisan ayma gelindiginde bu oran

%60,2 olmustur (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198).
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Tiirkiye’de internetin saglikli gelisimi ve internet gereklerinin saptanmasi
icin Tiirk Telekom A.S.’nin yiiriitmekte oldugu ¢alismalar hizla devam etmektedir.
TTNET’in kurulmasindan itibaren iilkemizde ki internete giren kisi sayis1 hizla
artmistir. Kamu kuruluslar1 bilgisayar donanim ve yazilim alt yapilarimi gelistirerek
yapmakla ylikiimlii olduklar1 islerin bilgisayar iizerinden tamamlanmasi ile insani
hatalarin ortadan kalkmasina yardimer olmustur. I¢ Isleri Bakanhg Niifus Isleri
Sistemi (MERMS), Saghk Bakanhigi Temel Saglk Istatistikleri Bilgi Sistemi,
Gilimriik Bakanligi Glimriik Sistemleri Otomasyonu gibi projeler baslicadir (Erbaglar

ve Dokur, 2012: 113).

3. TUKETICI, TUKETICi DAVRANISI VE TUKETICI
DAVRANISI MODELLERI

3.1. TUKETICININ TANIMI

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesi olan gergek bir kisidir (Karabulut 1981: 81). Bagka
bir tanimda ise iktisadi mal ve hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda alarak
kullanan kisidir. Tiiketici kavrami birgok yazar tarafindan farkli bigimlerde
tanimlanmis olmasina ragmen hepsinde ortak nokta tiiketicilerin hissedilen bir
ihtiyactan dolay1 hareket etmeleridir. Tiiketici deyimi ile son kullanim amaci ile {iriin
ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi anlatilmak istenmistir (Odabasi ve Baris 2003:
20). Tiiketici teriminin kapsaminda kisiler, aileler, iiretici ve satici isletmeler, kamu

kuruluslari, 6zel ve tiizel kuruluslar belli bagl tiiketim birimleridir.
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Tiiketici tiketim eylemine vurgu yapmak amaciyla kullanilmaktadir.
Tiketici kendi kisisel ya da icinde bulundugu tiiketim biriminin (aile ya da hane
halki) ihtiyaci i¢in bir mal veya hizmeti satin alan kisidir (Torlak ve Altunmisik

2012:140).

3.2. TUKETIiCi DAVRANISI

Tiiketici, pazarlama sisteminin en zor ve en karmasik elemanidir. Bunun
nedenlerinden biri insan davraniglarini 6lgme ve degerlendirmedeki zorluk, digeri ise
insan davramisinin hem i¢ hem dis faktorlerce belirlenmesidir (Islamoglu, 2003:7).
Insanlarin bir {iriin veya hizmete olan ihtiya¢ dereceleri, satin alma oncesi yaptiklari
degerlendirmeler, iirlin ve hizmetleri edinme bicimleri, elde ettikleri {iriin ya da
hizmetleri kullanma sekilleri ve kullandiktan sonraki tutumlar “Tiiketici Davramis1”
olarak tanimlanir. Tiiketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagina,
kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagina veya satin alinip alinmayacagina

iliskin, bireylerin kararlarina ait stiregtir (Erdem 2006: 69).

Tiiketici davranisi, insan davramsinin alt boliimlerinden biridir. Insan davranist
da bireyin c¢evresiyle etkilesime gectigi biitlinsel siireci ifade eder. Tiiketici davranislar
ise, satin alma baglaminda insan davraniglarinin 6zel tiirleriyle ilgilenir (Durmaz, 2008:
58). Bu zamana kadar denetlenen ve tiiketicilerin birbirlerinden farkli davranmalarim
aciklamaya yeterli olmayan kaynaklar pazarlamacilik ile ilgili net bir sonug
verememektedir. Tiiketicinin neden X mali yerine Y malini tercih ettigini veya belirli bir
mali neden belirli bir yerden alma egilimi gostermelerini aciklanamamustir. Bazen

tiiketicide neden boyle bir egilim gosterdigini agiklayamamaktadir.
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Tiiketici davraniglarini incelemek gerekirse bazi varsayimlarinin ve alana ait
Ozelliklerin oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici davranislarina ait 6zellikleri yedi

ana baglikta toplamak miimkiindjir.

1 Tiiketici davranist giidiilenmis bir davranistir.

2 Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.

3. Tiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

4 Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar
gosterir.

5. Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir.

6.  Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinde etkilenir.

7. Tiiketici davranist farkh kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir (William Wilkie
Consumer Behavior, (Newyork: Jonh Wiley and Sons 1986) s:10-20).

Tiiketici davranisini sistematik olarak agiklamak icin gelistirilen modeller
lic grupta ele almak miimkiindiir (a) On yaklasimlar (a priori), (b) Deneysel
(emprical) yaklasim, (c) Derleme (eclectic) yaklasim modelleridir (Karabulut

1981:19, 21) .

3.2.1. On Yaklasimlar

Tiiketici davranig modellerinin ilk 6rnekleri genellikle tiiketici davranisi ve
pazarlama katkisi olan bilimlerde kaynaklanmaktadir. Bu modelleri Kotler, toplu bir
bicimde su sekilde dzetlemektedir: (a) Iktisadi giidiilere agirhik veren Marshallian
iktisadi model, (b) Ogrenme esasina dayali Pavlovian 6grenme modeli, (c)
Psikoanalitik gilidiilere 6nem veren Freudian psikoanalitik model, (¢) Sosyo-
psikolojik faktorler esasi iizerine kurulmus Veblenian sosyo-psikolojiksel model, (d)

Orgiitsellere dayali Hobbesian orgiitsel faktdr modelidir. Bu modeller tiiketicinin
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satin alma davranisini belli bir faktore baglamaktadir. Bu modellerin gelistirilmesinin
Oziinde tiiketici davranisini onceden gelistirilmis teorik esaslara oturtmak gayreti

mevcuttur.

3.2.2. Deneysel Yaklasim

Bu yaklasim modelinde temel olan faktdr tiiketici davranisini dnceden
gelistirilmis esaslara uydurmamaktir. Tiiketici davraniginin ayrintilarina girmeyerek,

tutum ve davranis gibi belirli bir boliimii ile ilgilenmektedir.

3.2.3. Derleme Yaklasim

Bu model yaklasiminda daha ayrintiya girilmektedir. Bu ayrintilarda
davranig unsurlart agir basmaktadir. Bunun yaninda giidiileyici 6zellikler nedeniyle

modelin yapisinda biraz zayiflik tasimaktadirlar. Modeli incelerken {ige ayirabiliriz:

3.2.3.1. Nicosia Modeli

Bu model tiiketici davraniglarinin dort temel alandan olustugu goriisiindedir.
Ayrica bir bilgi akist ve geri iletim diizenini de igermektedir. Birinci boliimde
tiikketici davranisi lizerinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve
tilketicinin o6zellikleri (kisilik gibi), ikinci boliimde tiiketicinin bu girdileri arastirip
(ic ve dis arastirma islemiyle) degerlemesi, ii¢iincli boliimde bu degerleme sonucu
olumlu giidiileme halinde satin alma karar1 dogmaktadir. Dordiincii boliimde ise satin
almanin gerceklesmesi halinde bunu sonuclarinin firma ve tiiketiciye bir geri iletim
olarak dondiigii varsayilmaktadir (Karabulut 1981: 21). Her alanin ¢iktisi, diger

alanin girdisini meydana getirmekte boylece kapali bir sistem kurulmus olmaktadir.
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Herhangi bir reklam mesaji bir reklam vasitasiyla tiiketiciye ulastirilmaktadir.
Mesajin tiiketici tarafindan algilanip, bir tutum takinmasi esas itibariyle tiiketicinin
psikolojik 0Ozelliklerine bagli olarak tayin edilmektedir. Bu noktada modelde,
tiikketicinin mala kars1 olan tutumunun tespitinde duygusal motivlerin 6nem kazandigi

goriilmektedir (Cubukcu, 1999: 80-81).

3.2.3.2 Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Bu modelin girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladig: uyaricilar, ¢iktisi
ise davranistir. Modelin en 6nemli bolimi diistinme ve bellekten olusan merkez
kontrol iinitesi meydana getirmektedir. Yapisal olarak modelde girdiler, merkez
kontrol {iinitesi, algilama ve karsilastirma karar safhalar1 yer almaktadir. Sosyal ve
fiziksel seklinde ayirimi yapilan girdileri, duyu organlari vasitasiyla merkez kontrol
tinitesine gelirler. Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inang¢ faktorlerinin etkisi altinda
karsilastirilir ve algilanirlar. Algilamadan sonra gelen karar islemi sirasiyla bes
sathali- problemin tamimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karar1 sonuglar1 bir siiregtir. Modelde
onemli bir nokta dis ortamdan gelen uyaricinin, herhangi bir ihtiyaci veya gercegi
tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve islem gorecegi,
karsit durumda ise algilamanin yapilamayacagidir (Cubukcu, 1999: 82). Tiiketicinin
yasadig1 bu olaylar karsisinda psikolojiksel komuta merkezi bir bakima kara kutu
(black box) olusturmakta ve yeni girdilere iliskin degerlemeler bir
filtrasyondan(siizme) gegirilmektedir. Sonugta tiiketici girdilerine iliskin karar

islemine, sorunun teshisi, i¢ arastirma ve alternatifleri degerleme, dis arastirma ve
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alternatifleri degerleme, satin alma islemi ve satin alma sonunda degerleme veya

sonraki bir davranisa yonelebilmektir (Karabulut 1981: 22).

3.2.3.3. Howard ve Steth Modeli

Bir teori olarak vasiflandirilan bu model tiiketici davranis modellerinden en
kapsamli olanidir. Tiiketicinin satin alma isleminin bir marka se¢imi ile baglamasi
gerektigine inanilmakta ve giidiilerin seti, alternatif markalar ve se¢im kistaslar1 da
etkili olacagi diisiiniilmektedir. Bu sathada tiliketicinin dikkat, marka anlayisi, tutum
ve niyet safhalarindan geg¢mektedir. Bu model dort temel 6geden olusmaktadir

(http://www.iserer.com/tuketici-davranislari-egitimi-2-hafta-2).

Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, servis vb. uyaricilar).
Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma).

Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siirect).

A 0w P

Di1s degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif,

kiiltiir, finansal durum).
3.3. TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranigini agiklamak igin gelistirilen genel anlamdaki en 6nemli

model yaklasiminda davranis, D=F (B<C) bi¢ciminde formiile edilmektedir.

Bu formiilde;
D= Davranis
B= Bireysel faktorler
C= Cevresel faktorler

icin kullanilmaktadir. Davranig, bireysel faktorler ile cevresel faktorlerin bir

fonksiyonu olarak agiklanmistir. Cesitli uyaricilara maruz kalan tiiketici, bireysel ve
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cevresel faktorlerin etkisinde kalarak uyarici ya da uyaricilara tepki gosterir. Kara
kutu olarak ifade edilen, agik bir bigimde gdézlemlenemeyen etkilerin olusumudur

(Odabas1 ve Barig, 2007: 47).

Tiiketici davraniglar1 hakkinda farklt model ve yaklasimlar one siirilmiis,
bunlarin ortak noktasi olan tiiketicilere etki eden degiskenlerin oldugu ortaya

¢ikmistir. Bunlar;

1.I¢ Degiskenler ya da Psikolojik Etkiler

2.D1s Degiskenler ya da Sosyo-Kiiltiirel Etmenler
3.Demografik Degiskenler

4.Pazarlama Cabalar1 Olarak Tanimlanan Etmenler

5.Durumsal Etkiler Olarak Adlandirilan Etmenler

Gruplandirilan bu bes degisken, tiiketicinin satin alma siirecine etki eder ve
tiiketiciyi belirli bir davranis bi¢cimi géstermesine neden olur. Bu akimlarin tek yonlii

ve etkilesimsiz oldugunu kabul etmek olanaksizdir (Odabasi1 ve Baris 2002:48-50).
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Tablo 5: Genel Tiiketici Davramis Modeli

PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

A" 'r‘

PSIKOLOJIK ETKILER TUKETICI SATIN ALMA SURECI

* Ogrenme
*Giidiileme
*Algilama

*Tutum I

*Kisilik

A\

SOSYO+KULTUREL ETKILER Sorunun Belirlenmesi

*Danigma Gruplari
*Sosyal Sinif
*Aile

*Kisisel Etkiler
*Kiiltiir

Secenekleri ve Bilgileri Arama

Segeneklerin Degerlendirilmesi

DEMOGRAFIK ETKILER Satin Alma Karart —

Tatmin

*Yas
*Cinsiyet 3 Satin Alma Sonrasi Degerleme —_—
*Egitim

*Cografik Yerlesim
*Meslek > Tatmin
*Gelir Olmama

DURUMSAL ETKILER

*Fiziksel Cevre

*Sosyal Cevre

*Zaman

*Satin Alma Nedeni
*Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Erdem 2006: 71
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Tiiketicileri yakindan tanimak ve sorunlaria etkili ¢ozliimler getirmek igin

Ozelliklerini dikkate alarak siniflandirmak gerekir.

Tiiketicilerin farkli 6zelliklerine gore gruplandirilisi:

Yas durumlarma gore tiiketiciler: Cocuk, geng, yetiskin ve yash

Mesleklerine gore: Isciler, memurlar, serbest meslek sahipleri vb.

Yerlesim yerlerine gore: Koyde, kasabada veya il merkezinde

o
tiketiciler.

. Cinsiyetlerine gore: Kadin ve erkekler.

. Egitim diizeylerine gore: i1k, orta ve yiiksek tahsilliler.

o

o
oturanlar.

. Ulkelerine gore: Yerli tiiketiciler, yabancilar veya turistler.

o

Ekonomik durumlarina gore: Zengin, orta ve az gelirliler.

Tablo 6: Satin Alma Kararim Etkileyen Demografik Etkiler

Gelir
-Biiylime Ve Diizeyi

-Gelirin Dagilimi
-Aile Harcamalari

Gelir Dagiliminin Belirleyicileri

Gelir nasil dagilmaktadir?

-Egitim Kazanglar1
-Mesleki Ozellikler

-Ailede Gelir Saglayanlar
-Aile Reisinin Yas1
-Irk

Geliri kim kontrol etmektedir?

Cografi Dagilim
-Bolgesel Dagilim

-Kent ya da Kirsal Dagilim
-Kent Merkezi ya da D11 Dagilimi

Nerede yasanilmaktadir?

Yas

-Degisen Yas Dagilimi
-Aile Yasam Egrisindeki Asama

Ne zaman satin alirlar?
Ne satin alirlar?

Simdiki Envanteri
-Yeni ya da Yenilemesi Gerek
-Tek ya da Birden Fazlaya Sahip Olma

Kaynak: Odabas1 ve Barig 2002: 52
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Tiiketici davraniglar bir karar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kararin sekle
doniismesinde pazarlama bilesenleri, sosyo-kiiltiirel faktorlerin ve glidiileyici
faktorlerin etkisi vardir. Tiiketici, gerek birey gerekse sosyal agilardan (cevre, aile,
vb) bircok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler, tiiketicinin satin alma davranis
kararlarini ¢esitli bicimlerde etkilemektedir. Tiiketici satin alma davranisi iizerindeki
etkilerin Onceden belirlenebilmesi, pazarlamacilarin {iretecekleri mamul ya da
hizmetleri dogrudan etkilemektedir. Hedef pazarin belirlenmesinden sonra
olusturulacak olan pazarlama karmasi da bu etkilere bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Genel olarak tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler; psikolojik faktorler,
demografik faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Sosyo-Kiiltiirel faktorler
arasinda; aile, danisma grubu, sosyal sinif, kiiltiir gibi alt sosyal faktorler, psikolojik
faktorler arasinda; giidiileyici faktorler, algilama farkliliklari, 6grenme, kisilik, tutum
ve inang¢ farkliliklar1 yer almaktadir. Demografik faktorler ise, yas, cinsiyet, medeni
hal, yasanilan yer, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel karakteristik 6zellikleri

icermektedir (Orcii ve Tavsanci, 2001:122).

Tiiketicinin = satin  alma davranisimi  etkileyen faktorler sekilde

siniflandirilmastir.
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Tablo 7: Tiiketicinin Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik Tiiketici
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
Kiiltiir Referans Yas Ogrenme ve
Alt Kiiltiir GT'uplarl Meslek Bellek .
Aile Giidiilenim

Sosyal Sinif

Yasam Tarzi

Rol ve Statiile] Ekonomik Algilama ve

Ozellikler Duyum
Kisilik Tutumlar ve
Inang

Kaynak: Erdem; 2006: 72

3.3.1. Kiiltiirel Faktorler

3.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, grup yasami yoluyla 68renilen ve grubun cesitli uyaricilara karsi
tepkileri olarak tanimlanmaktadir. Kisinin isteklerinin en belirleyicisi olarak sayilan
kiltlir, insanlarin olusturdugu degerler sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, davranis,
sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir. Kiltlir yiyecek,
icecek somut kavramlarda oldugu gibi, egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlari
da kapsamaktadir (Aydin, 2013: 87). Bir iirliniin pazara siiriillecegi zaman, en temel
yapilmast gereken arastirma toplumun kiiltiiriiniin anlagilmasidir.  Kiiltiiriin
anlasilmast o toplumun pazarina girmeyi kolaylastirmaktadir. En giizel pazarlama
ornegi linlii bir icecek firmasinin Arabistan yarimadasindaki yanlis uygulamasidir.
Bolgeye yeni atanan ve bolge kiiltiiri hakkinda en ufak bilgi sahibi olmayan reklam

miidiirii ¢ok bilyiik bir kampanya hazirlatmistir. Ug parcadan olusan kampanya
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billboardlara asilir. Birinci resimde ¢6lde siiriinen biri, ikinci resimde mesrubat iger
ve li¢giincili resimde ayaklanarak hizla yiiriir. Soldan saga dizilerek her yere asilir.
Fakat kampanya ters etki yapar ve satiglar sifira dogru gider. Sebebi arastirilir ve
sonugta Miisliiman toplumun Arapga okuyup yazdigi bununda soldan saga dogru
degil de, sagdan sola dogru oldugu hatirlatilir. Tabii reklam da anlatilmak istenen
tema tamamen ters islemis olur. Bu reklam miidiiriiniin isinden olmasina sebep olur.
Sonu¢ olarak o toplumun davramigsal Ozelliklerini bilip onlara uygun calisma

yapilmalidir (Durukan, 2006: 44).

Kiiltiiriin  6zelliklerinin bilinmesi tiiketici davranmislarinin incelenmesinde
cok faydali olacagi diislinilmiistiir. Bircok oOzelligi olan kiiltiiriin en belirgin

ozellikleri (Islamoglu 1996:132-133);

e Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur,

o Kiiltiir gelenekseldir,

e Kiiltiir olusturulur,

o Kiiltiir degisebilir,

e Kiiltiir benzerliklerin oldugu kadar farkliliklar: da igermektedir,

e Kiiltiir orgiitlenmeli ve biitiinlesmelidir,

e Kiiltiir toplumun tiyelerince paylasilir,

Bir pazarlamaci yeni kiiltiire ait pazara girmek istediginde pazarlama
stratejilerinin hangi alt kiiltiire mensup tiiketicilerden oldugu bilmek zorundadir. Alt
kiiltiiriin ii¢ boyutu bulunmaktadir. Bunlar; (a) Irk, (b) Milliyet, (¢) Dini Inanislar’dur.

Irk ile ilgili bir O6rnegi, Tiirkiye’de yasayan Kirgizlarin ve Afrikalilarin Tiirk

kiltiiriinden 6grendikleri ile kendi irklarinda yer alan kiiltiirlerle uyum gostermesidir.
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Milliyet ile bir 6rnek vermek gerekirse; Hong Kong’da Malboro’nun kovboyunun
beyaz bir atin {lizerinde gosterilmek zorunda kalmasidir. Ciinkii oradaki kiiltiirde
kovboy is¢i sembolii olarak algilanmakta ve bu algiyr yok etmek icin sayginlik
gostergesi olan beyaz renk kullanilarak bu iiriiniin pazara girmesine saglanmaktadir.
Dini inanislar ile bir¢ok 6rnek verilebilir. Miisliimanlarin domuz eti yemesinin haram
olmasi, Hindistan’da inegin kutsal sayilmasi, Yahudilerde et iiriinii ile siit tirlinlerinin
ayni anda kullanilmasinin haram sayilmasi, kasar peynirli ve salamli pizza {liretiminin

yapilmasina engel olmaktadir.

3.3.1.2. Alt kiiltiir

Goglerin artmasi, geng¢ niifusun yash niifusa oranla artmasi, niifusun
artmasi, kiiltlirlin homojenliginin bozulmasinda en belirgin etmenlerdir. Bu nedenle
alt kiiltiiri olusturan kiiltliriin belirli yasam ve davranis bi¢imini ongdren bir alt
bolimii olup cogunlukla bolgesel niteliklidir. Alt kiiltiir kisinin davranislarinin
gelismesinde onemli bir rol oynar. Movel ve Minor’a gore 6nem arz eder alt kiiltiir

sunlardir:

. Yas alt kiiltiirleri,

. Bolgesel alt kiiltiirleri,

° Etnik alt kiiltiirleri,

. Sosyal sinif alt kiiltiirleri,

. Diger sinif alt kiiltiirleri (Internet toplulugu vb.).
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3.3.1.3. Sosyal simf

Bir toplum tiirlii agilardan siniflandirilabilir. Karmagik bir kavram olan
sosyal smif, bir toplumun ayn1 degerleri ve ilgileri, hayat tarzini, davranig big¢imini
benimsemis nispi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilmektedir. Sosyal
siif ayriminin yapilmasini 6zellikle pazar boliimlendirmede faydali olmaktadir. Her
sosyal sinifin davranis bigcimleri, satin alma karar siireci, zevkleri farklilik gosterdigi
icin irlin veya hizmette, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma g¢aligmalarinda

farkliliklar g6z oniinde tutulmalidir (Mucuk, 1984: 72).

3.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin tercihi sosyal faktorlerden etkilenmekte ve bircok marka, iirlin
veya hizmet agisindan farkliklara sebep olmaktadir. Burada deginilmesi gereken en

onemli sosyal faktorler; referans gruplari, aile, rol ve statiiler gelmektedir.

3.3.2.1. Referans gruplari

Bir kisinin fikirlerini, tutumlarin1 ve deger yargilarint dogrudan veya dolayl
yollardan etkileyen insan gruplaridir. Bu gruplari iki yoldan incelemek gerekirse ilk
referans gruplari insanin yakin cevresi, yiiz yilize iliski kurdugu yakin arkadas ve
akrabalari, komsulari, is arkadaslaridir. Ikinci referans gruplari iinlii sinema
yildizlari, {inli spor vb. kisilerin deger yargilari, hareketleri, tutum ve davranislari,

giyinigleri vb. 6rnek alinabilen kisi ya da kurumlardir.

Insanlar ii¢ sekilde kendi referans gruplarini etkisi altindadir (Kotler, 2000:

165);
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. Referans gruplar1 bir kimseyi yeni davraniglart ve hayat tarzlan ile
tanistirirlar.

. Tutumlar1 ve insanlarin kendilerine nasil baktiklarini etkiler.

. Bir kimsenin herkes gibi olmasi i¢in diislindiiklerini etkileyerek {iriin

ve marka segmekte ona baski yapabilirler.
3.3.2.2. Aile

Toplumun en kiiciik birimi olan aile kan bag1 ve evlilik neticesinde ayni
kullanim alaninda oturan kisilerden olusan topluluktur. Kisinin yetistigi aile onun
davranig, tutum ve hareketlerinin olusmasinda en etkili birimdir. Bebekliginden beri
insanin yasadigi bolge (kirsal veya kentsel), ailenin kisi sayisi, evin kadininin
calismasi, aile yapisi (anaerkil veya ataerkil) gibi etmenler tiiketici davraniglarini
etkileyen en bas faktorlerdir. Aileyi oteki gruplardan ayiran 6zellik, ailenin, hem

kazanan hem de harcayan birim olmasidir.

Minor ve Mowen’in yaptiklart ¢alisma sonucunda aile i¢inde satin alma
karar siireci alt1 asamadan olugsmaktadir. Bu asamalar i¢in bazi sorularin sorulmasi

gerekmektedir. Bu sorular;

e Ne zaman?

e Ne kadar harcama yapilacak?
e Ne marka satin alinacak?

e Hangi model satin alinacak?
e Ne renk satin alinacak?

e Nereden satin alinacak?

Ailede kisiler bu sorularin sonunda karar verme siirecinin genel goriiniimii

su sekilde aciklanabilir.
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e Ozerk aile: Eslerin bagimsiz olduklari durumlarda koca ya da kadmmn
satin almada bagimsiz olarak karar verdikleri iiriinlere 6rnek; recetesiz
ilaclar, icecekler, kisisel bakim iirtinleri.

e Kocanin egemen oldugu aile: Yasam sigortasi, televizyon ya da
otomobil gibi yiiksek harcamalar1 gerektiren {iriinlerin alinmasidir.

e Kadmmin egemen oldugu aile: Temizlik {rlinleri, mutfak esyalari,
kadinin kendi giysileridir.

e Kararlarin ortaklasa verildigi aile: Kararlarin ¢ogunu kadin ve koca
birlikte verirler: ev, tatil yerinin se¢imi, eglence, ¢ocuklarin egitim ve

Ogretimine Ornek olarak gosterilebilir (Odabast ve Barig, 2002: 245).

Ailenin yaptig1 satin almalarda hangisinin bireysel hangilerinin ortalasa
karar verilerek alinacagi hakkinda Sheft tarafindan su sekilde ortaya koyulmustur

(Erdem, 2006: 82).

e Satin alma isleminin riski arttik¢a ortaklasa karar alma ihtimali artar.
e Satin alma aile i¢in 6nemli ise ortaklasa karar alma ihtimali artar.
e Satin almaya ayrilacak zaman az ise, kararlara katilma artar.

e Ailenin demografik yapisi karara katilmay: etkiler.

Tiim burada yapilan agiklamalar tiiketici davranislarinda ki aile faktoriinii

aciklamaktadir.

3.3.3. Kisisel Faktorler

Kisilik 6zellikleri bireylerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Bu
ozellikleri yas, meslek, gelir, egitim, kisilik ve yasam tarzi olarak agiklamak

mumkindiir.
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3.3.3.1. Yas

Bireyin satin alma davramisin1 belirleyen etmenlerden biri olan yas
donemleri, belirli gereksinmeleri ortaya ¢ikarmaktadir. Yas etkeni, bireyin satin alma
davranigini etkilemekle birlikte satin alinan {iriin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini
de belirler. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin
yastyla yakindan alakalidir. Ornegin; 15-20 yas grubu mp3 oynatici, giysi vb.
mallar talep ederken, 25-30 yas grubu, meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan
olustugundan, ev esyalari talebi daha yogundur (Koseoglu, 2002: 98). Pazarlamacilar
yasla ilgili yapilan analizlerde niifusun gelecekteki yas bilesiminde ¢ok farkli
degerler cikmustir. Insanin 18-20 yaslarda istedigi seyler ile 28-30 yaslarinda istedigi
seyler arasinda birgok fark bulunmaktadir. Genglik ve gecis yasi olarak kabul edilen
30’lu yaglardaki isteklerin birbirinden farkli olmasinda ki en biiylik sebep hayattan
beklentilerin farkli olmasidir. 18’li yaslarda giyilen pagasi yirtik pantolonlar, 30’lu
yaslarda sadece hafta sonu veya tatil giinlerinde giyilen bir kiyafet haline gelmistir.
Kisilerin sectikleri kiyafetler, e§lence konulari, yemek tarzlari, kullandiklar1 ev

esyalar1 yaslari ile bastan sona alakalidir.

3.3.3.2 Meslek

Bireylerin meslekleri satin alma davranisi mutlaka etkileyecek etmendir. Bir
bankada goren yapan kisi ile uluslararasi nakliye personelinin satin alma davranislar
ve ihtiyaglar1 birbirinden ¢ok farkli olacaktir. Meslek gruplarmi bagliklar altinda
inceleyecek olursak; yonetici, memur, teknisyen, satis elemani, is¢i, ¢iftei, emekli,

ogrenci, ev hanimi, issiz vb. tiiketici gruplarindan olusmaktadirlar. insanin gelir
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diizeyi, meslegi sayesinde kazandigi tutar kadardir. Buda alimlar iizerinde etkili olan

yasam bi¢imleri, farklilasan ihtiyag veya gereksinimler, belli aliskanliklar meslek

sayesinde bigimlenmektedir.

3.3.3.3. Yasam tarzi

Bireylerin yasamlarini nasil yasadigi, bos zamanlarinda ne yaptigi parayi

nasil harcadigi konusunda etki eden faktorler yasam tarzinin getirdigi bir sonugtur.

Bir yasam tarzi, o kimsenin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve diistinceleri ile ifade edilen

yasam Olgtisiidiir (Kotler, 2000:168).

Tablo 8: Yasam Tarzlar1 Boyutlar

AKTIVITELER | ILGI ALANLARI | KANAATLER | ZEMOGRACE

Is Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Toplumsal konular | Egitim

Toplumsal olaylar | Meslek Politika Gelir

Tatil Yerel topluluk Ticaret Meslek

Eglence Dinlenme Ekonomi Aile biyukligi

Kuliip iiyeligi Moda Egitim Ikamet

Yerel topluluk Yiyecek Uriinler Yasanilan cografya

Alig-veris Medya Gelecek Sehir biiyiikligi
Yasam

Spor Basarilar Kiiltiir dongiisiindeki
asama

Kaynak: William D.Wells ve Douglas J Tiger, 1971: 27-35

Yasam tarzi pazarlama stratejilerinde dort temel amag i¢in kullanilir. Bunlar

(Islamoglu, 2003:154):
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1. Pazar boliimlerini teshis etmekte,
2. Mal ya da markay1 konumlandirmada,
3. Medya kararlarinda,

4. Yeni mallara pazar boliimii yaratma olarak siralanabilir.

Yasam bi¢imi, benlik kavraminin yani insanlarin nasil yasadigimin disa
yansimasidir. Benlik kavrami kisinin yasam bi¢iminin temelini olusturmaktadir.
Tiiketicinin satin alma davranigini géstermesinde en etkili faktorlerdendir. Bireylerin
geemis deneyimleri ve su andaki durumu, kiltiirdi, siirdiigli yasam bi¢imi tliketim

satin alma davranisini gergeklestirmede etkilidir (Odabasi ve Barig, 2002: 218-219).

3.3.3.4. Ekonomik ozellikler

Tiiketici davramisini etkileyen en 6nemli faktdrlerden olan gelir diizeyi, kisisel
gelirlerden vergiler ¢iktiktan sonra geriye kalan gelirlerdir. Tiiketicinin satin alma giicliniin
gostergesi konumundadir. Kullanmilabilir gelirin bir bolimii, degismez ylikiimliiliiklere ve
yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne 6l¢iide zorunlu oldugu, kolayca dl¢gililemez
ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulagtirma ve saglik giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaglara
yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir bolimi, istege bagh gelir diye
tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi gibi kullamir (Késeoglu, 2002: 103). Buradaki
arastirma konusu tiiketicinin ne kadar para kazandigi degil, parasin1 nasil ve neye
harcadigmnin agiklanmasidir. Bireylerin gelir durumlar incelenirken, gelirin kisisel gelir mi,
toplam aile geliri mi, bu gelirin harcanmasinda kisisel kararlarin mu, ortak kararlarm mu etkili
oldugu saptanmalidir. Sayet ailede bir kisi karar verici ise, bu kisilerin kim oldugu

belirlenmelidir (Erdem, 2006: 86).
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3.3.3.5. Kisilik

Yasam tarzinin temeli olan kisilik, insanlart birbirinden ayiran ve gevreyle
nasil bir iligki icinde olduklarini belirleyen, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmig bir iligki bi¢imidir. Kisilik satin aldiklari {iriin veya hizmetin
belirlenmesinde yon vericidir. Insanin aldig1 {iriin aym zamanda kisiligin yansimasi

olarak da goriilebilir.

Kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynamaktadir. Bunlar dort ana grup

igerisinde incelenebilir (Eren, 1998: 40-41).

1. Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniimii (boy, viicut
agirhigl, giizellik ya da kusurlari).

2. Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢gikan
roli,

3. Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

4. Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler (Toplumun yasam felsefesi,
kiiltiirel yapisi, ahlak anlayis1 gibi 6zellikler).

Kisilik genel anlamiyla karakteristik oOzellikler tasimaktadir. Kisilik

kavramindan s6z edebilmek icin, bireylerin davraniglar1 tutarlilik goéstermelidir

(Erdem, 2006: 84).

3.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendi ig¢inden kaynaklanip, davranislarini etkileyen giice psikolojik
faktor denir. Psikoloji insan1 birey olarak ele alip tiiketici davranislarini agiklamada

kesin bir model yoktur. Sadece faydali bilgiler veren bir modeldir.
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3.3.4.1. Ogrenme ve bellek

Davraniglarda meydana gelen kalic1 bir degisiklige 6grenme denir.
Ogrenmenin taniminda ii¢ dnemli 6ge vardir. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2002:

78);

1. Ogrenme, davranista olan bir degisikliktir. Bu degisiklikler iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogruda olabilir.

2. Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucunda meydana gelen
degisikliklerdir. Bireyler dogduklarinda bilgi sahibi olarak dogmazlar.
Biiyiime-olgunlasma sonucu meydana gelen degisiklikler &grenme
olarak kabul edilmez.

3. Ogrenme sonucu olan degisiklikler miimkiin oldugunca tekrarlanmasi

veya siirdiiriilmesi gerekmektedir. Uzun siire devam ettirilmelidir.

Ogrenme, niteligi, igerigi ve bi¢imi yani dgrenme siireci esnasinda insan
davraniglarim etkileyen en 6nemli etkendir. Ogrenme siireci hakkinda bir¢ok teoriler
ve modeller gelistirilmistir. Bu modellerden en basit olan modeli etki-tepki teorisidir.
Etki tepki teorisinin insan davranisini etkilemesi bazi reklamcilara ilham vermistir.
Ornegin; reklam = satin alma, c¢ok reklam = ¢ok satin alma davramsinin

saglanmasidir.
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Tablo 9: Etki& Tepki iliskisi

Etki | Siirec .| Tepki
(Uyarici). (Islem). (Davranis).

A
A

Kaynak: Mucuk, 1984: 68

Pazarlama agisindan O6grenme bireylerin gelecekteki benzer davraniglarini
yonlendiren, satin alma ve tiiketime iligkin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar1 bir
stiregtir. Diger bir deyisle 6grenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgileri ve
deneyimleri satin alma davranigina yon vermektedir. Kisinin kendisine ya da
cevresine iliskin tutumlart ve yargilari belirlemesindeki  gereksinimlerin
giderilmesinde deneyimlerden yararlanilir ki bu da Ogrenmenin sonucudur
(Pazarlama Diinyasi, Mart Nisan 1991:21). Ogrenme bi¢imi igerigi ve nitelikleriyle
insan davranisini etkileyen etkenlerin en basinda gelir insanin psikolojik varlig1 ve
ozellikleri biiyiilk oOlgiide Ogrenme siireci boyunca elde edilen deneylerle
belirlenmistir. Insan ihtiyaglarim gidermede sorunlarini ¢dziimlemede kendi
varligimma ve cevresine iligkin algilar ve kavramlar olusturmada 6grenmeden ve
gecirdigi deneylerden yararlanir. Genel olarak ihtiyacglarini, isteklerini 6zel olarak
fiziksel ve iggiidiisel ihtiyaglarini insan yine dgrenme yoluyla belirler (Cemalcilar,
1996, s:64). Ogrenme konusunda yapilan arastirmalar sonucunda birgok kuram
gelistirilmistir. Genelde kabul goren bu 6geler; diirtii, ipucu, tepki, pekistirme ve

hatirda bulunmadir (Odabasi ve Baris, 2002: 78).

62



Ogrenme Kuramlari

Davranigsal 6grenme Biligsel 6grenme
Tepkisel Kosullanma Edimsel Kosullanma Model Alma

Sekil 2: Ogrenme Kuramlarinin Ele Ahmis1

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2002: 78

Insan yasadiklar1 sonucunda elde edilen deneyim birikimleri bellek olarak
tanimlanir. Insanoglu bellege sahip olmasa 6grendigi seyleri siirekli unutmak
zorunda kalacaktir. Bellek sayesinde ge¢mis yasantilari ile yeni 6grendikleri arasinda
koprii kurarak onlar1 anlamli hale getirmektedir. Kisaca bellek, bilginin edinmesi ve
gelecekte ihtiya¢ duyuldugunda bulunmasini saglamak i¢in saklanan ve depolanan

bir siirectir.

Bellek stirecinin isleyisi hakkinda stirecte bilim adamlarinin yaptigi
aragtirmalar sonucunda insan zihnine bilgi girer, islenir ve daha sonradan
kullanilabilmesi i¢in gézden gecirilmis hali ile bellekte bekletilir. Solomon ve bazi

arkadaslar1 bu siireci sekildeki gibi 6zetlemistir;
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Tablo 10: Bellek Siirecinin Isleyisi

Kodlama Depolama Cagirma
Bilgi Bilgi Hafizada
( Dissal Girdg’_’ hafizaya =P hafizada =P depolanan bilgi
~— yerlestirilir. tutulur. gerek
oldugunda
bulunur.

Kaynak: Erdem, 2006: 92

3.3.4.2. Giidiileme

Gudi insanin ig¢inde yer alan ve kisiyi harekete geciren ve davranisi
yonlendiren bir etkendir. Giidiiniin 6zii, insanin tatmin olmak istedigi arzu ve
gereksinimlerdir. Giidiilerin genel anlamda bir siralanist olmamasina ragmen
fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik nitelikte olabilirler. Abraham Maslow giidiilerin

hiyerarsik yapisinin bes asamada olduguna inanmaktadir. Bunlar (Tokol, 2007:68);

Fizyolojik giidiiler (susuzluk, aglik),
Giivenlik giidiisti (glivenlik, koruma),

Sevgi giidiileri (sevme ve bir gruba ait olma),

N

Digerlerin goziinde iistiin gérme giidiisii (toplumda taninma, sayginlik,
statii),

5. Basarma giidiisii

Bu hiyerarsiye ek olarak; bilme ve anlama ihtiyaci, estetik tatmin ihtiyact
gereksinimlerinin oldugu da bilinmektedir. Cagimiz markalarinin, estetik degerlere
iliskin sembolleri tagimasinin yani sira, tiiketicinin anlama, bilme ve iletisim
gereksinimlerini doyuran, tiiketici ile marka arasinda interaktif iletisimi saglayan bir

Onerme tasimasi gerektigini gostermektedir (Koseoglu, 2002: 118).
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/ Kendin Gergeklestirme™

,-~~"""Ba:j-ar'. kendine sayg, itibar, \ohret

Ait odma ve savgl, sevilme
Emniyet goven, dazen

Fiziksel thtiyaclar
ACLIK, SUSUZLUK, HAVA K ANALIK, CINSELLIK

Sekil 3: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Abraham Maslow insanlarin niye belirli zamanlarda, belirli ihtiyaglarinin
etkisinde kalarak hareket ettiklerinin sebebini arastirmistir. Maslow bu aragtirmalar
sonucunda beseri ihtiyaglarin en ¢ok zorlayanindan en az zorlayicisina kadar
hiyerarsik sirada diizenlenmistir. Yukarida yer alan sekilde belli gereksinimler
doyurulmadan, daha yiiksek diizeydeki bir gereksininim ortaya ¢ikmasi miimkiin
degildir. Kisi son asamaya gelse de ilk basamaga donmesi miimkiindiir. Giidiileme
ile ilgili Freud’un teorisi ise; insan davraniginda etkili psikolojik giiciin biiyiik olglide
bilingsiz oldugunu varsaymaktadir. Insanlar giidiilerini bask1 altinda tutsa da onlart
higbir zaman yok edemez veya kontrol edemezler. Insan1 ydneten ii¢ temel dilimin
Id, Ego, Siiper ego olduguna inanmaktadir. Bu dilimlerden birincisi olan Id,
icgiidiisel davranislarin  ve birinci dereceden tatmin edilmesi gerekli olan
davraniglarin depolandig1 yerdir. Aclik, susuzluk ve diger temel fizyolojik

ihtiyaglarin kaynagidir. Ikinci dilim ise; id ile siiper ego arasindaki ¢atigmalarin
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noktalandigi, kisinin ¢ocuksu istekleri ile toplumun kisinin davraniglari iizerindeki
etkilerinin uyumlastirildigi, bireyin i¢ istekleri ile toplumsal baskilarin uzlastirildig
alandir. Son dilim olan Siiper Ego ise; id’in savundugu diisiinciilerin tam tersine
kisinin sosyo Kkiiltiirel ¢evresinin eseridir. Kisiler bulunduklar1 toplumsal ortamdan
kazandiklar1 distlinceleri, dini ve ahlaki degerleri, 6rf ve adetlerini temsil eder.
Hazberg’in giidiileme ile goriis ve teorisi ise; miisterinin hangi markayr satin
alacagimin tam anlamiyla ortaya c¢ikmasi i¢in saticilarin tatmin olmayanlar
yaratmalari i¢in ellerinden geleni yapmalar1 ve imalat¢ilarin {irlinii pazara siirdiikleri

zaman tatmin edici veya aligverise motive edici baslica faktorleri belirlenmesidir

(Erdem, 2006; 93-94-95).

Bir davranisin giidii olabilmesi i¢in uyarilmasi gerekir. Bu uyarici igsel ya
da digsal olabilir. Mesela bir 6riimcegin ag yapmasi igsel bir uyaridir. Bir tliketicinin
internet sitesinde farkli iirlinleri gormesi digsal uyaridir. Giidiilemeyi bir baska
ifadeyle daha anlatmak istersek; Bir tiiketicinin aldig1 mallar1 hep ayn1 yerden satin
almasina etki eden giidiilere miisteri olma giidiileri denilmektedir ve bunlar fiyat,
servis, mal cesitliligi, diirtistliik, satig¢ilarin giiler yiizliligi gibi faktorlerden
kaynaklanmaktadir (Karabacak, 2003: 90). Giidii; uyarilmis ihtiyactir ve bu ihtiyaca
duyulan gereksinim azaltilmalidir (Cakmak, 2004: 7). Giidiilenme ise; bireyin
eyleminin yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis bir uyaricinin
etkisiyle harekete ge¢mesidir. Satin alma kararini etkileyen giidiiler genel olarak iice
ayrilir. Ik olan birincil satin alma giidiileri yani belirli bir tiir mali satin almaya yol
acan giidiilerdir. Ikincisi, secimli satin alma giidiileridir. Belirli tiir malin belirli bir

cesidini ya da markasim1 satin almaya ydnlendiren giidiilerdir. Ugiinciisii, ussal
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gidilerdir. Gozlenebilir ya da 6lgiilebilir 6zelliklere gore malin satin alinmasini

saglayan girdilerdir.

Giidiilemenin pazarlamada kullanildig: yerler (Tokol, 2007: 70);

e Mal dizaym

e Reklamecilik

e Ambalaj dizayni

e Satis personeli egitimi

e Yeni mal fikirlerinin yaratilmasi

e Fiyat politikalar1
3.3.4.3. Algilama ve duyum

Duyu organlar1 tarafinda alinan bir dis etkenin zihinsel mekanizmada
anlamlandirilmas1 ve dis etkiye karst olumlu veya olumsuz etki gostermesi
seklindeki bir siiregtir. Anlamlandirilmanin yapildigi yere “kapali kutu” adi

verilmektedir.

Muhakeme
Kapal1 Kutu
Dis etki (Algilama Mekanizmas1). Tepki
(Uyarici). Olarak Insan Zihni ’ (Davranis).

Sekil 4: Algilama siireci

Kaynak: Tolon, 2007: 70
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Duyu organlarindan, duyu sinirlerinden birinin aldig1 uyarici etkinin aymi
anda suurlu olarak bilinmesine duyum denir. Duyumu meydana getiren uyarmanin
siddetli olmas1 duyumun siirekliligini saglar. Bir duyumu meydana getirmek i¢in
disaridan bir uyarict olmasi ister. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen
faktorler aracinda algi ve duyumun ne kadar etkili olabileceginin anlasilmasi ile
iriinii veya hizmeti satmak i¢in gerekli c¢aligmalar1 yapan firmalar reklam
calismalarin1 yaparken en etkili yontemi bulmak icin c¢aligmislardir. Tiketici
davraniglarini etkileyen kisisel ve ¢evresel etmenler algilama konusunda bes faktorii

On planda tutmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 147-148).

Reklamin Algilanmasi,

Uriin Imajs,

Fiyata Yonelik Algilar,

Malin Uretildigi Ulkeye Yonelik Algilar,

o ~ W e

Kurum Imaj1 seklindedir.

3.3.4.4. Tutumlar ve inang

Kisinin nesne, kani veya ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimine tutum denir. Kisiler tarafindan olusturulan
tutumlarin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiledigi bilinmektedir. insanlarm hemen
hemen her seyde bir tutumlar1 vardir. Dinde, politikada, yiyeceklerde, miizikte vs.
Satin alma karar1 da belirli tutumlarin pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler.
Tutumun birgok es degerli kelimeler ile kullanildig1 bilinmektedir. Bir nesne ya da
olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu olasilik
inan¢ olarak adlandirilir. Diger tanimlar ise deger ve fikir kavramlaridir. Bazi

davranig ve amaclarindan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir ve
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stirekliligi olan inamiglara deger denmektedir. Kisinin tasidigr tutumlarin
yorumlanarak ifade edilmesi de fikir’dir (Odabasi1 ve Barig, 2002: 158).

Son zamanlarda giinesin cilt lizerinde biraktigi olumsuz

[nang  ———> etkiler tehlikeli boyutlara ulast.

Saglikli bir hayat siirmek ve kisisel bakim kisinin

Deger > 6nemli bir sorumlulugudur.
Gilinesten koruyucu {irlinler, giinesin cilt tizerindeki
Fikir > tahribatina bir 6nlem olabilir.

Sprey formunda giines yaglar1 en etkin koruma yolu

Tutum ., olup, yaratic1 bir kavrama dayandig: i¢in bu tiir Uriinleri

satin almaya sicak bakiyorum.

Sekil 5: Tutum ve Kavramlari1 Arasindaki Fark

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002: 158

3.4. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicilerin neden satin aldiklarina iliskin “Nig¢in” satin aldiklar1 sorusu
demografik ve ekonomik etkenlerin yaninda psikolojik ve sosyolojik etkenler goz
oniinde tutularak cevap aranmaya calisilmistir. Daha sonra da kim satin aliyor
sorusuna karsilik toplumun en kiiciik yapist olan aileye deginilmistir. Nereden satin
aliyorlar sorusuna ise pazar ¢esitlerinden internet iizerinden pazarlama kavramina
deginilecektir. Tiiketicilerin pazar olarak internet iizerinden alis verisi neden
sectikleri ve bu pazardan bekledikleri, avantajlari, dezavantajlari, davraniglarina olan
etkileri ve tliketicinin satin alma karar siireci konusuna deginilecektir. Bu kadar
detayli ¢alismalarin yapilmasini sebebi tiiketici davranisinin ne iktisat teorisindeki
kadar basit ve sadece ekonomik nedenlere dayalidir, ne psikoloji modellerinin 6n
gordiigli sekilde temelde kisisel planda tiiketici ihtiyaclarinin ve giidiilerinin,

O0grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarin sonucudur, ne de
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sosyoloji modelinin iizerinde durdugu kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari
ve aile gibi sosyo kiiltiirel veya dis sosyal g¢evre faktorlerin sonucudur. Gergek
hayattaki tiiketici davranisi, tim bunlarin ve isletmelerin pazarlama karmasi
unsurlarina dayali olarak yiiriittigii pazarlama cabalariin nispi etkilerinin ve
karsilikl1 etkilesimlerinin sonucu olarak kendini gosterir. Ornegin, isletme, yogun
reklam c¢abalartyla belirli bir tiiketiciyi etkileyerek davranislarinin sekillenmesi

saglayabilmektedir (Mucuk, 1984: 77-78). Bunun en basit sekli asagida sunulmustur.

GIRDI: CIKTI:
UYARICI SUREC DAVRANIS

TUKETICININ SATIN ALMA KARARI

e | M KISILIK A
Pazarlama O L
Cabalan T G
> I Thtiyacin o Alternatiflerin Alternatiflerin I
V Duyulmas: 7| Belirlenmesi Degerlendirilmesi L
A A
Diger etkiler ,
KﬁiE:lil' r “S I\/:[
Alt kailtii 7
s |y A
Aile O
N OGRENME-TUTUMLAR

A

Satin alma karari

b

Satin alma sonrast
duygular

Sekil 6: Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Mucuk, 1984: 78
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Satin alma kararinin genel bagliklar1 (Erdem, 2006: 113);

. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,

e Alternatiflerin belirlenmesi,

. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

° Satin alma karari,

. Satin alma sonucu davraniglardir.

Toplumda yasayan herkes bir tiiketici olduguna gore bir iilkenin tiiketici sayisi o
tilkenin niifusuna esittir. Tiiketici pazarini iyi taniyabilmek icin iilkenin niifus yapisini
tammak gerekir. Kisilerin satin alma giigleri arttikca, tiiketici pazarinin sayist ve
biiyiikliigii de artar. Isletmeler hizla gelisen haberlesme ve ulastirma sistemleri sayesinde
kendi smirlarini agarak diinya piyasalariyla iliski kurabilmektedirler. Giiniimiizde insanlar
tek baglarina yasamak yerine birbirleriyle is birligi halinde yasamayi tercih ediyorlarsa,
milletler de baska milletlerle is birligine giderek ekonomik giiclerini birlestirerek daha
genis lretim ve satis imkanlarina kavugmanin yollarini aramaya baglamislar ve bazi

uluslararasi teskilatlar kurmuslardir.

Pazarlamacilar agisindan tiiketicinin karar alma siirecinin her boliimiinde
degisik davraniglarda bulundugu ic¢in pazarlamacilarinda degisik gorevleri ve

uygulamalari olmak zorundadir. Pazarlamacilarin uymasi: gereken asamalar ise

(Erdem, 2006: 114);

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

. Tiiketiciye inandirict ¢caligmalar yaparak istenilen iiriinii secimine daha
cok yatkin baska bir stratejinin kabul edilmesi i¢in ¢alisir.

. Tiiketiciyi farkli bir se¢im kriteri kullanmasi i¢in onu tesvik edecek

karar yenilemesine yardim etmeye ¢alisir.

71



3.5. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECININ
INTERNET UZERINDEN ALISVERISE DOGRU
EGIiLiM NEDENLERI

Bilgisayarin endiistriyel alanlarda kullanilmaya baslamasi iireticilere yeni
boyutlar kazandirmakla birlikte bilgisayar ile internetin ayni anda kullanilmaya
baslanilmasi iiretici ve tiiketicilere yeni bir aligveris sahasi kazandirmistir. Bundan
dolay1 var olan pazarlama yoOntemlerine yeni bir takim yontemler eklenmistir.
Internetin pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmas: ile tiiketiciler, internet
ortaminda acilan magazalar sayesinde ihtiyaclar1 olan {iriin/hizmet hakkinda daha
onceden satin almis insanlarin goriislerine bakabilir, birbirini ikame edebilecek
tiriinler hakkinda kiyaslama yapabilme olanagi bulmustur. Tiiketiciler, ayrica internet
tizerinden aligveris yaparken uluslararasi aligveris sitelerinden diinya capinda

tirtinleri satin alabilme kabiliyeti kazanmistir.

Internet sayesinde iireticiler yeni bir pazara kavusurken tiiketiciler de yeni
bir alis veris pazar1 edinmislerdir. Online tiiketici davraniglari bazi noktalarda klasik
tiketici davranislarina gore farklilari vardir. Tiiketici internet lizerinden yapilan
aligveriste kisisel bilgilerinin giivende olmasini her seyden once ister. Uriine ait
internet ortaminda reklamin olup olmadigini ve o iiriinii almak istediginde bir sorun
ile karsilasmamayi, satis sonrast hizmetlerden nasil faydalanacagini oOnceden
kestirebilmeyi ve karsilastig1 bir problemle ilgili nereye nasil basvuracagini bilmek
istemektedir. Isletmenin fiziki adresini-telefon numaralarini gérmeyi, siparislerini
takip edebilmeyi, 6deme kolayliklariin ve kredilendirme olanaginin olmasini,

siparislerini isletmenin taahhiit ettigi siirede tam ve saglam olarak alabilmeyi, iade ve
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degistirme sartlarini, teslimat masraflarin1 kimin karsilayacagini bilmek istemektedir.
Isletmenin web sayfasi1 hazirliklarinda da dikkatli olmas1 gerekecektir. Ciinkii
tiikketicinin {irtinii alabilmesi ikna edilmesi i¢in isletmenin elinde web sayfas1 disinda,
baskili satis tekniklerini, miisterinin hafif memnuniyetsizliklerini tatli diliyle
giderebilecek saticilar1 yoktur. Isletmenin elindeki tek kozu web sayfasidir. Bu

nedenle (Giiney, 2000:1);

e  Uriinle ilgili detay ve ilgi gekici bilgilerin ve gorselligin oldugu,

e  Sik sorulan sorularin detayl olarak yer aldig,

e llgi ¢ekici, insanin dikkatini dagitmayan ve yormayan renklerin kullanildig,

e Kolay bulunabilen ve hizli agilan,

e Sitenin trafiginin kullanicilarin performansini etkilemedigi,

e Ucretsiz bilgi sunulan,

e Siparig, 6deme, teslimat ve iade kistaslarmin agik olarak yer aldigi bir site
hazirlamali ve bu sitede miisterilerden gelecek mesajlar siki takip edilip

yanitlanmalidir.

Isletme internet iizerinde bir kez kaybettigi miisteriyi daha sonra kazanma
sanst olmadigimi bilmelidir. Internet iizerinden aligveris cofu zaman iiretici ve
tilketiciler i¢in geleneksel pazarlamadan daha avantajli bir siire¢ haline gelse de
internet lizerinden yapilan ticaretin bir takim dezavantajlar1 oldugu da
unutulmamalidir. internete her zaman ulasma imkanmnim herkes icin kolay bir
uygulama olmamasi, internete baglanabilmek i¢in bazi demirbaglarin mevcut olmast;
bir bilgisayar ve modemin gerekmesi, verilerin aktarim hizinda yasanabilecek
sorunlar ve internette aligveris yaparken giivenlik zafiyeti olmasi durumunda
dolandirilma thtimali gibi bir takim nedenler tiiketicinin satin alma kararinda etkili

olmaktadir.
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3.6. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ SAHIPLIiGi VE
KONTROLU

E-pazaryerlerinin sahiplik ve kontrolleri konusunda siniflandirma yapmak
miimkiin degildir. Bu eksiklik yiiziinden siirekli olarak gelisme ve evrim devam
etmektedir. E-pazaryerlerinin sahipligi endiistri katilimcilarin sahipligi ve endiistri
dis1 katilimeilarin sahipliginden olusmaktadir. Endiistri katilimcilar1 e-pazaryerlerini
isleten alic1 ya da saticilardir. Endiistri dis1 katilimcilar ise risk sermayedarlar1 ve
teknoloji firmalaridir. Risk sermayedarlar1 pazara likitide getirirken, teknoloji
firmalar ise islevsellik kazandirir. Baslangicta e pazarlar1 endiistri dis1 katilimcilar
tarafindan kurulmustur. Bu kuruluslar genelde bagimsiz olarak hareket ettikleri i¢in
Bagimsiz Pazaryerleri olarak adlandirilirlar. Bazilarina goére adil ve tarafsiz bir
pazaryerinin olabilmesi i¢in gerekli oldugu diistiniiliirken, bazilar1 tarafindan her
pazaryeri adil ve tarafsiz olarak hareket ettiginden bu konunun var olmamasi

gerektigine inanmislardir (Aydemir, 2004: 15).

3.7. ELEKTRONIK TICARETTE PAZAR ARASTIRMASI
VE PAZARLAMA

Internet iizerinden pazarlamada pazarlama ve pazar arastirmasi yapilmasinin
biiylik 6neme sahip oldugunu bilinmektedir. Konuyla ilgili kurallar1 ve yontemleri
smiflandirmak gerekirse internet tizerinden pazarlama ve pazar on maddede net

olarak agiklanmaya ¢alisilmistir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 121-125).

1. Internet iizerinden servis veren sirketlerin web sayfalar1 s6z konusu
oldugunda milyonlarca insanin bir fare tiki kadar yakin oldugu

unutulmamali, farkli ve ilgi ¢ekici olunmasi gerektigi unutulmamalidir.
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10.

. Faaliyet sahasin1 ve satacagi en uygun iriinii bularak pazarda rekabet

edebilecek giigten olunmalidir.

Web sayfasinin kaliteli olmas1 gerekmektedir. Kalite ne kadar iyi olursa
tilkketicinin gliveni de o kadar yiiksek olur.

Gezilmesi kolay olan Web sitelerinin olusturularak tiiketicinin basit bir
sekilde aligverisini tamamlamasi1 her zaman tercih edilen bir yol
olmalidir.

Magaza sanal olacaktir ancak hizmet gercek olmalidir.

Verilen hizmete ait destekleyici servislerin 6n plana ¢ikartiimalidir.
Siteye ait reklamlarin yapilmasi ve sitenin tanitiminin en uygun sekilde
yapilarak tiiketicilerin duymasinin saglanmalidir.

Fiyatlarin 1yi olmast insanlarin “ayaklarmin alistirmanin en etkili yolu”
oldugu unutulmamalidir.

Sitenin bilgilerinin ve iiriinlerinin glincellenmesi, ziyaret edenlerin her
girdiklerinde farkli bir seylerle karsilasmalarinin hos olacag
diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin siteyi fark etmeleri biraz zaman alabilir onun igin sabir

gosterilmelidir.

Internet iizerinden bir iiriin sergilenecegi zaman dikkat edilmesi gereken

hususlar mutlaka vardir. Ornegin, tonlarca yazi iceren sikici dokiimanlarin ya da
gorlntiillenmesi dakikalar siiren biiylik hacimli resimlerin olmas tiiketicileri cezp
etmeyecektir. Tiiketicilerin e-posta hesaplarina spam mail gonderilmesi onlar
bogarak, sizden sikilmasina sebep olabilmektedir. Spam maillerinin gelisi giizel
gonderilmemesi gerekmektedir. Internet gercek zamanl bir iletisim merkezi oldugu
icin tiiketicilerin sikilmasi durumunda o web sitesinden ¢ikarak bagka yerlere
gitmeleri ¢ok kisa bir zaman alacaktir. Miisteri ¢ekmenin en etkili yolu giizel

gorlinen bir vitrine sahip olmak ve gelene giiven veren bir tutum i¢inde bulunmaktir.
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Bazi1 zamanlarda 2-3 tane sorudan olusan anketler yaparak miisteriyi daha iyi tanima
ve beklentilere daha iyi cevap verebilmek i¢in siirekli olarak ¢alismalar

stirdiiriilmelidir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 126).

3.8. ELEKTRONIK TiCARETIN TURKIYE’DEKI GELIiSIMi

1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinin sayisindaki artis, tilkemizdeki
sirketleri de internet ortamina girmeye zorlamistir. Tirkiye’deki elektronik ticaret
isletmeden son kullanicilara B2C (Business to Consumer) satis bi¢imi ile
gerceklesmektedir. Diinyadaki igletmeler arasi ticaretin  yiiksek oranlarda
gerceklemesi Tiirkiye’de de biiyiikk firmalarin tedarikgileri ve bayileri arasinda ki
islemleri internete tasimalarina ve isletmeler arasi ticaretin yiiksek degerlere
ulagmasina sebep olmustur. Elektronik ticaretin biiylime trendini géren ve bu
pazarlarda yerini almak isteyen cok sayida sirket rekabette geri kalmamak ig¢in
internet iizerinden site agmaya baglamistir. Birgok iinlii magaza sanal magaza
acarken, internet servis saglayicilart olusturduklar1 aligveris merkezlerinde sanal
magaza kiralamaya baslamiglardir. Elektronik ticaret iilkemizde dort asamada

gerceklestirilebilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 112).

3.8.1. Birinci Asama

Bilgisayar aglar1 iizerinden bilgi ve belgelerin degisimidir. Kapali sistemler
tizerinde basarili uygulamalar1 varken agik sistemler {izerinde yer alan bilgilerin

standartlarinin uluslararasi diizeyde olmas1 gerekmektedir.
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3.8.2. Ikinci Asama

Siparis verme, faturalama, sézlesme yapma, sigortalama, nakliye ve 6deme

gibi islemlerin elektronik ortama aktarilmasidir.

3.8.3. Uciincii Asama

Sayisal imzaya yazili imza statlisii kazandirilmasi, elektronik kayitlarin
belge olarak kabul edilmesi, i¢ ve dis ticaret mevzuati, glimriik mevzuati, elektronik
ortamda vergilendirme gibi devletin yetkili oldugu konularda, uluslar arasi

uygulamalar dikkate alinarak diizenlemelerin yapilmasidir.

3.8.4. Dordiincii Asama

Internet iizerinden giivenli bir sekilde bilgi ve belge degisiminin

saglanmasidir. Boylelikle bir¢ok kesime ulasilmasi miimkiin olacaktir.

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore bir¢ok avantaji oldugu i¢in
Tiirkiye’de yasal bir c¢erceve yerlestirilerek resmilesmesi gerekmektedir. Tiirk
bankacilik sektoriiniin de oldukca genis bilgisayar alt yapist bulunmaktadir. Internet
tizerinden bankacilik hizmetleri kullanilmaya baslanmasi ile miisteriler ile banka
arasindaki iletisiminde bilgi glivenliginin saglanmasi i¢in alt yap1 ¢alismalarinda bu
konunun tstiine yogunlagmiglardir. Kamu sektoriiniin haricinde Tirkiye’de yaklasik
olarak 12 bin e-ticaret sirketi faaliyet gostermektedir. Online ticarete agilmaktaki
temel hedef daha fazla tliketiciye ulagsmak ve satis hacmini arttirmaktir.
Perakendeciler online aligveriste daha diisiik maliyetine sahip olduklar1 igin

geleneksel pazarlamadan farkli olarak rekabet¢i fiyatlar sunabilmektedir. Kadinlarin
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son yillarda e-ticarete yonelmeleri iilkemizde moda perakendeciligi yapan firmalara
hizl1 bir gelisim yasatmistir. I¢ pazarda online perakendeciler faaliyetler iki gruba
ayrilmaktadir. Sadece tek bir alana odaklanan web siteleri dikey; farkli sektorlerden
cok sayida iiriinii bir arada sunan web siteleri ise yatay e-ticaret yapmaktadirlar. Son
yillarda en fazla kar getiren dikey e-ticaret ayni zamanda da en disiik yatirim
maliyetiyle hayata gegen is modellerinin en basarilisidir. B2B ve B2C ¢alisma
mantigia sahip olan bu model tek bir iirline odaklanmis ve en sade sekilde satisa
sunulma seklidir. Ornek vermek gerekirse araglarin motor malzemelerini satan
firmalar sadece iirettikleri malin satisin1 yapmaktadirlar. Tatil siteleri, bebek iirtinleri
ise bu magazanin diger iriinlerine 6rnek olarak verilebilir. Yatay e-ticaret ise genel
anlamu ile biiyiik bir siiper markete benzetilebilir. Kisinin ihtiyaci olan tiim iiriinleri
tek bir yerden alabilecegi ¢cok ¢esit malin ve hizmetin satildigi, eski bir modeldir. Bu
ticaret modelini giizel kilan olay1 stok numarasini bilmenize gerek kalmadan aligveris
yapabilme oOzgiirliigline sahip olmanizdir. Bu nedenle pazara girmeniz daha az
maliyetle olurken, {irlinlerin tanitilmasi ve piyasa tutunabilmek i¢in reklama ayrica
onem vermek gerekmektedir. Hepsiburada.com, gittigidiyor.com ve sahibinden.com
bu e-ticaret modeline 6rnek  verilebilecek en  gilizel magazalardir

(http://www.eylos.com/yeni-nesil-e-ticaret-modelleri-1).

Tiirkiye Is Bankasi, Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret 2013 raporunda yer
alan tilkemizde hizmet veren e-ticaret magazalarina deginilmis ve tiiketici
davraniglarina anlamak icin bu sitelerden hangi tiir {iriinlerin tercih edildigine ve ne

tutarda harcama yapildigia dair TUIK verileri asagidaki tablolarda ¢ikartilmustir.

78



Tablo 11: Ulkemizde Faaliyet Alanlarina Gore Yer Alan E-Ticaret Siteleri

Segment Internet Sitesi Tiir
. Sahibinden cac
Sar1 Sayfalar / Ilanlar
Arabam c2C
Gittigidiyor B2C+C2C
nii B2C
Acik Pazar -
Yenigarsim B2C
Arabulvar B2C
Hepsiburada B2C
Hizlial B2C
. . Ereyon B2C
Coklu Kategoride Aligveris -
Elmasepeti B2C
Simdial B2C
Buldumbuldum B2C
Markofoni B2C
Trendyol B2C
o Morhipo B2C
Moda&Giizellik -
Limango B2C
Vip B2C
1vly B2C
Teknosa B2C
.. . Dijital &Elektronik Gold B2C
Ozel Aligveris Kuliibii
Vatan B2C
6.Cadde B2C
Yasam Evmaya B2C
Ebebek B2C
Otomotiv Otostart B2C
. Idefix B2C
Hobi&Spor
Sporcum B2C
Stipermarket Migros B2C
Yemeksepeti B2C
Yemek Uniyemek B2C
Lokum B2C
. o Ciceksepeti B2C
Cicek&Meyve&Hediyelik Esya
Bonnyfood B2C
Grupanya B2C
. . Bonubon B2C
. Firsat Siteleri -
Diger Sehirfirsati B2C
Yakala B2C
. o Biletix B2C
Organizasyon Bileti -
Mybilet B2C
Ekobilet B2C
Tatilsepeti B2C
Seyahat&Rezervasyon -
Tatil B2C
Sonfiyat B2C
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Tablo 12: E-Ticaret Sektoriiniin Yurtici Pazar Hacmi

Faaliyet Grubu Online ahigveris tutar: (milyon TL)
Elektrik-elektronik esya, bilgisayar 2.215
Mobilya ve dekorasyon 621
Market ve aligveris merkezleri 529
Giyim ve aksesuar 332
Saglik/saglik tiriinleri/kozmetik 244
Kuyumcular 236
Egitim / kirtasiye / ofis malzemeleri 188
Yemek 188
Yapi malzemeleri, hirdavat, nalburiye 105
Cesitli gida 31
Toplam | 4.689
Seyahat acenteleri/tagimacilik 1.507
Telekomiinikasyon 1.397
Konaklama 417
Toplam 11 8.010

Kaynak: http://ekonomi.isbank.com.tr/UserFiles/pdf/ar_04_2013.pdf

Yurt icindeki toplam internet ekonomisinin %70’1 tikketim kaynaklidir.
2012 de Tiirkiye’de toplam satislar iginde internet lizerinden yapilan satislarin en
yiiksek oldugu iirlin grubu giyim ve spor malzemeleridir. Bu {iriin grubunu elektronik
araclar, ev esyasi ve gida ile ¢igek, kozmetik vb. giinliik kullanim malzemelerinin
izledigi goriilmektedir (Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, TUIK,

2012).
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Hisse senadi / Finansal hizmet / Sigorts ahmi

Telekamiinikasyan hizmetlari (TV, ganishant shanelik...

e-Gdranmearaclan (cevirimici edjitim siteleri, (D vb)

Dider hilgisayar yazihmian ile yani siirimlerinin yikseltiimesi
Oyun yazihmlarile yeni siriimlerinin yiikseltilmesi

Digjer

ila

Film, miizik

17
17

18
2.2
26

29
40
43

Bilgisayar ve dider ek donamim 6,9

Konaklama (Otal vb. rezervasyon) 72
Sportif va kiiltrel fazliyetiericinbilet satin ami (Sinema,... 76

Kitzp, dergi, gazate (a-kitap dahil) 15,6

Seyahat ile ilgili dider faaliyatler (seyahat hilati, ara kiralama... 17.4
Gida maddeleri ila giinlitk gereksinimler (gicek, kazmetik,... 18,3
Ev asyasi (Mabilys, ayuncak, beyaz asyavh) 21,2
Elaktranik araclar { Cep telefonu, kamera, radya, TV, DVIL.. 25,5 Ty
Giyim, spar malzemeleri

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Grafik 2: Uriin Gruplar1 Bazinda Toplam Satislar icinde Internet Uzerinden
Yapilan Satislarin Pay1 (%).

Kaynak: Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, TUIK, 2012

Giliniimiizde 5 evden 2’sine internet girmesiyle internet lizerinden aligveriste
agirhgimi hissettirmeye baslamustir. Internet kullanan 10 kisiden 2 tanesi internet
lizerinden aligveris yapmaya baslamistir. internet kullanan bireylerin kisisel kullanim
amaciyla internet lizerinden mal veya hizmet siparisi verme veya satin alma orani
%15 olarak tespit edilmistir. Tiim diinyada oldugu gibi internetin yasantiya girme
hiz1 Tiirkiye’de ayn1 oranda olmustur. Artik birgok kisi internet lizerinden her tiirli
ihtiyacin1 karsilamay1 aligkanlik haline getirmistir. Hane halki ilk baglarda sadece
firsat iriinlerini degerlendirirken daha sonralarinda internet iizerinden Trabzon
ekmegini de alarak bazi kararlarin degistigini gostermektedir. Tiirkiye’de internet
kullanicilarin %28’lik kesimi yilda 2-3 kere internet iizerinden aligveris yapmaktadir.
Son bir yilda internet iizerinden alisveris yapanlarin, aligveris sikligi konusunda

yapilan bir arastirmada dagilim gosterilmistir.

81



Tablo 13: Tiirkiye’de Internetten Ahsveris Yapma Sikhg

Internetten Aligveris Yapma Sikligi

Yilda 1’°den daha seyrek %6
Yilda 1 %3
Yilda 2-3 (4-6 ayda bir) %7
Yilda 4-6 (2-3 ayda bir) %4
Ayda 1 %3
Ayda 2 %1
Haftada 1-2 %1
Haftada 3-4 (2 giinde 1) %1
Hemen hemen her giin %0
Giinde birkag kez %0

Kaynak: Erbaslar ve Dokur, 2012: 115

2014 yilinda Tirkiye e-ticaret sektoriiniin 50 milyar TL’lik bir hacme
ulasacagini tahmin edilmektedir. 2014 yil1 i¢cinde tahmini 12 milyon kisinin internet
lizerinden aligveris yapacagimni beklenmekte ve 2013°lin rakamlari net olarak
aciklanmasa da sigorta islemleri ¢ikarildiginda tahmini olarak 2013’te e-ticaret

hacminin 35 milyar TL civarinda gergeklesmistir.

Ulkemizde e-ticaretin toplam perakende igindeki orami yaklasik yiizde 2
seviyelerindedir. ABD ve Avrupa pazarinda bu oranin ylizde 10 seviyelerindedir ve 5

yil i¢inde Tiirkiye pazarinin da iki haneleri rakamlara ulastirilmast hedeflenmektedir.

Tiirkiye’deki internet kullanici sayist 36 milyonun iizerindedir. 2013 yilinda
10 milyon kisi internetten aligveris yapmistir ve 2014’te 2 milyon kisinin daha
internetten aligveris yapacagini ve boylece bu rakamin 12 milyona ulagmasini
beklenmektedir (Orhun, Hakan. Roportaj.29.01.2014.http://eticaretmag.com/turkiye-

e-ticaret-hacmi-2014te-50-milyar-tl/).
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3.9. INTERNET UZERINDEN ALISVERIS YAPMA
STRATEJILERI

Japonya Internet kullaniminin ¢ok hizli arttig1 bir iilkedir. Bu kentte Nisan
2007°de yapilan ve 802 kisinin katiliminin oldugu c¢alismada ortaya ¢ikan faktor
gruplarina gore internet {lizerinden aligveris yapma stratejileri belirlenmeye
caligilmistir. Calismada ortaya ¢ikan aligveris stratejileri; plansiz aligveris stratejisi,
eglence amacli (hedonik) aligveris stratejisi, planl aligveris stratejileri. Tiiketiciler
internette cesitli amaclarla dolasabilirler, bazen diinyadan satin almay1 desteklemek
lizere On bilgi edinmek amagh, belirli bir plan dahilinde olabildigi gibi bazen de
plansizca, eglence amagli genel bilgilenme ihtiyaci i¢in dolasabilirler (Gervelik,

2012: 50).

3.9.1. Plansiz Ahsveris Stratejileri

Diinya perakendecilik ve pazarlama sektorlerinden yeni bir terim ortaya
cikmigtir. “Impulse shopping” yani “Anlik ya da Plansiz Aligveris”. Tiiketimin
cilgmlhik boyutuna ulagsmasi sonucunda insanlar artik aligverise gittiklerinde,
gercekten ihtiyaclari olan {riinlerin yani sira, o anda ilgilerini ¢eken ya da hig
akillarinda olmayan iiriinleri de sepetlerine atarak satin almaktadirlar. Internetle
birlikte tiiketicilerin satin alma firsatlariyla ne zaman karsilasacaklar1 belli olmadig:
i¢in plansiz tilketimde artis meydana gelmistir. Internetten aligveris yapanlarin
geleneksel aligverisgilerden daha plansiz olduklari igin sanal ortamda plansiz tiikketim

hizla artmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004).
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Plansiz satin almanin bilissel, duygusal ve davranigsal siiregleri temel alan
tikketici davranisi modellerine uymadigi varsayildiginda, internetten aligveriste
oldugu gibi farkli riskleri barindirdig: diisiiniilebilir. Plansiz tiiketim, sanal aligveris
ve risk ile ilgili literatiir incelendiginde, yapilan ¢alismalarin internetten alisveris-risk
etkilesimi ile plansiz tiiketim-risk etkilesiminde yogunlastigir goriilmektedir. Ancak
internetten pazarlama ve satis faaliyetlerinin, reklam ve satis gelistirme ¢abalarinin
bilesimi olarak sanal bir satis ortaminda uygulaniyor olmasi, sanal pazarlama
faaliyetlerinin temel hedefinin plansiz satin alma oldugu sonucuna ulastirmaktadir.
Bu baglamda plansiz sanal satin alma-risk etkilesimi, iizerinde durulmasi ve
arastirilmasi gereken énemli bir konudur (www.kutuphane.dogus.edu.trmakale13079

8322012sayi9M0013094).

3.9.2. Hedonik Pazarlama Stratejisi

Hedonizmde temel esas insanin tabiatinin geregi birey zevk aldigi, haz
duydugu seyleri yapmak istemesi, arzularina gore hareket etmeye meyilli olmasidir.
Insanlarm mutlulugu i¢in hazlardan &l¢iilii bir bicimde faydalanmay1 yani dogal ve
zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ve zorunlu olmayan hazlardan ise kaginmay1
onerir. Hedonizm, haz ayricalifi, kendini zevke adamak olarak ifade edilirken,
hedonik tiiketim, tiiketiminin haz boyutundan tat almak ya da ilkel benligin etkisi
altinda {iriin ile hissi ve hayal giicii boyutunda bir tecriibe olarak ifade edilebilir

(Gervelik, 2012: 54-55).

Bundan dolay1 birey yaradilisindaki bu diisiinceyi davraniglariyla
destekleme isteyecek ve bu arzularma ulagmak i¢in yogun caba sarf edecektir.

Modern toplumlarda tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyaglar1 gidermeye yonelik bir
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aktivite olmaktan ¢ikmig, insan yasaminin ve yasam tarzlariin sekillenmesinde ve
hatta kisiliklerin de yeni boyutlar kazanmak suretiyle sekil degistirmesinde 6nemli
rol oynamaya baglamistir. Hedonizmi en genel sekli ile aciklamak gerekirse, keyif,
zevk, memnuniyet ve hazzin bireyin hayatindaki en degerli olgular oldugunu kabul
eden, bireyi siirekli olarak bir keyif arayisina siirecine iten, ona hayatini keyif

arayisina adanmis olarak ifade etmek miimkiindiir.

Hedonizm, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir
goriistiir. Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin aligveris sirasinda sadece akilct davranan
bireyler olmadigini, kisinin duygusal yapisinin da satin alma karar siirecini biiyiik
Olciide etkiledigini gostermektedir (Altunisik ve Calli, 2004:235). Tiiketiciler, sadece
dis uyaricilardan gelen uyaricilara cevap vermekle kalmamakta, ayn1 zamanda kendi
iclerinde iirline yonelik bir¢cok imaj yaratmaktadirlar. Dolayisiyla duygusal anlamda
haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri aligverisler de yapmaktadirlar. Bu nedenle
faydaci aligverisi dikkate alan goriisler tam olarak tiiketici davranist ve satin alma

eylemini aciklayamamaktadir (Unal ve Ceylan, 2008:265).

3.9.2.1.Tiiketicileri Hedonik Alisverise Motive Eden Nedenler

Aligverisin  duygusal boyutuyla ilgilenen hedonik tiiketim davranisi
postmodernizmin mutluluk hedefiyle paralel olarak kisilere biiylik oranda haz
vermektedir. Mutluluk orijinli postmodern dénemde kisilerin duygularini tatmin
etmenin onlar1 mutlu edebilecegi; duygularini negatif yonde etkileyen davraniglarin
da kisileri mutsuz edecegi goriisii hakimdir. Tiketicilerin hedonik tiiketim aligkanlig

kazanmasinda etkili olabilecek olan faktorler sunlardir; (Arnold Mark J, K. E.
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Reynolds (2003: 80-81), “ Hedonic Shopping Motivations”, Journal of Retailing”, N.

79, pp.77-95.)

3.9.2.1.1. Maceraci Alsveris

Tiiketicinin dis diinyayla baglantisin1 kesecegi oranda tiiketim deneyiminin
icine girmesini agiklayan bir kavramdir. Aligveris merkezlerine giden ¢cogu insandan
magazalara gittiklerinde, kendilerinden gectiklerini ve kendilerini bir akintiya

kapilmis gibi hissettiklerini ifade etmektedir.

3.9.2.1.2. Rahatlamak Icin Ahsveris

Bircok kisi, yasadigi stresi hafifletmek veya sorunlarmi unutmak igin
aligverise ¢iktiklarini belirtmektedir. Kisinin kendisini tedavi yontemi olarak aligveris
ile agiklanmaktadir. Aligveris deneyimi, baz1 zor zamanlarda dinlenip sakinlesmek,
rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak goriilebilmektedir.
Ogzellikle de kadinlarin rahatlamak icin alisverisi sectikleri bir gercektir
(http://www.habervitrini.com/magazin/erkek-satin-almak-kadin-rahatlamak-icin-alis-

veris-yapiyor-274364/).
3.9.2.1.3. Sosyal Amach Ahsveris

Bu grupta yapilan aligverisler sosyallesme odaklidir. Alisveris yaparken
diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme seklinde ifade edilmektedir. Aile
tiyeleriyle veya arkadaslarla vakit gegirme yolu olarak tanimlanabilir. Aligveris
merkezleri ya da bliylik departmanli magazalar, insanlarin bir araya gelebildikleri

birer sosyal mekanlar haline gelmistir.
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3.9.2.1.4. Baskalarim Mutlu Etmek I¢in Ahsveris

Bazi tiiketiciler, sevdikleri insanlar i¢in yaptiklari aligverisin kendilerini
keyif verdiginden bahsetmektedir. Kimi insan ailesi ve arkadaslari i¢in aligveris
yaparken kendilerini daha iyi hissedebileceklerini ifade etmektedir. Sevdigimiz bir
insan i¢in milkemmel hediyeyi bulmak hediyeyi alan kadar bize de haz

saglayabilmektedir.

3.9.3. Planh Ahsveris Stratejisi

Planli olmak kisiye yon vermektedir. Insanin neyi, nereden alacagia karar
vermeden Once diisiinmesi, aragtirmasi, onun hakkinda yorum ve formlar1 okumasi
yani kisacast onu elde etmeden Once gosterecegi tiiketici davranisinda plan yapmak
onu motive edecektir. Tiiketici satin alma kararlar1 harcanan gayret agisindan ii¢ grup
altinda incelenmektedir. Bunlar; alisilagelmis (rutin) sorun ¢oziimii, genisletilmis

(kapsamli) sorun ¢ézlimii ve sinirli sorun ¢oziimiidiir.

e Alisilagelmis (rutin) Sorun Coziimiine yonelik satin alma kararlari,
tilkketicinin daha az harcayarak siirekli olarak yaptig1 aligveris davranisi
olan bu kararda tiiketici katilminin diisiik oldugu, benzer {iirtin siniflar
ve markalar arasinda se¢cim yapma durumunda uygulanmaktadir (ekmek,
sigara, su vb). Tiiketici rutin satin alma kararlarinda fazla arastirma ve
diisiinmeye gerek duymaksizin kisa siirede tercihi yapmaktadir.

e Genisletilmis (Kapsamli) Sorun Coziimiine yonelik satin alma
kararlarinda ise, seyrek olarak satin aliman bu friinler pahali olup,
tiketici katilminin yiiksek oldugu markalar i¢in gecerlidir. Ayrica,

tilketicinin satin alma kararinda detayli arastirma yapmasin1 ve uzun
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diistinmesini gerektiren ve nihai tercihini bir siire zaman gectikten sonra
yaptig1 satin alma durumudur.

e Bu iki durumun arasinda ise ‘Smnirlt Sorun Coziimii” yer almakta olup,
bireyin satin alma kararindaki bilgi kullanimi ve arastirma yapmasi
cesitli faktorlere gore degismektedir. Satin alma kararimin tiiketici
acisindan tasidigi risk arttikga bilgi kullanimi ve arastirma ihtiyaci da
artacaktir. Tiketicinin satin alacagi iiriinle hakkinda bilgisi arttikga
gerekli olan arastirma miktar1 ve bilgi kullanimi azalmaktadir. Ancak
satin alinan iirlinlin birey agisindan énemi arttikca 6zellikle de iiriintini
duygusal Oneminin artmasiyla birlikte arastirma ihtiyac1 ve bilgi
kullanim1 da artmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004).

Planli aligverislerde, interneti kullanan tiiketici zaman avantajint da eline
alarak ilk defa satin alacagi iriinler i¢cin en dogru karari en kisa zamanda
verebilecektir. Glinlimiizde internetten arastirmanin ve aligverigin yayginlastigi
donemde tiiketici On arastirmalarinda kesinlikle interneti kullanarak c¢ok cesitli
triinlerin ‘marka- Kalite-fiyat karsilagtirmalarini hizla yaparak ve karar verme
siirecini hizlandirabilecektir. Bu arastirmalardan sonra ister ger¢ek ortamdan ister

sanal ortamdan aligveris yapma kararini verebilecektir. Ornegin; internetten aligveris

yapmaya karar verdiginde, sanal magazadan yaptig1 aligveristen memnun kalirsa, bir

3

sonraki satin almalarinit da “ siirli sorun ¢dézme ve daha sonrasinda alisilagelmis
sorun ¢Oziimii’ sekline doniistiirerek, fazlaca ugrasmadan satin alma kararini

verebilecektir. Boylelikle, internet ortaminda tiiketicinin marka tercihleri, marka ve

sanal magaza bagliliklar1 olusabilecektir.
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3.9.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Ahsveris

Internette bilgiye ulasmak icin kullanilan en yaygmn yollardan biri arama

motorlaridir. Google arama motorlar1 arasinda en ¢ok kullanilandir.

Tiiketicinin satin alma siirecinde bireyin karara varabilmek ve alternatifler
arasinda degerlendirme yapabilmesi i¢in belirli varsayimlarda bulunmasi
gerekmektedir. Kisacas tiiketici satin alma kararlarinda fayday: elde etmek icin satin
alma silirecinin her sathasinda etkilesimli internet ortamda ‘bilgi aligveriginde’
bulunmak, bilgi teknolojilerini kullanmak durumundadir. Dijital kamera almaya
karar verirken internette aragtirma yapanlarin orant % 92 iken cep telefonun da bu
oran ylizde 96'ya kadar ¢cikmistir. Bununla birlikte, giyim ve aksesuar aligverisinin %
63'linde tiiketiciler magazalara bakmayi internete oranla tercih etmislerdir. internet
tiikketicilerinin yarist ise bir {irlinii almadan Once satis temsilcisi ile konustugunu
belirtmistir. Google’in arastirmasina gore tiiketiciler satin alma Kararini verme, alma
asamasinda tli¢ farkli davranis bigimi gostermektedir. Birinci tiikketici modelini
arastirmasini internette yapip, satin alimmi yapan kisiler olusturmaktadir. ikinci
tilketici modeli ise internette arastirma yapip, magazadan satin alan kisiler
olusturmaktadir. Internette arama yapip magazaya giden tiiketici modelinin
digerlerine oranla daha fazla para harcama egiliminde oldugu gozlenmektedir
(Google Tirkiye online tiiketici panel arastirmasi, www.veteknoloji.com). Online
magazadan bilgi saglama; iiriin bilgisi ve hizmet bilgisi olarak ikiye boliinmektedir.
Uriin bilgileri; iiriin ozellikleri, kullanici tavsiyeleri, degerlendirme raporlari

icerebilmektedir. Hizmet bilgileri ise, tiim online magazalarda, tiyelik bilgilerini,
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siparis ve teslimat bilgileri, promosyon hizmetleri hakkinda bilgileri
icerebilmektedir. Yapilan bilgi tatmini arastirmalarmma goére, lriin ve hizmet
bilgilerini gelistirmek igin, alt1 hizmet kalitesi bileseninden s6z edilmektedir. Bunlar

(Chung-Hoon Park, Young-Gul Kim, 2006: 75);

* Sitenin amaci ile ilgililik,
* Giincellik ve yeterlilik,

* Eglenceli olma,

* Uyumluluk ve tutarlilik,
* Anlagilabilirliktir.

Ayrica online magazada sunulan bilgi, miisteri hizmetleri ve {irlin
arastirmalar1 ile desteklenmelidir. Tiketiciyi kendi sitelerine ¢ekmek, onun
ihtiyacinin karsilanmasi igin is yeri sahiplerinin yapacaklar1 bazen karmagsik bir
durumdur. Insan ihtiyaglari tek bir iiriin bile olsa bunu arama veya elde etme sekilleri
her zaman farklilik gstermistir. Arama motorlari burada onlara gesit sunarken arama
kriteri olarak kullanilacak anahtar kelimeleri belirlerken dikkat etmeleri
gerekmektedir. Sonugta arama motorlarinin da bir ¢alisma prensibi vardir. Sitelerinde
yer alan {iriinii tiiketiciye ulastirmak isteyen firmalar arama motorlarinda ilk sirada
yer almak i¢in her tiirlii ¢aligmalar1 yaparken tek iirlin o anda gelen tiiketicinin
gdsterecegdi davranis karsisinda ona iiriinii satmaktir. Ulkemizde genel olarak faaliyet
gosteren ve bu sektorde liste basinda yer alan Markafoni firmasmin Tiirkiye’nin
Online Perakende Haritas1 aragtirmasina gore Tiirkiye’ nin internet kullaniminda fazla
olan kullanict sayisi, internet iizerinden aligveris yapan kisi sayisindan oldukga
fazladir. Aralarinda bliylik perakende firmalarimin, dev internet sirketlerinin,
girisimcilerin ve yerli-yabanci yatirimeilarin yer aldigi bu ekosistemin biiyiime hizi
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ise en ¢ok tiiketicilere yaramaktadir. Arastirmaya gore 2012 yilinda Tirkiye’deki 36
milyon internet kullanicisinin 10 milyonu online alisveris yapmustir. Bu rakam
internet kullanicilarinin %28’ini olusturmaktadir. Bu kisilerin yiizde 751 18-35 yas
arasindadir ve ylizde 45'1 kadinlardan olusmaktadir. E-ticaret miisterilerinin yiizde
31°i Istanbul’da yasamaktadir. Internet iizerinden yapilan alisveriste kredi kart1 ile
odeme en sik kullamlan 6deme seklidir. Odemelerin yiizde 88’1 kredi karti ile

yapilmaktadir. 2012°de B2C internet harcamalar1 15 milyar TL dir.

Online pazar cekiciligi, cevrimi¢i alt yapr yeterliligi, dijital kanun ve
yonetmelikler ile perakende sektorii gelismisligi kriterleri baz alinarak yapilan
arastirmada Tirkiye, en cazip ilk 10 pazar arasinda gosterilmektedir ve bu
siralamada 9. sirada yer almaktadir. Tiirkiye internet kullanicisi en fazla olan 20 iilke
arasmnda 11. sirada yer almaktadir. Birinci iilke Ingiltere, ikinci Almanya ve iigiincii
ise Giiney Kore’dir. Yine s6z konusu arastirmaya gore 2016 yilinda online aligveris
yapan kisi sayis1 ve oraninin Tiirkiye’de ylizde 36 ile 16 milyona yiikselecegi tahmin
edilmektedir. Tiirkiye’nin Avrupa ortalamasina erigiyor olmast durumunda ise, bu
oranin yiizde 87 ile 31 milyona ulagmasi 6ngoriilmektedir. (http://www.pazarlama30.

com/markafoni-turkiyenin-online-perakende-haritasini-cikardi/).

3.10. ELEKTRONIK TICARET KURULU (ETIK)’iN
OLUSTURULMASI

ETIK 2007 yilinda sektoriin bilyiimesini saglamak amaciyla internet
izerinden pazarlama yapan oncii firmalar tarafindan gerekli hukuki diizenlemelerin

saglanmasi, firmalarin ve hedef kitlenin sektor ile ilgili egitilmesi ve
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bilinglendirilmesi amaci ile kurulmustur. Bu kurum Hepsiburada.com, Teknosa.com,
Ereyon.com.tr, Genpa.com.tr gibi e-ticaret sektoriiniin oncii ve gii¢li markalart
destekleri ile kurulmustur. Yaptigi arastirmalar, ¢alismalarin amaci Tirkiye’de e-
ticarete iligkin hukuki altyapinin olusturulmasi, mevzuattaki eksikliklerin veya
ihtiyaclarin tespit edilmesi ve sorunlarin ¢dziimlenmesinde sektdre biiyiik katki

saglamak ve yol gosterici calismalarda bulunmaktir (http://www.etid.org.tr/abouts).

Ilerleyen zamanlarda kurulda yapilan toplantilarda iilkemizde elektronik
ticaretin gelistirilmesine yonelik konular konusulmus ve uzun vadeli dort temel

gorevi belirlenmistir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 120).

Gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak,
Hukuki yapiy1 olusturmak,

Elektronik ticaretin 6zendirecek onlemleri almak,

A

Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararast politikalar  ve

uygulamalarla uyumunu saglamaktir.
3.11. ELEKTRONIK TICARETTE GUVENLIK

Elektronik ticaret ortamlarinda yapilan aligverislerde kredi kart1 ve benzeri
bilgilerin {iciincli kisilerin eline gegcmesi muhtemel bir risktir. Bu olay daha ¢ok
internet ortaminda ve online magazalardan yapilan aligverislerde goriilmektedir.
Ancak, giinlik hayata oranla kredi kart1 bilgilerinin dijital ortamlarda baskalar

tarafindan 6grenilme riski daha azdir.
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Bilgiyi koruma yontemlerinden en Onemlileri sifreleme ve kilitleme
yontemleridir.  Gliniimiizde  kullanilan  yontemlerden  bazilar1  sunlardir

(http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_guvenlik.php):

3.11.1. Acik ve Gizli Anahtar

Acik anahtar kigiye ait bilgilere herkesin ulastig1 anahtardir. Gizli anahtar,
acik anahtar ile sifrelenmis bilgiyi ¢ozebilen ve sadece kiside bulunan bir
algoritmadir. Gizli anahtar ile sifrelenmis bilgi sadece agik anahtar ile ¢oziilebilir.
Acik anahtar bilgisinden gizli anahtar, gizli anahtar bilgisinden acik anahtar

uretilemez.

3.11.2. Kriptografi ve Sayisal Sifreleme

Kritografi, glivenli veri iletisimi ve veri saklanmasi amaciyla sifreleme ve
sifre ¢6zme yontemleri gelistiren bilim dalidir. Aglar {izerinden iletilen bilginin
belirli bir sifre anahtari ile igeriginin degistirilerek karsi taraf tarafindan okunur hale

getirilme islemine sayisal sifreleme adi verilir.

3.11.3. SET ve SSL

SSL ag iizerindeki web uygulamalarinda giivenli bilgi aktariminin temini
icin Netscape firmasi tarafindan gelistirilmis bir program katmanidir. SSL, hem bilgi
alan hem de sunucu (bilgi gonderen) bilgisayarda bir dogrulama mekanizmasi
kullanilir. Boylece bilginin dogru bilgisayardan geldigi ve dogru bilgisayara gittigi

dogrulanir.
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SET, Elektronik ticarette internet iizerinde giivenli bilgi aktarimini saglamak
amaciyla aralarinda VISA, Mastercard ve IBM’inde oldugu kuruluslar tarafindan
gelistirilen bir protokoldiir. Ozellikle online kredi kart1 bilgileri iletimi icin
gelistirilmis bir standarttir. SET, kredi kart1 ile yapilan online 6demelerde bilgilerin
internet iizerinde aktariminda gizlilik ve giivenlik entegrasyonu saglar. Sadece

miisteri ile online magaza ve kredi kart1 sirketi arasindaki 6deme fazin sifreler.
3.11.4. Onay Kurumu
Kisilerin kimligini giivenli olarak belirleyip elektronik kimlik belgelerini
hazirlayan ve anahtar yonetimini saglayan kurulustur.

3.11.5. Sayisal imza (Digital)

Elektronik ortamdaki yazigmalara eklenen, yaziy1 gonderenin kimligini ve
gonderilen yazinin iletim sirasinda bozulmadigini kanitlamaya yarayan boliimdiir.
Sayisal imza, yazinin igerigine ve imzalayanin gizli anahtarina baglh bir kriptografik
yontemle atildig1 i¢in, sayisal imzanin dogrulanmasinda, imzay1 atanin agik anahtari

kullanilir.
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4., INTERNET UZERINDEN ALISVERISIN TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKIi ETKIiSI ILE iLGILI
UYGULAMA

4.1 ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu c¢aligmanin amaci, internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin
aligveris davraniglarint etkileyen faktorleri ve tiiketicileri internet {izerinden
aligverise yonlendiren nedenler, internet tizerinden aligveris yapmayanlarin yapmama
sebeplerinin bulunmasi, 6deme sekilleri, aligverise devam edip-etmeyecekleri ve
aligveris yaparken sergiledikleri tutumlar gibi konular incelenmistir. Yapilan
arastirma sonuglar ile tiiketicilere alisverislerinde daha bilingli hizmet verilebilmesi
icin isletmelere yol gosterilmesi, tiiketicilerin satin alma davranislarinda nelere
dikkat ettikleri gosterilerek satiglarin1 arttirmalari i¢in nasil bir yol izlemeleri
gerektigi amaglanmistir. Gerek internet iizerinden satis yapan firmalara gerekse bu

konuda yapilacak olan ¢alismalara katkida bulunulacagi diisiiniilmektedir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Internet {izerinden alisveris aliskanliklarinin saptanip cesitli yonlerden
incelendigi aragtirmada oncelikle, konu ile ilgili literatlir taramas1 yapilip sorunlar
saptanmis, daha sonra, uygun hipotezler belirlenerek sorular hazirlanmistir. Anket
hazirlanirken Derya Gervelek’in hazirladigi “Internet Uzerinden Aligverisin Tiiketici
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi” konulu tez calismasinin anketi ile Selda Ene’nin
hazirladigi  “Internet Uzerinden Aligveriste Tiiketici Davranislari1  Etkileyen
Faktorler: Giidiileme Uzerinde Bir Uygulama” konulu doktara galismasinin anketleri

taranarak anketimizin sekillenmesi saglanmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de
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internet lizerinden aligveris yapan tim tiiketicilerden olugsmaktadir. Ancak bu ana
kiitleye ulagsmak zaman ve maliyet agisinda zor olacagi icin Orneklem olarak
Konya’da yasayan 18 yas tizeri 273 kisiye uygulanmistir. Hazirlanan anketler ¢esitli

kurum ve kuruluslarda ¢alisan kisilerle ve yakin ¢evredeki kisilere dagitilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

HO: Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma sikligi ile yaslar

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Tiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma sikligi ile yaslari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

HO: Internet iizerinden yapilan alisveris siklig1 ile cinsiyet arasinda anlaml

iligki yoktur.

H2: Internet {izerinden yapilan alisveris siklig1 ile cinsiyet arasinda anlamli

iliski vardir.

HO: internet iizerinden aligveriste taninmis markalarin kampanyalari ile

tiikketicilerin gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H3: Internet iizerinden aligveriste taminmis markalarin kampanyalari ile

tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

HO: Tiiketicilerin gelecekte internet iizerinden aligveris yapma ihtimali ile
ihtiya¢ olan 1iriin ve hizmetlere kolayca 7/24 a¢ik magazalardan ulasarak

arastirabilme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H4: Tiketicilerin gelecekte internet lizerinden aligveris yapma ihtimali ile
ihtiya¢ olan iriin ve hizmetlere kolayca 7/24 ag¢ik magazalardan ulasarak

arastirabilme arasinda anlamli bir iligki vardir.
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HO: Internet {izerinden alisverisin tiiketiciye sagladign kolayliklar igin

cinsiyetler arasinda fark yoktur.

H5: Internet iizerinden aligverisin tiiketiciye sagladigi kolayliklar icin

cinsiyetler arasinda fark vardir.

HO: internet iizerinden alisveris yapmada etki eden faktorler icin yas

gruplar1 arasinda fark yoktur.

H6: Internet iizerinden aligveris yapmada etki eden faktorler icin yas

gruplart arasinda fark vardir.

HO: Internet iizerinden alisveris yapmada etki eden faktdrler igin egitim

seviyesi arasinda fark yoktur.

H7: Internet {izerinden aligveris yapmada etki eden faktdrler icin egitim

seviyesi arasinda fark vardir.

HO: Internet iizerinden alisverisin tiiketiciye sagladigi kolayliklar igin

medeni durum arasinda fark yoktur.

H8: Internet {izerinden alisverisin tiiketiciye sagladigi kolayliklar igin

medeni durum arasinda fark vardir.

HO: Internet iizerinde alisveris yapmada etki eden faktdrler igin meslek

gruplari arasinda fark yoktur.

H9: Internet iizerinde aligveris yapmada etki eden faktdrler igin meslek

gruplart arasinda fark vardir.

HO: Internet iizerinde alisveris yapmada etki eden faktorler igin gelir

seviyesi arasinda fark yoktur.

H10: Internet iizerinden alisverisin tiiketiciye sagladig1 kolayliklar icin gelir

seviyesi arasinda fark vardir.
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4.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

18 yasmin altindakiler resit olmadiklar1 i¢in arastirmanin disinda
tutulmustur. Ayrica Orneklemin olasilikli 6rnekleme teknikleri kullanilmadan
secilmis olmasi nedeniyle elde edilen sonuglarin tiim tilkeye genellemesi yapilamaz.
Genel olarak egitim durumlarinda 6n lisans mezunlar1 lise mezunlar1 arasinda yer

verilmigtir.

4.5. ORNEKLEME SURECI

Konya ilinde Sel¢uklu, Karatay ve Meram’da yasayan 1.152.472 kisiden
rastgele secilen 290 kisiye uygulanan ankette 3’{incii Ana Jet Us Komutanligi, Konya
Ticaret Odast, gesitli devlet daireleri ve 6zel firma ¢alisanlar1 ve Selguk Universitesi,
ile Karatay Universitesinden katilmcilar ile yiiz yilize goriisme sonucunda
uygulanmistir. Toplamda 290 adet basilan anketin incelemesi yapilarak 273 adeti

aragtirmaya dahil edilmistir. Ankete Kolayda Ornekleme Yontemi uygulanmustir.

4.6. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS 15.0 paket program kullanilarak
degerlendirilmistir. Hipotezlerin dogrulugunu tespit etmek icin Ki-Kare Bagimsizlik
Testi ve pasta ve gubuk grafikleri, frekans tablolar1 ve capraz tablolar elde edilmis
ve degiskenler arasindaki iliskinin derecesini gostermek igin Spearman’s Rho
korelasyon analizi, varyanslarin homojenligi testi, ortalamalarin esitligi i¢in T testi
analizleri yapilmistir. Bu islemlerin ardindan elde edilen sonuglar Microsoft Word,

Microsoft Excel ve Adobe Reader programina aktarilarak diizenlenmistir.
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4.7. DEMOGRAFIK OZELLIKLER VE INTERNET UZERINDEN
ALISVERIS ILE ILGILI TABLOLAR VE SIKLIK

DAGILIMLARI

Tablo 14: Ornege Secilen Kisilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Siitunl Stitun2 Siitun3
Cinsiyet
Frekans Gegerli Yiizde
Bay 132 48, 4
Bayan 141 51,6
Toplam 273 100, 0

TUM KATILIMCILARIN CiNSIYET
DAGILIMI

N Bay

M Bayan

Grafik 3: Cinsiyet Pasta Grafigi

Orneklem grubu cinsiyet degiskeni temel almarak incelendiginde Tablo 1
frekans tablosu ve pasta grafiginde goriildiigii lizere ankete katilan 273 kisiden
141’inin kadin, 132’sinin ise erkek oldugu goézlemlenmektedir. Katilimcilarin sayist
cinsiyete gore yiizdeye doniistliriildiiginde %51, 6’sinin kadin, %48, 4’tiniin erkek

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 15

: Ornege Secilen Kisilerin Yas Simiflarma Gore Dagilin

Siitun 1 Siitun 2 Siitun 3 Siitun 4 Siitun 5
Yas
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

18-24 116 42,5 42,5 42,5
25-34 84 30,8 30,8 73,3
35-44 42 15,4 15,4 88, 6
45 ve ustii 31 11,4 11,4 100, 0
Toplam 273 100, 0 100, 0

TUM KATILIMCILARIN YAS SINIFLARINA AIT YUZDE
DAGILIMI

m18-24
m25-34
13544

B 45 ve lstu

Grafik 4: Yas Pasta Grafigi

Tablo 2’de goriildiigii gibi yas grubuna ait pasta grafigi ve frekans tablosu

incelendiginde katilimeilarinin %42, 5°i 18-24 yas arasi, %30, 8’i 25-43 yas arasi,

%15, 4’1 35-44 yas arasi, %11, 4’1 45 ve Ustii yas grubuna aittir. En yiiksek katilim

18-24 yas araliginda goriilmiistiir. Ankete katilan katilimcilarin yaklagik %73, 3’1 35

yasin altindadir.
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Tablo 16: Ornege Secilen Kisilerin Egitim Seviyelerine Gére Dagilimi

Stitun 1 Siitun 2 Stitun 3 Siitun 4 Stitun 5
Egitim
Frekans Yiizde (;eﬁcze;il K‘;E;ilitlf

[kogretim 19 7,0 7,0 7,0
Lise 52 19,0 19,0 26,0
Lisans 176 64,5 64,5 90, 5
Yiiksek Lisans 26 9,5 9,5 100, 0
Toplam 273 100, 0 100, 0

TUM KATILIMCILARIN EGITiM DUZEYi DAGILIMI

W ilkogretim
Hlise
M Lisans

W Yiksek Lisans

Grafik 5: Egitim Durumlar1 Pasta Grafigi

Tablo 3’de gorildigi gibi egitim durumlar ait pasta grafigi ve frekans
tablosu incelendiginde katilimcilarinin %64, 5°i lisans, %19’u lise, %9, 5’1 yiiksek

lisans, %7°si ilkokuldur.
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Tablo 17: Ornege Katilan Kisilerin Medeni Durumuna Gére Dagilim

Stitun 1 Siitun 2 Siitun 3 Siitun4 Siitun 5
Medeni Durum
Frekans Yiizde ?{?Zegg Kl;rglzlitlf
Evli 134 49,1 49,1 49,1
Bekar 139 50,9 50,9 100, 0
Toplam 273 100, 0 100, 0

50,9%

TUM KATILIMCILARIN MEDENIi DURUMUNA AIT YUZDE
DAGILIMI

m Evli

m Bekar

Grafik 6: Medeni Durumlar: Pasta Grafigi

Tablo 4’te goriildiigii tizere, medeni duruma iliskin bilgiler incelendiginde,

katilimeilarin %50, 9°u evli, %49, 1’1 ise bekar oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 18: Ornege Secilen Kisilerin Mesleki Durumlarina Gére Dagilimlari

Siitun 1 Siitun 2 Siitun 3 Siitun 4 Siitun 5
Meslek
Frekans Yiizde Gegerli Yizde | Kiimiilatif Yiizde

Ogrenci 113 41,4 41,4 41,4
Kamu 78 28,6 28,6 70,0
Ozel Sektor 51 18,7 18,7 88,6
Emekli 12 4,4 4,4 93,0
Ev Hanim 19 7,0 7,0 100, 0
Toplam 273 100, 0 100, 0
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TUM KATILIMCILARIN MESLEKLERINE GORE YUZDE
DAGILIMLARI

m Ogrenci

B Kamu

m Ozel Sektor
B Emekli

B Ev Hanimi

Grafik 7:Mesleki Durumlar: Pasta Grafigi

Katilimeilarin yaklasik %7°si ev hanimi, %4, 4’ emekli ve %18, 7°si de
0zel sektor calisamidir. Katilimcilarin %28, 6’st kamuda ve %41, 4’4 de

Ogrencilerdir.

Tablo 19: Ornege Secilen Kisilerin Ayhik Gelirlerine Gére Dagilimi

Stitun 1 Siitun 2 Stitun 3 Stitun 4 Siitun 5
Aylik Gelir
Frekans Yiizde ?{eﬁgzeég Klgg;(liztlf

0-1000 TL 135 49,5 49,5 49,5
1000-2000 TL 59 21,6 21,6 71,1
2000-3000 TL 57 20,9 20,9 91,9
3000 ve uizeri 22 8,1 8,1 100, 0
Toplam 273 100, 0 100, 0
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TUM KATILIMCILARIN GELiR DUZEYi YUZDE DAGILIMI

B 0-1000TL
B 1000-2000 TL
= 2000-3000 TL

M 3000 ve Uzeri

Grafik 8: Ayhk Gelir Pasta Grafigi

Katilimcilardan en ¢ok orana sahip olan 0-1000 TL gelirine ait oran %49, 5°dir.
1000-2000 TL gelirine sahip kisilerin oran1 %21, 6, 2000-3000 TL gelirine sahip olanlarin
orant %20, 9 ve en az orana sahip olan kisiler ise %8, 1 ile 3000 ve tizeri geliri olan

katilimcilardir. Katilimeilarin %71, 1°1 2000 TL ve altinda geliri vardir.

Tablo 20: internet Uzerinden Alisveris Sikhig ile lgili Dagilhim

Siitun 1 Siitun 2 Siitun 3 Stitun 4 Stitun 5
ernes Qotnden | prgans | vuse | (et [ Nl
Evet, her hafta 6 2,2 2,2 2,2
Evet, 15 giinde bir 11 4.0 4.0 6,2
Evet, ayda 1 63 23,1 23,1 29,3
Evet, 6 ayda 1 54 19,8 19,8 49,1
Evet, yilda 1 23 8,4 8,4 57,5
Hayir, yapmiyorum 116 42,5 42,5 100, 0
Toplam 273 100, 0 100, 0
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Grafik 9: internet Uzerinden Ahsveris Sikhg ile ilgili Pasta Grafigi

Katilimeilarm %57, 5’1 belirli donem ve periyodlarda internet iizerinden aligveris

yapmakta iken %42, 5’inin higbir sekilde internet {izerinden aligveris yapmadigi goriilmektedir.

Tablo 21: internet Uzerinden Alisveris Yapmama Sebepleri

Gémlziélg Kag Katilimcilara dayanan Cevaplara
Bahsedildigi yiizde dayanan yiizde
Internet iizerinden | Soru8_a 15 12, 9% 10, 3%
ahgveris yapmama g o 61 52, 6% 41, 8%
nedenleriniz
asagidakilerden Soru8_c 49 42, 2% 33, 6%
hangileridir Sorug_d 11 9, 5% 7,5%
Soru8_e 10 8, 6% 6, 8%
Toplam 116 100, 0% 100, 0%

Internet iizerinden aligveris yapmadigim sdyleyen 116 katilimc1 yapmama
nedenleri arasinda %52, 6 oraninda gorerek, dokunarak ya da deneyerek aligveris
yapmay1 tercih ettiklerini gostermislerdir. %42, 2’si internetten aligverisi giivenli
bulmadiklarini, %12, 9’u aligveris yaparken birebir iletisim kurmay1 sevdiklerini,

%09, 5’1 internet iizerinden alisveris yaparken yapilacak islemleri bilmediklerini, %8,
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6’s1 daha oOnceki deneyimlerinden dolayi,

goziiktligl gibi ¢cikmadigini sdylemislerdir.

internetten alinan Urtinin ekranda

60,0%

YAPMAMA NEDENLERI

50,0%

Soru8_a Soru8_b Soru8_c

hangileridir

40,0%
30,0%
20,0%
10,0% -
0,0% - -

Soru8_d | Soru8_e |

internet Gizerinden alisveris yapmama nedenleriniz asagidakilerden ‘

Grafik 10: internet Uzerinden Ahsveris Yapmama Nedenleri ile Ilgili Cubuk Grafigi

Tablo 22: internet Uzerinden Ki Online Magazalardan Haberdar Olma Yollar

Erekans Katilimcilara Kiimiilatif

dayanan yiizde (%) Yiizde
TV: gazete ve basin reklamlar1 online 36 22.9 22.9
magaza reklamlarindan
Es, dost, arkadas tavsiyesi ile 34 21,7 44, 6
Arama motorlarindan 35 22,3 66, 9
Facebook, twitter vb. sosyal medya 42 26. 8 93,6
organlarimdan
Diger 10 6, 4 100, 0
Toplam 157 100, 0

Internet iizerinden satis yapan magazalardan haberdar olmanin en etkili

yontemi olarak katilimcilar %26, 8 ile sosyal paylasim siteleri olarak gdsterilmistir.

Onu en yakin oranla (%22, 9) takip eden TV, gazete, basinda ve internette yer alan

reklamlardan ulagilmaktadir.
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Grafik 11: internet Uzerinden ki Online Magazalardan Haberdar Olma Yollar
ile flgili Cubuk Grafigi

Tablo 23: internet Uzerinden Alisveris Yapacagimz Siteyi Secmenizde En Etkili

Olan Faktor
Internet iizerinden alisveris yapacagmiz siteyi e
se¢menizde en etkili olan faktor Frekans Ij:tjﬁncﬂzra Ktﬁl{g.lu(llatlf

asagidakilerden hangisidir? yal yuzde uzde
Yaniltici reklam yapan bir site olmamast 42 26, 8 26, 8
Sayfa baglantilarinin hizli olmas1 14 8,9 35,7
Siteden siparis siirecinin agik ve ugrastirici 51 32,5 68, 2
olmamasi
incelemek istedigim {iriine kolay ulasabilmek 50 31,8 100, 0
Toplam 157 100, 0
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Grafik 12: internet Uzerinden Aligveris Yapacagimiz Siteyi Secmenizde En
Etkili Olan Faktor Ile flgili Cubuk Grafigi

Tiiketici davraniglart anlamaya calismak ve online firma ve magazalarin
gerekli miisteriye ulasabilmesi i¢in dikkat etmesi gereken en 6nemli yol katilimcilara

gore internet lizerinden aligverisin insanlar1 ugrastirmamasi ve agik olmasi %32, 5 ile

en yiiksek orana sahiptir. Uriin hakkinda bilgi almak, iiriinii istedigi gibi incelemek

%31, 8 oran ile ikinci Oncelige sahiptir.

Tablo 24: internet Uzerinden Alisveriste Asagidaki Odeme Sekilleri

Internet {izerinden alisveriste asagidaki

O0deme sekillerinden en ¢ok hangisini tercih Frekans Katlllmcflara Bltlken
: dayali yilizde Yiizde
ediyorsunuz
Kredi Kart1 110 70,1 70,1
Sanal Kredi Karti 17 10,8 80,9
Kapida Odeme 24 15, 3 96, 2
Banka Havalesi 6 3,8 100, 0
Toplam 157 100, 0
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Internet iizerinde alisveris midir kredi kart1 kullanimin1 arttiran, yoksa kredi
kartt kullanimi midir internet lizerinden alisverislerde kullanilan 6deme seklidir o
bilinmemektedir. Katilimeilarin %70, 1’1 kredi kart1 ile 6deme yaptigin1 géstermistir.
Katilimcilarin %80, 9 normal ve sanal kredi karti 6deme seklini kullanarak

aligveriglerini yapmiglardir.

Tablo 25: internet Uzerinden Yapilan Alisverislerde Alman Uriin Ya Da

Hizmetler
Internet i}il;clri.ride.n ‘asa?dai(i iriin gruplarinin Gérﬁliiérzl Kag %Z\;Z%I:;a

gilerini satin aliyorsunuz Bahsedildigi yiizde

a) Ayakkabi, Giyim Esyas1, Taki vs. 103 25, 6%
"?"Liiiilsﬂilfjr]?iill(;?Vsl:jrﬁnleri’ Kozmetik Uriinler, 35 8, 7%
c) Ev Dekorasyon Esyalar1, Mobilya, Beyaz Esya . 36 8, 9%
d) Tatil, Seyahat, Etkinlik Bileti. 55 13, 6%
e) Elektronik Uriinler. 72 17, 9%
f) Gida Uriinleri 2 0, 5%
g) Kitap, Dergi . 53 13, 2%
h) Sigorta, Bankacilik. 30 7, 4%
i) Diger. 17 4, 2%

157 100, 0%
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Grafik 13: internet Uzerinden Yapilan Ahsverislerde Alinan Uriin ya da

Hizmetler Ile Ilgili Cubuk Grafigi

Cevaplar icinde internet iizerinden alinan tiriinler arasinda %25, 6’s1 ayakkabu,
giyim esyasi, taki vs ilk swada yer alirken, ikinci sirada elektronik triinler %17, 9

oranindadir. Hizmet olarak satin alinan en 6nemli olanlar1 tatil rezervasyonlari, seyahat

(otobiis, tren, ugak) bileti, etkinlik (konser, sinema, tiyatro) bileti %13, 6’sidir.

Tablo 26: internet Uzerinde Ahsveris Yaparken Tiiketicilerin Sergiledikleri

Tutumlar
. Biriken

Frekans Yiizde Yiizde
Internet sitelerini dolasip, planlamadan aligveris 19 12.1 12.1
yaparim
Planh _ahsverlslerlmde tum aligveris sitelerini 110 70,1 82, 2
inceleyip daha sonra karar veririm
Allqurls yaParken ng sitelerinde yasayacagim 93 146 96, 8
deneyimlere 6nem veririm
Online magazalar1 sadece bilgi birikimi olusturma 5 3,2 100, 0
amaciyla kullanirim
Toplam 157 100, 0

110




80,0

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

internet sitelerini
dolasip, planlamadan
alisveris yapanm

Planh ahsverislerimde Alisveris yaparken
tum alisveris web sitelerinde
sitelerini inceleyip yasayacagim

Online magazalan
sadece bilgi birikimi
olusturma amaciyla

daha sonra karar deneyimlere dnem kullanirim

veririm veririm

Grafik 14: internet Uzerinde Alisveris Yaparken Tiiketicilerin Sergiledikleri
Tutumlar ile flgili Cubuk Grafigi

Katilimeilarin sergiledikleri tutumlar arasinda %70, 1’1 planli alisveris
yaparak ve internet iizerinden satig yapan siteleri degerlendirerek karar vermek i¢in
zamana ihtiyaclar1 vardir. %14, 6 oranindaki katilimcilar ise aligveris yaparken web
sitelerinde yasayacagim deneyimlere onem verdigini sOylemislerdir. Planlamadan

aligveris yapanlarin orani ise %12, 1°dir.
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Tablo 27: internet Uzerinden Alisveris Yapmaya Etki Eden Faktorler

e | & D < c | g
@5 s g g 25| 53
= 2 = N S = S 5 g
NAVESH VA ¥, ¥ ed | 85
Aligveris sitelerinden e-posta adresime 31 29 24 52 21 3,0
gelen reklamlar 19,7% | 18,5% | 15,3% | 33,1% | 13,4%
TV, gazete ve siireli yayinlarda yapilan 7 19 31 73 27 3,6
online magaza reklamlari 4, 5% 12, 1% 19, 7% 46, 50 17, 2%
o 3 16 24 76 38 3,8
Teknolojideki yenilikleri takip etme
1, 9% 10,2% | 15,3% | 48,4% | 24,2%
Eglenceli online aligveris atmosferi 24 42 26 46 19 3,0
yasamak 15,3% | 26,8% | 16,6% | 29,3% | 12,1%
Online magazalardan sunulan {irlin ve 5 8 16 80 48 4,0
hizmet gesitlerini incelemek 3, 2% 5, 1% 10, 2% 51, 0% 30, 6%
Satin alacagim triinlerde diisiik fiyat 1 2 12 50 92 4,5
arayist 0, 6% 1, 3% 7, 6% 31,8% | 58,6%
Satin alacagim iiriin ve hizmetlerde 2 8 16 60 7 4,2
yiksek kalite arayist 1,3% | 51% | 10,2% | 38,2% | 45,2%
6 14 17 52 68 4,0
Zamandan tasarruf etmek
3, 8% 8, 9% 10,8% | 33,1% | 43,3%
Markalarin internette yaptiklar 1 4 10 68 4 4,3
kampanyalar 0,6% | 2,5% | 6,4% | 43,3% | 47,1%
Satin alacagimin {irliniin iade kosullarinin 5 7 17 43 85 4,2
saglanmasina duydugum giiven 3, 2% 4, 5% 10,8% | 27,4% | 54, 1%

Elde edilen degerlendirme ortalamasina gore ortaya ¢ikan en 6nemli olay ilk
4 soruya verilen cevaplara bakildiginda kararsiz bir tutumun oldugu goézlenmistir.
Kalan diger sorularda 4 ve iistii bir ortalama degeri ¢ikmistir, buda katilimcilarin

daha kararl bir davranis sergilediklerini gostermektedir.
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Tablo 28: internet Uzerinden Alisveris Yapmanin Sagladigi Kolayhklar

Kesinlikle Katilmivorum | Kararsizim | Katilivorum Kesinlikle | Degerlendirme
Katilmiyorum Y z 4 Katiliyorum |  ortalamasi

7/24 Agik 3 7 5 67 75 4,3
magazalardan
arastirmak 1,9% 4, 5% 3, 2% 42, 7% 47, 8%
Farkli marka ve 1 3 5 62 86 4,5
ozelligi
karsilastirmak 0, 6% 1, 9% 3, 2% 39, 5% 54, 8%
Zaman 2 12 13 58 72 4,2
kaybetmeden
aliveris yapma 1,3% 7, 6% 8, 3% 36, 9% 45, 9%
Yeni ¢ikan iiriin 0 5 19 69 64 4,2
ve hizmet
hakkinda bilgi 0, 0% 3, 2% 12, 1% 43, 9% 40, 8%
Bilgiye 0 10 16 58 73 4,2
ulasmanin en
kolay yolu 0, 0% 6, 4% 10, 2% 36, 9% 46, 5%
Yasanilan 1 11 11 86 48 4,1
deneyimlere,
forumlara ve 0, 6% 7, 0% 7, 0% 54, 8% 30, 6%
topluluklara
ulasabilme
Diinya 3 14 16 57 67 4,1
pazarlarinda ki
iiriinlere 1, 9% 8, 9% 10, 2% 36, 3% 42, 7%

ulasabilme

Degerlendirme ortalamasina goére katilimcilar 15. sorudaki alt gruplar

degerlendirirken yaklagik 4’lilkk bir ortalama ile internetten alisverisin kolaylik

sagladig goriisiinde kararlh bir tavir sergilenmistir.
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Grafik 15: Internet Uzerinden Aligveris Yapmanin Sagladigi Kolayhklar fle

flgili Cubuk Grafigi

Tablo 29:internet Uzerinden Ahsverise Gelecekte De Devam Edilip

Edilmeyecegi
Gelecekte de internetten aligveris yapmay1
stirdlirecek misiniz? Frekans Yiizde Biriken Yiizde
Kesinlikle siirdiirecegim 73 46,5 46,5
Emin degilim 11 7,0 53,5
Muhtemelen siirdiiriirim 70 44,6 98,1
Kesinlikle siirdiirmeyi diisiinmiiyorum, ¢linkii 3 1,9 100, 0
Toplam 157 100, 0

Katilimcilarin internet {izerinden aligveris yapma konusunda istikrarli bir

karar verecegi %46, 5’lik bir oranla kesinlikle devam edecegini gdstermektedir. En

yakin deger ise %44, 6’s1 muhtemelen siirdiirecegini sOylemistir. Ankete katilan 273

kisi arasinda 157 kisi internet lizerinden aligveris yapmis ve bu soru karsisinda

devam etmeyecegini diisiinen 3 kisidir. Bu kisilerin yaptiklar1 agiklamalara gore bir
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tanesi, siparis edilen {iriin ile gelen iiriin arasinda ¢ok biiylik farkin oldugu ve yapilan
miiracaatlar sonucunda herhangi bir para iadesinin yapilmadigini1 géstermistir. Diger
iki kisinin goriisii ayn1 olup internet iizerinden yaptiklar1 aligverislerde kredi karti

kullaniminin yogun olmasinin verdigi rahatsizliktir.

Tablo 30: Tiiketicilerin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikhg ile
Yaslar1 Arasinda Anlamh Bir Farkliligin Olup Olmadiginin Arastirilmasi

Yas
18-24 25-34 35-44 45 ve tstii | Toplam
Soru 7 Evet, her hafta 0 2 4 0 6
0, 0% 33,3% 66, 7% 0, 0% 100, 0%

0, 0% 3,6% 13,3% 0, 0% 3,8%

0, 0% 1,3% 2,5% 0, 0% 3,8%
Evet, 15 giinde bir 1 8 2 0 11

9, 1% 72, 7% 18, 2% 0, 0% 100, 0%

1, 8% 14, 3% 6, 7% 0, 0% 7,0%

0, 6% 5, 1% 1, 3% 0, 0% 7,0%
Evet, ayda 1 21 23 14 5 63

33, 3% 36, 5% 22, 2% 7, 9% 100, 0%

36, 8% 41, 1% 46, 7% 35, 7% 40, 1%

13, 4% 14, 6% 8, 9% 3, 2% 40, 1%

Evet, 6 ayda 1 24 17 7 6 54

44, 4% 31, 5% 13, 0% 11, 1% 100, 0%
42, 1% 30, 4% 23,3% 42, 9% 34, 4%

15, 3% 10, 8% 4, 5% 3,8% 34, 4%
Evet, yilda 1 11 6 3 3 23

47, 8% 26, 1% 13, 0% 13,0% 100, 0%
19, 3% 10, 7% 10, 0% 21, 4% 14, 6%

7,0% 3, 8% 1, 9% 1, 9% 14, 6%
Toplam 57 56 30 14 157

36, 3% 35, 7% 19, 1% 8, 9% 100, 0%
100, 0% | 100,0% | 100, 0% 100, 0% 100, 0%
36, 3% 35, 7% 19, 1% 8, 9% 100, 0%
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18-24 yas sinifina giren katilimcilarda alti ayda 1 aligveris yapma siklig1 en

fazla (%42, 1), ikinci olarak ayda 1 (%36, 8). Iki parametre arasinda negatif yonde

zayif bir korelasyon vardir.

HO: Tiketicilerin internet {izerinden alisveris yapma sikligr ile yaslar

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1: Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma sikligi ile yaslar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 31 Ki-kare Testi

Deger df Asymp. Sig (2-kenar)
Ki-kare 22,767 12 0, 030
Olabilirlik Orani 23,671 12 0, 023
Linear-by-Dogrusal iliski 2,604 1 0, 107
Internet Uzerinden Aligveris 157

Yapan Kisi Sayisi

SONUC: p=0, 030<0, 05 oldugundan dolay1

HO hipotezi reddedilir.

Alternatif H2 hipotezi kabul edilir. Ciinkii Ki-Kare Iliski Testi sonucunda

tiiketicilerin internet lizerinden aligveris yapma sikligi ile yaslar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir, % 95 giliven diizeyinde sdylenebilir.
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Tablo 32: internet Uzerinden Yapilan Ahsveris Sikhg ile Cinsiyet Arasinda
Anlambh Tliskinin Olup Olmadiginin Arastirilmasi

Cinsiyet
Bay Bayan Toplam
3 3 6
50, 0% 50, 0% 100, 0%
Evet, her hafta
3, 4% 4,3% 3,8%
1, 9% 1, 9% 3,8%
7 4 11
63, 6% 36, 4% 100, 0%
Evet, 15 giinde bir
8, 0% 5, 7% 7, 0%
4,5% 2,5% 7, 0%
30 33 63
47, 6% 52, 4% 100, 0%
Soru 7 Evet, ayda 1
34,5% 47, 1% 40, 1%
19, 1% 21, 0% 40, 1%
33 21 54
61, 1% 38, 9% 100, 0%
Evet, 6 ayda 1
37, 9% 30, 0% 34, 4%
21, 0% 13, 4% 34, 4%
14 9 23
60, 9% 39, 1% 100, 0%
Evet, yilda 1
16, 1% 12, 9% 14, 6%
8, 9% 5, 7% 14, 6%
87 70 157
55, 4% 44, 6% 100, 0%
Toplam
100, 0% 100, 0% 100, 0%
55, 4% 44, 6% 100, 0%

Aligveris sikligina gore birbirine yakin oranlarda olsa da en fazla erkeklerin
bayanlardan daha sik aligveris yaptigir goriiliiyor. Cinsiyet i¢inde en sik ayda bir
(%40, 1), ikinci sirada alt1 ayda bir (%34, 4), ayda bir aligveris yapanlarda bayanlar

(%47, 1) erkeklerden (%34, 5) daha sik aligveris yaptig1 goriilmektedir.
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HO: Internet {izerinden yapilan alisveris siklig1 ile cinsiyet arasinda anlamli

iliski yoktur.

H2: Internet {izerinden yapilan alisveris siklig1 ile cinsiyet arasinda anlaml

iliski vardir.

Tablo 33: Internet Uzerinden Yapilan Alisveris Sikhig ile Cinsiyet Arasinda

Anlam liski Ki-Kare Testi

Deger df Asymp. Sig (2-kenar)
Ki-kare 2,908 0,573
Olabilirlik Orani 2,912 0,573
Linear-by-Dogrusal Iliski 0, 798 1 0,372
Internet Uzerinden Aligveris 157

Yapan Kisi Sayisi

Sonug: Ki-kare=2, 908 SD=4 p=0, 573 >0, 05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul

edilir. Internet iizerinden yapilan aligveris siklig1 ile cinsiyet arasinda anlamli iliski

yoktur.
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Tablo 34: internet Uzerinden Ahsveriste Tanimms Markalarm Kampanyalan ile Tiiketicilerin
Gelir Diizeyleri Arasmda Anlamh Bir Tliskinin Olup Olmadiginm Arastinlmasi

Aylik Gelir Toplam
3000
0-1000 TL | 1000-2000 TL | 2000-3000 TL ve
lizeri
Sorul4Kampanya | Kesinlikle Katilmiyorum 1 0 0 0 1
100, 0% 0, 0% 0, 0% 0,0% | 100, 0%
1, 6% 0, 0% 0, 0% 0,0%| 0,6%
0, 6% 0, 0% 0, 0% 0,0% | 0,6%
Katilmiyorum 2 0 2 0 4
50, 0% 0, 0% 50, 0% 0, 0% | 100, 0%
3, 2% 0, 0% 4, 9% 0,0% | 2,5%
1, 3% 0, 0% 1,3% 0,0% | 2,5%
Kararsizim 6 2 2 0 10
60, 0% 20, 0% 20, 0% 0, 0% | 100, 0%
9, 7% 5 1% 4, 9% 0,0% | 6,4%
3, 8% 1,3% 1,3% 0,0% | 6,4%
Katiltyorum 27 14 21 6 68
39, 7% 20, 6% 30, 9% 8, 8% | 100, 0%
43, 5% 35, 9% 51, 2% 40, 43, 3%
0%
17, 2% 8, 9% 13, 4% 3,8% | 43,3%
Kesinlikle Katiliyorum 26 23 16 9 74
35, 1% 31, 1% 21, 6% 12, 100, 0%
2%
41, 9% 59, 0% 30,0% | 8O | 47,1%
0%
16, 6% 14, 6% 10, 2% 5 7% | 47, 1%
Toplam 62 39 41 15 157
39, 5% 24, 8% 26, 1% 9,6% | 100, 0%
100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 100, 0%
0%
39, 5% 24, 8% 26, 1% 9,6% | 100, 0%
Tablo 35: Ki-kare Testi
Deger df Asymp. Sig (2-sided)
Ki-kare 9, 892 12 0, 625
Olabilirlik Orant 12, 146 12 0,434
Linear-by-Dogrusal liski 1,508 1 0,219
Internet Uzerinden Alisveris 157
Yapan Kisi Sayisi
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Tablo 36: Spearman Korelasyonu Tablosu

Korelasyon Aylik Gelir | Sorul4Kampanya
Spearman’s rho Aylik Gelir Korelasyon Katsayisi 1, 000 0,078
Sig (2-tailed) 0, 329
N 157 157
Sorul4Kampanya Korelasyon Katsayisi 0,078 1, 000
Sig (2-tailed) 0, 329
N 157 157

Sonug: Ki-kare=9, 892 SD=12 p=0, 625 oldugu i¢in HO hipotezi kabul

edilir. Aylik gelir ile kampanyalar arasindaki korelasyona bakmak i¢in spearman

korelasyonu kullanilmistir. Spearman korelasyon katsayisi =0, 078, p=0, 329.1ki

degisken arasinda bir iliski yoktur.

HO: Internet iizerinden aligveriste tanimis markalarin kampanyalar1 ile

tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H3: Internet {izerinden aligveriste tammmis markalarin kampanyalar: ile

tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Tablo 37: Tiiketiciler 7/24 Ulasilabilirlik Yiiziinden Gelecekte Ahsveris Yapma

Uzerinde Etkisi Frekans Tablosu

Sorul6
Kesinlikle
siirdlirmeyi
Kesinlikle Emin Muhtemelen | diigtinmiiyorum,
Stirdiirecegim | degilim stirdiiriirim ¢linki Total
Sorulb_7/24
1 0 2 0 3
Kesinlikle Katilmryorum 33, 3% 0, 0% 66, 7% 0, 0% 100, 0%
1, 4% 0, 0% 2, 9% 0, 0% 1, 9%
0, 6% 0, 0% 1, 3% 0, 0% 1, 9%
0 2 5 0 7
Katilmiyorum 0, 0% 28, 6% 71, 4% 0, 0% 100, 0%
0, 0% 18, 2% 7,1% 0, 0% 4, 5%
0, 0% 1, 3% 3, 2% 0, 0% 4, 5%
3 1 1 0 5
60, 0% 20, 0% 20, 0% 0, 0% 100, 0%
Kararsizim
4, 1% 9, 1% 1, 4% 0, 0% 3, 2%
1, 9% 0, 6% 0, 6% 0, 0% 3,2%
29 1 36 1 67
43, 3% 1, 5% 53, 7% 1, 5% 100, 0%
Katiliyorum
39, 7% 9, 1% 51, 4% 33, 3% 42, 7%
18, 5% 0, 6% 22, 9% 0, 6% 42, 7%
40 7 26 2 75
Kesinlikle Katiliyorum 53, 3% 9, 3% 34, 1% 2, 1% 100, 0%
54, 8% 63, 6% 37, 1% 66, 7% 47, 8%
25, 5% 4, 5% 16, 6% 1, 3% 47, 8%
73 11 70 3 157
Toplam 46, 5% 7, 0% 44, 6% 1, 9% 100, 0%
100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0% 100, 0%
46, 5% 7, 0% 44, 6% 1, 9% 100, 0%
Tablo 38: Ki-kare Testi
Deger df Asymp. Sig (2-sided)
Ki-kare 19, 635 12 0,074
Olabilirlik Oran1 22,233 12 0, 035
Linear-by-Linear Dogrusal Iliski 3,992 1 0, 046
internet Uzerinden Ahigveris Yapan Kisi Sayisi 157
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Tablo 39: Spearman Korelasyonu Tablosu

Korelasyon Deger As)émp' Std. Approx. Tb | Approx. Sig.
rrora
Ordinal by Ordinal Spearman Korelasyon -0, 156 0, 077 -1, 966 0, 051
Internet Uzerinden Alisveris Yapan Kisi Sayist 157

Sonug: Ki-kare=19, 635 SD=12 p=0, 074. Bu sonuglara gére HO hipotezi

kabul edilir.

Spearman korelasyon katsayis1 r= -0, 156, p= 0, 051. Korelasyon

katsayisina gore iligkinin yonii negatif, katsayisi sifira yakin oldugu icin iki degisken

birbiri ile iliskili degildir.

HO: Tiketicilerin gelecekte internet iizerinden aligveris yapma ihtimali ile

Ihtiya¢ olan {iriin ve hizmetlere kolayca 7/24 acik magazalardan ulasarak

arastirabilme arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H4: Tiketicilerin gelecekte internet lizerinden alisveris yapma ihtimali ile

Ihtiyag olan {iriin ve hizmetlere kolayca 7/24 acik magazalardan ulasarak

arastirabilme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 40: internet Uzerinden Alisverisin Tiiketiciye Sagladigi Kolayhklar i¢in

Cinsiyetler Arasinda Fark Var Midir?

Leneve testi Ortalamalarin Esitligi i¢in T testi
Farklarin %95
. T Serbestlik Farklarn giiven aralifi
On dort F P hesap | derecesi P Ortalama | standart
farklar1 hatalar Alt Ust
Varyanslar
esitse 2,157 | 0,144 | 1,496 155 0,137 | 0,94565 | -0,63205 |-0,302 | 2.1941
Varyanslar 2,
esit degilse 1,467 | 134,111 | 0,145 | 0, 64456 | -0,64456 | -0, 291 2904
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p degeri= 0, 137 > a =0, 05 oldugu icin Ho ret edilemez. Yani internet
tizerinden aligverigin tliketiciye sagladigi kolayliklar i¢in cinsiyetler arasinda fark
yoktur. Farkin olmadig1r Grup istatistiklerinde de baylar i¢in 29, 9885 bayanlar icin

29, 0429 olarak goriilmektedir.

Grup Istatistikleri Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma
Bay 87 29, 9885 3, 60069
Bayan 70 29, 0429 4, 31860

HO : Internet iizerinden alisverisin tiiketiciye sagladign kolayliklar icin

cinsiyetler arasinda fark yoktur.

H5 : Internet iizerinden aligverisin tiiketiciye sagladigi kolayliklar igin

cinsiyetler arasinda fark vardir.

Tablo 41: Internet Uzerinde Ahsveris Yapmada Etki Eden Faktorler i¢in Yas
Grubu Arasinda Fark Var Midir?

Yas Grubu N Ortalama
18-24 57 37,0877
25-34 56 39, 5000
35-44 30 39, 6667
45 ve Usti 14 40, 0714
Toplam 157 38, 7070
Levene Test Istatistigi Serbestlik derecesi 1 Serbestlik derecesi 2 p
0,510 3 153 0,676

Grafik 16: Varyanslarin Homojenligi Testi Grafigi

Serbestlik Kareler
Kareler Toplami1 derecesi Ortalamas F hesap P
Gruplar arast 238, 366 3 79, 455 2,468 0, 064
Grup i¢i 4926, 157 153 32,197
Toplam 5164, 522 156

Grafik 17: Anova Grafigi
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p degeri= 0, 064 > o =0, 05 oldugu igin Ho ret edilemez. Yani Internet
tizerinde aligveris yapmada etki eden faktorler igin yas grubu arasinda anlamli fark
yoktur. Ortalamalar arasinda farkin olmadig1 da 18-24 yas grubu i¢in 37, 0877, 25-34
icin 39, 500, 35-44 icin 39, 6667, 45 ve istii i¢in 40, 0714 olarak goriilmektedir.

HO: Internet {izerinde aligveris yapmada etki eden faktérler icin yas grubu

arasinda fark yoktur.

H6: Internet iizerinde alisveris yapmada etki eden faktorler i¢in yas grubu

arasinda fark vardir.

N Ortalama
Hkégretim 3 41, 6667
Lise 29 37,7931
Lisans 104 38, 5962
Yiiksek Lisans 21 40, 0952
Toplam 157 38, 7070
Levene Test Istatistigi Serbestlik derecesi 1 Serbestlik derecesi 2 p
1,249 3 153 0,294

Grafik 18: Varyanslarin Homojenligi Testi Grafigi

Kareler Serbestlik Kareler F hesa p
Toplamu derecesi Ortalamasi P
Gruplar arast 92, 249 3 30, 750 0, 928 0, 429
Grup igi 5072, 273 153 33,152
Toplam 5164, 522 156

Grafik 19: Anova Grafigi

p degeri= 0, 429 > o =0, 05 oldugu igin Ho ret edilemez. Yani Internet

tizerinde aligveris yapmada etki eden faktorler igin egitim seviyesi arasinda fark
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yoktur. Ortalamalar arasinda farkin olmadig da ilkogretim i¢in 41, 667, lise i¢in 37,

7931, lisans igin 38, 5962, yiiksek lisans i¢in 40, 0952 olarak goriilmektedir.

HO :internet iizerinde alisveris yapmada etki eden faktorler icin egitim

seviyesi arasinda fark yoktur.

H7:Internet iizerinde aligveris yapmada etki eden faktdrler icin egitim

seviyesi arasinda fark vardir.

Tablo 42: internet Uzerinden Alisveris Yapmada Etki Eden Faktorler icin

Medeni Durum Arasinda Fark Var Midir?

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma
Evli 82 39, 6220 5, 75131
Bekar 75 37, 7067 5, 62517
Varyanslarin
Esitligi i¢in Ortalamalarin Esitligi i¢in T testi
Levene Testi
T Serbestlik Farklarm o
F P hesap derecesi P Ortalama standart Fill‘klal‘ln § %95
On dért farklar hatalart giiven aralig
Alt Ust
v lar esit
Ayansiarestise 10,032 | ¢ gsg | 2,106 155 0,037 1,91528 0,90936 | -0,118 | 3,71162
Xe“griyl‘;‘:“ar esit 2,108 | 154,294 | 0,037 1, 91528 0,90845 | -0,120 | 3,70989

Grafik 20: Ortalamalarin Esitligi icin T testi Grafigi

p degeri= 0, 037 < a =0, 05 oldugu icin Ho ret. Yani Internet iizerinde
aligveris yapmada etki eden faktorler i¢in medeni durum arasinda fark vardir. Farkin
oldugu grup istatistiklerinde evliler icin 39, 6220 bekarlar icin 37, 7067 olarak
gorilmektedir.

HO :Internet iizerinden aligveris yapmada etki eden faktdrler icin medeni
durum arasinda fark yoktur.

H8 : Internet iizerinden aligveris yapmada etki eden faktdrler i¢in medeni

durum arasinda fark vardir.
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Tablo 43: internet Uzerinde Ahsveris Yapmada Etki Eden Faktorler i¢in
Meslek Guruplar: Arasinda Fark Var Midir?

Gruplar N Ortalama
Ogrenci 56 37,1071
Kamu 57 40, 2456
Ozel Sektor 3 39, 3939
Emekli 4 38, 2500
Ev Hanimi 7 36, 0000
Toplam 157 38, 7070
Levene Test Istatistigi Serbestlik derecesi 1 Serbestlik derecesi 2 p
2,111 4 152 0, 082

Grafik 21: Varyanslarin Homojenligi Testi Grafigi

Kareler Serbestlik Kareler E hesa P
Toplami derecesi Ortalamasi P
Gruplar arast 345, 975 4 86, 494 2,728 0,031
Grup ici 4818, 547 152 31, 701
Toplam 5164, 522 156

p degeri= 0, 037 < o =0, 05 oldugu icin Ho ret. Yani Internet iizerinden

aligveris yapmada etki eden faktorler icin meslek guruplari arasinda fark vardir.

Ortalamalar arasinda farkin oldugu 6grenciler i¢in 29, 1250, kamu i¢in 30, 5088, 6zel

sektor icin 29, 6364, emekli icin 27, 7500, ev hanimmi icin 26, 5669 olarak

goriilmektedir.

Ho :Internet {izerinde alisveris yapmada etki eden faktorler icin meslek

gruplar arasinda fark yoktur.

Ho:internet {izerinde aligveris yapmada etki eden faktorler igin meslek

gruplart arasinda fark vardir.
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Tablo 44: internet Uzerinden Alisverisin Tiiketiciye Sagladigi Kolayliklar i¢in
Gelir Seviyesi Arasindaki Farkhihiklar.

Gelir Seviyesi N Ortalama
0-1000 62 29,0645
1000-2000 39 29,9231
2000-3000 41 29,9756
3000 ve tizeri 15 29,6000
Toplam 157 29,5669
Levene Test Istatistigi | Serbestlik derecesi 1 Serbestlik derecesi 2 p
1,379 3 153 0, 251

Grafik 22: Varyanslarin Homojenligi Testi Grafigi

Kareler Serbestlik Kareler F hesap P
Toplami derecesi Ortalamasi
Gruplar arast 27,461 3 9,154 0,581 0,628
Grup i¢i 2409,087 153 15,746
Toplam 2436,548 156

p degeri= 0,628 > a =0,05 oldugu i¢in Ho ret edilemez. Yani Internet {izerinden
aligverisin tiiketiciye sagladigi kolayliklar i¢in aylik gelir arasinda fark yoktur.
Ortalamalar arasinda farkin olmadigi 0-1000 ig¢in 29,0645, 1000-2000 i¢in 29,9231,

2000-3000 i¢in 29,9756, 3000 ve iizeri i¢in 29,6000 olarak goriilmektedir.

Ho : Internet iizerinden aligverisin tiiketiciye sagladigi kolayliklar icin gelir

seviyesi arasinda fark yoktur.

Hio: Internet iizerinden aligverisin tiiketiciye sagladigi kolayliklar igin gelir

seviyesi arasinda fark vardir.
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SONUC

Sadece Tiirkiye’de degil tiim diinyada gelisen internet kullanimi yalniz
sosyal hayatt degil aligkanliklar1 da etkileyerek birgok degisiklige ugrattig
gozlemlenmektedir. Sagirlarin dilsizligine ¢are olmasi i¢in Graham tarafindan icat
edilen telefonun is ve Ozel hayatta vazgecilmez unsur hale gelmesi bazi
pazarlamacilarin aklina yeni bir yontem getirmistir. Daha sonralart Amerika’da
giivenlik sektoriinde kullanilmaya baslanilan internetin pazarlamada bir ¢igir agtigi

da 6nemli bir gergektir.

Tiiketicilerin geleneksel pazarlamadan internet iizerinden aligverise gegcmesi
ile birlikte davranislarinda ki degisiklikleri konu alan bu ¢alismada yapilan
incelemeler Konya halkinin internet lizerinden aligveris yapma aligkanligi ve bu

aligkanligin tiiketim davranislarina etkisi ortaya koyulmaya ¢aligilmistir.

Orneklem grubu cinsiyet degiskeni temel alinarak incelendiginde ankete
katilan 273 kisiden 141’inin kadin, 132’sinin ise erkek oldugu gézlemlenmektedir.
Katilimcilarin sayisi cinsiyete gore yiizdeye doniistiiriildiigiinde %51, 6’sinin kadin,
%48, 4’iniin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun 18-24 yas
araliginda lisans mezunu veya halen okumakta ve aylik olarak 1000 TL gelirlerinin
oldugunu beyan etmislerdir. Ev hanimlarinin ve dgrencilerini olusturdugu %48, 7°lik
toplulugun sabit geliri olmamasina ragmen internet iizerinden aligveris yapan %47, 5
oranina sahip 157 kisi icerinde de etkin bir yeri oldugu gozlenmektedir. Ankete
katilan 113 6grenciden 56’s1 internet lizerinden aligveris yapmaktadir. Bu kisilerin
olusturdugu oran %49, 5’ni, internet iizerinden aligveris yapan kisiler arasinda ise
%35, 6’sin1 olusturmaktadir. Kamu’da c¢alisan ve ankete katilan 78 kisi toplamda

ankete katilan kisilerin %73’linii, internet {izerinden aligveris yapanlar arasinda ki
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orani %36, 3 ile en yliksek degerlere sahiptir. Buda internet lizerinden aligveris
yapmada gelirin ne kadar etkin bir rolii oldugunu ispatlamistir. Internet {izerinden
aligveris yapmayan Ogrencilerden 57 kisi, kamuda calisan 21 kisi, 6zel sektdrde
calisan 18 kisi, emekli 8 ve ev hanimi 12 kisi hayir yapmiyorum cevabini verirken en
belirgin neden olarak gorerek, dokunarak ya da deneyerek aligverisi sevdiklerini
sOylemislerdir. Diger goriisler ise sirasi ile internet ilizerinden aligverisi giivenli
bulmadiklarini, aligveris yaparken birebir iletisim kurmay1 sevdiklerini, yapilmasi
gereken iglemleri bilmediklerini ve daha 6nceden yapilan aligverislerde hos olmayan

deneyimlerin yasandigini sdylemislerdir.

Internet iizerinden satis yapan magazalardan haberdar olmanmn en etkili
yontemi olarak katilimcilar %26, 8 ile sosyal paylasim sitelerini gdstermislerdir.
Daha sonra en yakin oranla (%22, 9) TV, gazete, basinda ve internette yer alan
reklamlar takip etmektedir. Arama motorlarindan, es, dost, arkadas tavsiyesi ile ve
diger yontemleri kullananlarin katilimeilar arasinda ki paylari yilizde olarak sirasi ile
verilmistir. Internet {izerinden aligverislerde miisterilere ulasmanin en etkili yolu

gene kendisi, yani internettir.

Internet iizerinden alisveris yapan kisilere ddeme sekillerini soruldugunda
kredi kartin1 segen 110 kisi %70, 1 oran ile en yiiksek orandir. Sanal kredi kartinin da
kredi kart1 ile 6deme seklide normal kredi kartinin bir pargasi olarak goziikse de
analiz edilirken ayr1 tutulmustur. Daha giivenli bir yol olan sanal kredi karti ile
o0deme sekli giin gectikge kullanimin artmasi yapilan aligverislerin daha giivenli

olmasini saglayacaktir.

Katilimcilara internet iizerinden alinan iriinler soruldugunda %25, 6’s1

ayakkabi, giyim esyasi, taki vs. ilk sirada yer alirken, ikinci sirada elektronik iiriinler
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%17, 9 oranmindadir. Hizmet olarak satin alman en Onemli olanlar tatil
rezervasyonlari, seyahat (otobiis, tren, ugak) bileti, etkinlik (konser, sinema, tiyatro)
bileti %13, 6’sidir. Internet {izerinden alisverislerde iiriin alindigi, hizmet aliminin

genel olarak daha az orana sahip oldugu goriilmektedir.
Arastirma hipotezlerine uygun yapilan test sonuglarina gore;

- H1 tiiketicilerin internet ilizerinden aligveris yapma sikligi ile yaslar
arasinda anlaml bir farklilik vardir hipotezi kabul edilir. Her hafta aligveris yapan
yas grubu en yiiksek oranla %13,3 ile 35-44 yas aralig1 iken 18-24 ve 45 yas tistiinde
her hafta aligveris yapan katilimer yoktur. 15 gilinde bir alisveris yapanlarin orani en
yiikksek %14,3 ile 25-34 yas grubu iken 45 ve istii 15 giinde bir aligveris yapan
katilimc1 yoktur. Yine yilda bir kez aligveris yaptigini sOyleyen katilimcilardan en
yiiksek oranla 45 yas ve istiinde oran %21,4 tiir. Yilda bir kez aligveris yaptigini

sOyleyen en diisiik orana sahip yas grubu %10 ile 35-44 yas grubudur.

- H2 tiiketicilerin internet ilizerinden aligveris yapma siklig1 ile cinsiyet
arasinda farklilik vardir hipotezi kabul edilir. Erkeklerin internet tizerinden aligveris
yapma orant %55,4 iken bayanlarin aligveris yapma orant %44,6’dir. Erkekler
bayanlardan daha fazla internet iizerinden aligveris yapmaktadirlar. Ancak aligveris
yapma siklig1 s6z konusu oldugunda bayanlarin her hafta ve ayda bir kez aligveris

yapma oraninin erkeklerden daha yliksek oldugu tespit edilmistir.

- H3 internet iizerinden yapilan alisverisin tanmnmis markalarin
kampanyalar1 ile tiliketicilerin gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir
hipotezi reddedilir. Tim gelir gruplari internet {izerinden taninmis markalarin
kampanyalarini, internet lizerinden aligveris yapmalarina etki eden faktorler arasinda

gormektedirler.
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- H4 Tiiketicilerin gelecekte internet iizerinden aligveris yapma ihtimali ile
ihtiyag olan iirlin ve hizmetlere kolayca 7/24 acik magazalardan ulasarak
arastirabilme arasinda anlamli iliski yoktur hipotezi kabul edilir. Spearman
Korelasyon Katsayisi gore iliskinin yonii negatif ve katsayi sifira yakin oldugu i¢in

iki degisken birbirleri ile iliskili degildir.

- H5 internet iizerinde aligverisin tiiketiciye sagladigi kolayliklar igin
cinsiyetler arasinda fark yoktur hipotezi kabul edilir. Kolayliklar igin farkin olmadigi
Grup istatistiklerinde baylar i¢in 29,9885 bayanlar igin 29,0429 olarak

goriilmektedir.

- H6 Internet iizerinden alisveris yapmaya etki eden faktorler i¢in yas grubu
arasinda fark vardir hipotezi ret edilir. Ortalamalar arasinda farkin olmadig 18-24
yas grubu i¢in 37,0877, 25-34 i¢in 39,500, 35-44 i¢in 39,6667, 45 ve listii icin ise

40,0714 oldugu goriilmektedir.

- H7 Internet iizerinden aligveris yapmaya etki eden faktorler igin egitim
seviyesi arasinda fark vardir hipotezi ret edilir. Ortalamalar arasinda farkin olmadigi
ilkogretim icin 41,667, lise icin 37,7931, lisans i¢in 38,5962, yiiksek lisans icin

40,0952 olarak goriilmektedir.

- H8 Internet iizerinden alisveris yapmaya etki eden faktorler icin medeni
durum arasinda fark vardir hipotezi kabul edilir. Farkin oldugu grup istatistiklerinde

evliler icin 39,6220 bekarlar i¢in 37,7067 olarak goriilmektedir.

- H9 Internet iizerinden alisveris yapmaya etki eden faktorler i¢in meslek

gruplari arasinda fark vardir hipotezi kabul edilir. Ortalamalar arasinda farkin oldugu
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ogrenciler icin 37,1071, kamu igin 40,2456, 06zel sektor i¢cin 39,3939,emekli igin

38,2500, ev hanimi i¢in 36,0000 olarak goriilmektedir.

- H10 Internet iizerinde aligverisin tiiketiciye sagladig1 kolayliklar icin gelir
seviyesi arasinda fark vardir hipotezi ret edilir. Ortalamalar arasinda farkin olmadigi 0-
1000 i¢in 29,0645, 1000-2000 i¢in 29,9231, 2000-3000 i¢in 29,9756, 3000 ve {izeri i¢in

29,6000 olarak goriilmektedir.

Tiiketicilere internet iizerinden aligveris yaparken sergiledikleri tutumlar
soruldugunda, aligverisin planl olarak yapildigi ve internet iizerinden satis yapan

tiim siteler arastirildiktan sonra karar verildigi belirlenmistir.

Zamandan tasarruf etmenin internet iizerinden aligveris yapilabilmesi, yeni
bilgiler edinmenin en kolay yolu olmasi ve magaza magaza gezmek yerine internet
tizerinden aligveris yapilabilmesi ve talep edilen iirlinii 7/24 ulasabilme rahatliginin
olmast gibi etkenler iizerinde yapilan arastirmada katilimcilarin internetten
aligverisin kolaylik sagladigi goriisiinde kararli yapidadirlar. Internet iizerinden
aligveriste Yyukarida bahsedilen kolayliklar insanlarin aligveris davraniglarini

degistirmistir.

Katilimcilarin  yaptiklar1 aligverislerden memnun olup olmadiklarim
anlamak i¢in sorulan “Gelecekte de internetten aligveris yapmayi siirdiirecek
misiniz?” sorusuna verilen cevap olarak %46,5°i kesinlikle siirdiirecegini, %44,6’s1
muhtemelen siirdiirecegini, %1,9’u ise kesinlikle devam etmeyi siirdiirmeyecegini
bildirirken, %7’si 6nceden yasadigi olumsuz deneyimlerden veya internet lizerinden
aligveriste islemlerin bilinmemesi veya 6deme sekillerinin uymamasi veya giliven

konusunda emin olamama sebeplerinden dolay1 kararsiz kalmislardir.
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Yapilan arastirmalarin internet {izerinden satis yapan firmalara ulagmasi ve
alinacak tedbirlere yon vermek amaciyla gesitli verilere ulasilmustir. Internet
tizerinden aligveris yapacak daha fazla tiiketiciye ulasilmak igin, e-ticaret yapan
isletmelerin 6deme sartlarint kolaylagtirmasi, tiiketicilerin 6deme bilgilerinin ve
kisisel bilgilerinin korunacagina dair diizenlemelerin artirilarak gerekli onlemlerin
alinmasi, satin aliman iriinlerin zamaninda, saglam olarak teslim edilecegine ve
herhangi bir sorunla karsilasildiginda satis sonrasi hizmetler dahilinde tiiketicinin
haklarinin korunacagina dair satilan {iriin ve hizmet hakkinda anlagilir ve net
bilgilerin verilmesi e-ticaret pazariin biiyiimesine katki saglayacaktir. Katilimeilari
internet iizerinden aligverise yonlendiren etkenlerin basinda diisiik fiyat ve yiiksek
kalite arayis1 gelmektedir. E-ticaret firmalarinin uygun fiyat stratejileri belirleyerek
rekabet etmeleri gerekmektedir. Katilimcilar igin zamandan tasarruf etmenin
Onemine gelince e-ticaret yapan isletmelerde {iriin c¢esitliliginin bol, aligveris
sitelerinin kolay ulasilabilir ve satin alma islemlerinin ugrastirict olmamasi

gerekmektedir.

Internet {izerinden satis yapan firmalarin giiniimiizde zamanimizin biiyiik
cogunlugunu gecirdigimiz sosyal paylasim sitelerine ve TV, gazete vb. yayinlara
verecekleri reklamlarin daha fazla tiiketiciye ulasmalarini saglamasi kaginilmazdir.
Ulkemizde internet erisiminin sehirden kirsala her bolgeye esit dagitilabilmesiyle

internet kullanimin artmasi da, e-ticaretin gelismesine onemli katki saglayacaktir.
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EKLER

EK-1: “INTERNET UZERINDEN ALISVERISIN TUKETICI
EGILIMLERI ARASTIRMASI”

ANKET UYGULAMASI

Degerli katilimeilar bu aragtirmanin amaci, internet iizerinden aligverisin tiiketici egilimleri
izerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirma sonuglar1 yalnizca akademik bir ¢aligmada kullanilacaktir.
Anket ¢aligmama kiymetli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

1) Cinsiyetiniz

a) Bay b) Bayan
2) Yas Araliginiz
a) 18-24 b) 25-34 c) 35-44 d) 45 ve ustii

3) Egitim Durumunuz
a) fkogretim b) Lise ¢) Lisans d) Yiiksek Lisans

4) Medeni durumunuz
a) Evli b) Bekar

5) Mesleginiz
a) Ogrenci b) Kamu ¢) Ozel Sektor d) Emekli ¢) Ev hanimi

6) Aylik gelir diizeyiniz
a) 0-1000 b) 1000-2000 €) 2000-3000 d) 3000 ve iizeri

7) internet iizerinden alisveris yapiyor musunuz? Ne siklikta? (Cevabimiz evet ise liitfen 9.soruya
geciniz.).

a) Evet, her hafta b) Evet, 15 giinde bir c) Evet, ayda 1

d)Evet, 6 ayda 1 e) Evet, yilda 1 f) Hayir, yapmiyorum

8) Internet iizerinden alisveris yapmama nedenleriniz asagidakilerden hangileridir?
(Bundan sonraki sorular1 liitfen yanitlamayaniz.).

a) Aligveris yaparken birebir iletisim kurmayi seviyorum

b) Gorerek, dokunarak ya da deneyerek aligverisi seviyorum.

¢) Internetten aligverisi giivenli bulmuyorum.

d) internet iizerinden aligveriste yapilmasi gereken islemleri bilmiyorum.

e) Daha once yasadigim deneyimde, internetten aldigim bir {iriin ekranda goziiktiigii gibi ¢ikmadi.

AN AN AN S~
N N N

9) internet iizerindeki online magazalardan en ¢ok hangi yolla haberdar oluyorsunuz?
a) TV, gazete ve basin reklamlar1 online magaza reklamlarindan

b) Es, dost, arkadas tavsiyesi ile

€) Arama motorlarindan

d) Facebook, twitter vb. sosyal medya organlarindan

e) Diger
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10) internet {izerinden aligveris yapacagmiz siteyi segmenizde en etkili olan faktdr asagidakilerden

hangisidir?

a) Yaniltict reklam yapan bir site olmamast
b) Sayfa baglantilarinin hizli olmasi
c) Siteden siparis siirecinin a¢ik ve ugrastirict olmamast

d) incelemek istedigim iiriine kolay ulasabilmek

11) internet iizerinden alisveriste asagidaki ddeme sekillerinden en cok hangisini tercih ediyorsunuz?

a) Kredi Kart1

b) Sanal Kredi Kart1

12) internet iizerinden asagidaki {iriin gruplarinin hangilerini satin aliyorsunuz?

a) Ayakkabi, Giyim Esyasi, Taki vs.
b) Kisisel Bakim Uriinleri, Kozmetik Uriinler, Temizlik Uriinleri vs.
¢) Ev Dekorasyon Egyalari, Mobilya, Beyaz Esya .

d) Tatil, Seyahat, Etkinlik Bileti.
e) Elektronik Uriinler.

) Gida Uriinleri

0) Kitap, Dergi

h) Sigorta, Bankacilik.

i) Diger.

13) Internet {izerinden alisveris yaparken asagidaki tutumlardan hangisini sergiliyorsunuz?

a) Internet sitelerini dolasip, planlamadan aligveris yaparim.
b) Planh aligverislerimde tiim aligveris sitelerini inceleyip daha sonra karar veririm.
€) Algveris yaparken web sitelerinde yasayacagim deneyimlere 6nem veririm.

d) Online magazalari sadece bilgi birikimi olusturma amaciyla kullanirim.

¢) Kapida Odeme d) Banka Havalesi

e N N e N N N N
N N N N N N N N N

14) Internet iizerinden alisveris yapmaniza etki eden asagidaki faktorlerden her sik icin 1°den 5 e
kadar size en uygun gelen ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katimtyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum
Allsv_erls sitelerinden e-posta 1 2 3 4 5
adresime gelen reklamlar
TV, gazete ve siireli yayinlarda
. - 1 2 3 4 5

yapilan online magaza reklamlari
Teknolojideki yenilikleri takip 1 2 3 4 5
etme
Eglencel? online aligveris 1 2 3 4 5
atmosferi yagamak
Online magazalarda sunulan {iriin

. o 1 2 3 4 5
ve hizmet gesitlerini incelemek
Satin alacagim tiriinlerde diisiik 1 2 3 4 5
fiyat arayisi
Satin alacagim {iriin ve
hizmetlerde yiiksek kalite arayist ! 2 3 4 S
Zamandan tasarruf etmek 1 2 3 4 5
Markalarin internette yaptiklar 1 2 3 4 5
kampanyalar
Satin alacagim iiriiniin iade
kosullarinin saglanmasina 1 2 3 4 5

duydugum giiven
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15) Internetten aligverisin tiiketiciye sagladigi asagidaki kolayliklardan her sik igin 1°den 5 e kadar
size en uygun gelen ifadeyi igaretleyiniz.

ngll{]nlql 1|§1|§rum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Egi‘ﬂ;ﬁ!ﬁm
Ihtiyacim olan iiriin ve hizmetlere
kolayca 7/24 agik magazalardan 1 2 3 4 5
ulagarak aragtirabilirim.
Satin alacagim iiriin ya da hizmet
ile ilgili farkli marka ve 6zellikleri 1 2 3 4 5
karsilastirabilirim
Zaman kaybetmeden hizli sekilde 1 2 3 4 5
aligveris yapabiliyorum.
Internette yeni ¢ikan iiriin ve 1 9 3 4 5
hizmetleri hizla 6grenebiliyorum.
Internet bilgiye ulasmanin en
kolay yoludur. ! 2 3 4 5
Uriin ya da hizmetler hakkinda
yasanilan deneyimlere internette 1 2 3 4 5
forum, topluluk vs.
ulagabiliyorum.
Diinya pazarlarindaki tiriinlere 1 2 3 4 5

ulagabiliyorum.

16) Gelecekte de internetten aligveris yapmayi siirdiirecek misiniz?

a) Kesinlikle siirdiirecegim
b) Emin degilim.

¢) Muhtemelen siirdiiriiriim.
d) Kesinlikle siirdiirmeyi diigiinmiiyorum, ¢linkii

142




EK-2: E-TICARET SOZLUGU

Actk Anahtar (Public Key):

Acik anahtarli bir kriptografik yontem (algoritma) kullanan bir kullanicinin kendisine
ait olan iki anahtarindan kamuya acik olanidir.

Actk Anahtar Altyapisi-AAA (Public Key Infrastructure-PKI ):

Bilgi iletisiminde acik anahtarli kriptografinin yaygin ve giivenli olarak
kullanilabilmesini saglamaya yarayan ve birbirleriyle esglidiim icinde calisan anahtar
iiretimi, anahtar yonetimi, onay kurumu, sayisal noterlik, zaman damgasi1 gibi hizmetlerin
timiidiir.

Acik Anahtarli Kriptografi (Public Key Cryptography):

Her kullaniciya, siirekli kullanim icin biri agik digeri gizli iki anahtarin verildigi
sifreleme/sifre ¢ozme yOntemlerinin tiimii. Asimetrik kriptografi ya da cift anahtarh
kriptografi adim da alir.

Agik Bilgisayar Ag1 (Open Computer Network):

Isteyen herhangi bir bilgisayar kullanicisiin baglanabilecegi ve diger kisilerle
bilgisayar lizerinden iletisim kurabilecegi, herkese acik elektronik iletisim ortamidir. Ornek:
Internet.

Anahtar (Key):

Sifreleme ve sifre ¢cozme sirasinda kullanilan say: dizisidir.

Anahtar Uretimi (Key Generation):

Acik anahtarli kriptografide, her kullanicinin agik/gizli anahtar ¢iftinin, kullanilan
kriptografik yonteme bagli matematiksel islemlerle hazirlanmasidir.

Anahtar Yonetimi (Key Management):

Acik anahtarli kriptografide her kullaniciya farkli anahtar g¢iftleri verilmesi,
kullanicilarin agik anahtarlarinin herkesin ulasimina agik olarak saklanmasi ve
kullanicilarin  gizli anahtarlarinin  mutlak gizliliginin saglanmasindan sorumlu
diizendir.

Anahtart Bulan Kurum-ABK (Key Recovery Agency-KRA):

Yasal erisime yardimci olmak amaciyla kurulan ve yarginin gerektirdigi
durumlarda, zan altindaki kisinin gizli anahtarmin matematiksel yontemlerle elde
edilmesini saglayan kurumdur.

Basit Boliim:

Higbir smniflandirmaya ihtiyact olmayan bolim (Anlami sabit ve agik olan
boliim)

Basit Veri Elemanu:

Tek bir deger tasiyan veri elemani.

Bilgi Biitiinliigii (Message Integrity):

Bilginin saklanmas1 veya agik/kapali iletisim aglarindan iletimi sirasinda igerik
acisindan herhangi bir degisime ugratilmamis olmasi, 6zgiin halinde korunmasidar.

Bilgi Giivenligi (Information Security):

Bilginin, kime ait oldugu belirlenmis, biitiinliigli korunarak, ve gizliligi
saglanmis olarak iletimi ve saklanmasidir.

Boliim Adi:

Dogal dilde bir ya da daha cok soézciik ile veri bolimii kavraminin
tanimlanmasidir.
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Boliim Kodu:

Boliim rehberinde tanimlandigr sekilde, her boliimii tek olarak gosteren koddur.

Boliim Rehberi:

Tanimlandirilmis, isimlendirilmis boliimler listesi olarak bilinir.

Cift Anahtarli Kriptografi (Double Key Cryptography):

Acik anahtarli kriptografi veya asimetrik kriptografidir.

Dokiiman:

Bir verinin iizerine kayit edildigi, insan ya da makine tarafindan okunabilen,
(degismez) veri tagiyicidir.

Elektronik Kimlik Belgesi-EKB (Digital Certificate):

Onay kurumunun hazirladig1 ve sayisal olarak imzaladigi, hangi agik anahtarin
hangi kisiye ait oldugunu gosteren belge olarak adlandirilir.

Elektronik Veri Degisimi-EVD (Electronic Data Interchange-EDI):

Standart bir formda yazilmig olan bilgilerin bilgisayarlar arasinda aktarimi ve
otomatik olarak yorumlanip islenebilmesidir.

Elektronik Veri Degigimi:

Standart bir yapida bilgisayardan — bilgisayara veri (ticari) transferi olarak
adlandirilir.

Erisim (Access):

Herhangi bir sistemi kullanmaya baslama, 6rnegin bir elektronik ticaret
sistemine bilgisayar lizerinden baglanarak iletisim kurma olayidir.

EVD Kurumu (EDI Association):

Bir iilkede EVD kullanimim diizenleyen kurulus, 6rnegin, ABD’deki EDIA,
Avustralya’daki EDICA, Kanada’daki EDICC veya Yeni Zelanda’daki EDIANZ.

EVD Servis Sunucusu (EDI Server):

Bir EVD servisinin merkezinde olan bilgisayar sistemi.

Gizli - Ozel, Kisisel - Anahtar (Private Key):

Acik anahtarli kriptografi kullanan bir kullanicinin, kendisine ait olan iki
anahtarindan gizli tutulani olarak bilinir.

Gizlilik (Privacy):

Iletisim kuran iki taraf arasindaki yazismalarin {iciincii kisilerden gizli
tutulmasi, veya bir kisiye ait bilgilerin kendisi diginda herkesten gizli tutulmasidir.

Giivenilir Ugiincii Kurulus, Kurum veya Kisi-GUK (Yrusted Third Party-
TTP):

Bir ¢esit onay kurumu. Onay kurumlarmin yaptigir gibi kisilerin kimligini
giivenli olarak belirleyip, elektronik kimlik belgelerini hazirlamaya ve anahtar
yonetimini saglamaya ek olarak, kisilerin gizli anahtarlarini ¢ok gilivenli bir ortamda
saklayan ve gerektiginde yargi karariyla yetkili makamlara veren kurulusudur.

Kanal (Channel):

Bilginin bir kullanicidan digerine iletimi i¢in gereken fiziksel iletisim ortamu,
ornegin, bilgisayar baglantisi, telefon kablosu, radyolink ve uydu iizerinden diger
kullaniciya ulagan baglantinin tiimiidiir.

Kapal: Bilgisayar Ag1 (Closed Computer Network):
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Kullanicilarindan biri olmak icin belirli kosullarin saglanmasi gerektigi,
herkese acik olmayan bilgisayar aglari. Ornek: Bankalar ve bankamatikler arasindaki
baglantisidir.

Kimlik Belirleme (Authentication):

Herhangi bir servisi almak isteyen birinin, gercekten de kendi iddia ettigi kisi
oldugunun belirlenmesidir.

Kod:

(a) Bilginin kisaltilarak kayit edildigi ya da tanimlandig1 karakter dizisi,

(b) Bilgisayarin taniyacagi formda 6zel semboller kullanilarak bilginin
gosterilmesi ya da tanimlanmasidir.

Kriptografik Algoritma (Cryptographic Algorithm):

Sifreleme / sifre ¢ozmede kullanilan belirli bir yontemin ayrintili igerigi, bu
icerigin matematiksel adimlaridir.

Kriptoloji (Cryptology):

Gilivenli bilgi iletisimi ve/veya saklanmasi icin sifreleme ve sifre ¢ozme
yontemleri tiireten, gelistiren, inceleyen bilim dali olarak adlandirilir.

Mesaj Cizenegi:

Bir mesaj i¢indeki boliim dizisinin grafiksel gosterimidir.

Mesaj Kodu:

Mesaj tipini tanimlayan ve tek olan alfabetik referansidir.

Mesaj Rehberi:

Isimlendirilmis, tammlandirilmis ve tarif edilmis mesaj tiplerinin listesidir.

Mesaj Tipi:

Belirlenmis islem tipi i¢in ihtiyaclar kapsayan, tanimlanmis ve planlanmis veri
kiimesi olarak adlandirilir.

Mesaj:

Bilgiyi tasimak tizere planlanmig sirali karakter serisi olarak bilinir.

Onay Kurumu-OK (Certifying Authority-CA):

Kisilerin kimligini gilivenli olarak belirleyip elektronik kimlik belgelerini
hazirlayan ve anahtar yonetimini saglayan kurulusdur.

Sayisal Imza (Digital Signature):

Elektronik ortamdaki yazismalara eklenen, yaziyr gonderenin kimligini ve
gonderilen yazinin iletim sirasinda bozulmadigini kanitlamaya yarayan bolim.
Sayisal imza, yazinin igerigine ve imzalayanin gizli anahtarina bagh bir kriptografik
yontemle atildig1 i¢in, sayisal imzanin dogrulanmasinda, imzay1 atanin agik anahtari
kullanilir.

Sayisal Noter (Digital Notary):

Bilgisayar aglarinda iletilen bilgileri taraflarin istegi ile saklayip, kendisine
basvuruldugunda belgeleyebilen kurulusdur.

Tek Anahtarli Kriptografi (Single Key Cryptography):

Sifreleme ve sifre ¢ozme i¢in ayni anahtart kullanan kriptografik yontemlerin
timiidiir. Simetrik kriptografi veya gizli anahtarl kriptografi adin1 da alir.

UN/EDIFACT :

Mesaj rehberinde belirlendigi diizende sirali boliimler kiimesi.

Veri Elemani Adi:
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(Data element name) Dogal dilde bir ya da daha ¢ok sozciik ile veri elemani
kavraminin tanimlanmasi.

Veri Elemant Niteligi:

(Data element attribute) Veri elemaninin tanimlanmis 6zelligi

Veri Eleman: Rehberi:

(Data element directory) Tanimlanmis, isimlendirilmis veri elemani
niteliklerinin, uygun veri elemani1 degerinin nasil simgelenecegine iliskin
spesificasyonlari igeren listesi olarak adlandirilir.

Veri Elemani:

Verinin, tanimlamak, deger gostermek icin 6zellikleri belirlenmis bir birimi.

Veri:

Bilginin, iletisim, yorum, ya da islem icin uygun olarak formiilize edilmis
sekilde gosterilme islemidir.

Yasal Erigim (Lawful Access):

Devletin, agik anahtarli bir kriptografik algoritma kullananlarin gizli
anahtarlarina, yasalarin gerektirdigi durumlarda ve yargi karartyla ulasabilme
yetkisidir.

Zaman Damgasi (Time Stamp):

Bilgisayar aglarinda iletilen mesajlara eklenen ve mesajin yazildigi zamam
giivenli olarak belgeleyen damga olarak adlandirilir.

Kaynak: TUBITAK-BILTEN
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EK-3: E-TICARET ILE iLGILI ULUSAL KURULUSLAR

Bilisim Muhabirleri Dernegi (BMD).

Bilgi Toplumu Dairesi Bagkanligi (DPT-BTD).

Bilisim Sanayicileri ve Is Adamlar1 Dernegi (TUBISAD).
Bilgisayar Sektorii Is Adamlar1 Adamlar1 Dernegi (BISIAD).
Bilimsel ve Teknik Arastirma Vakfi (BITAV)

Bilim ve Teknoloji Yiiksel Kurulu (BTYK).

Bilisim Enstitiisii (ITU)

Bilisim Sektérii Dernegi (TUBIDER).

Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID)

CALS (Siirekli Tedarik Sistemi) TOBB Sektor Kurulu
e-Devlet

e-Devlet.Net (eDevlet Technologies )

e-Tirkiye

Gorme Engelleri Bilgisayar Dernegi

Internet Kurulu

Internet Teknolojileri Dernegi (INETD).

Internet Vakfi

Internet ve Hukuk Calisma Grubu

Istanbul Universitesi Elektrik-Elektronik Kuliibii

KamuNet

Konya Bilgisayarcilar Dernegi (KOBID).

Macintosh Kullanicilar Dernegi (MKD).

Mobil Reklamcilik Inisiyatifi (mobiliz.biz).

SECI Tiirk (Giineydogu Avrupa Isbirligi Girigimi).

Serbest Yazilim Grubu (ODTU IEEE-SY).

T.B.M.M. Bilgi ve Bilgi Teknolojileri Grubu

Teknoloji Yonetimi Dernegi

TEKSEB (Teknoloji Serbest Bolgesi)

Tip Bilisim Dernegi (TURKMIA)

Tiirkiye Bilisim Vakfi (TBV)

Tiirk Cumbhuriyetleri Bilgi Teknolojileri Calisma Grubu (DTM)
Tiirkiye Bilim ve Teknoloji Arastirma Kurumu (TUBITAK).
TUBITAK-TIDEB (EUREKA Tiirkiye Sekreterligi).
TUBITAK-Marmara Arastirma Merkezi (MAM).
TUBITAK-Marmara Bilisim Teknolojileri Arastirma Enstitiisii (BTAE).
TUBITAK-ODTU Bilgi Teknolojileri ve Elektronik Arastirma Enstitiisii (BILTEN).
TUBITAK-Ulusal Elektronik ve Kriptoloji Arastirma Enstitiisii (UEKAE)
Tiim Telekomunikasyon Isadamlar1 Dernegi (TUTED)

Tiirk Elektronik Sanayicileri Dernegi (TESID)

Tiirkiye Bilgi Islem Hizmetleri Dernegi (TUBISAD)
Tiirkiye Bilisim Dernegi (TBD)

Tiirkiye Internet Servis Saglayicilar1 Dernegi (TISSAD)
Tiirkiye Linux Kullanicilart Grubu

Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi (TTGV)

Tiirkiye Zeka Vakfi (TZV)

Ulusal Akademik Ag ve Bilim Merkezi (ULAKBIM)

KOBI Bilgi Sistemi

Kaynak: (www.elektronikticaretrehberi.com).
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EK-4: E-TICARET ILE ILGILi ULUSLARARASI KURULUSLAR

AIMS (Kurumsal igerik Yénetimi Birligi)

AITIC (Uluslararasi Ticari Bilgi ve Isbirligi Ajansi)

APEC (Asya-Pasifik Ekonomik Isbirligi) e-Ticaret Liderler Bildirgesi
APEC On-Line Is Destegi (BizAPEC)

ARMA (Kayit Yoneticileri ve Idarecileri Birligi)

Avrupa Birligi (AB)

Avrupa Birligi (AB) Faaliyetler indeksi

Avrupa Komisyonu Idarelerarasi Bilgi Degisimi (IDA) Projeleri
Avrupa e-Ticaret Forumu

Avrupa Komisyonu

Avrupa Sertifikasyon Forumu

BIAC (OECD IS ve Sanayi Danisma Komitesi)

Birlesmis Milletler Avrupa Ekonomik Komisyonu

Birlesmis Milletler Tiirkiye Ofisi

BIS (Uluslararast Hesap Bankasi)

CCEG (Commonwealth Elektronik idare Merkezi)

CEFACT (BM Ticareti Kolaylagtirma ve e-Ticaret Merkezi)
Commonwealth is Ag1 (COMBINET e-Ticaret Portali)

DMA (Dogrudan Pazarlama Birligi)

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO-WTO)

eBaltics (Baltik Ulkeleri Bilgi Teknolojileri & iletisim Forumu
eBES (Avrupa e-Is Standardizasyon Calisma Grubu)

e-CDL Avrupa Bilgisayar Kullanma Ehliyeti Vakfi
eCOM-L@C (Latin Amerika ve Karayiplerinternet ve e-Ticaret Federasyonu)
EMOTA (Avrupa Katalogla Satis Ticaret Birligi)

e-Pazar Hizmetleri (Uluslararas: Ticareti Gelistirme Kuruluslar: Isbriligi)
EPIC (Elektronik Kisisel Gizlilik Bilgi Merkezi)

EU (Avrupa Birligi) e-Ticaret

FEDMA (Avrupa Dogrudan Pazarlama Federasyonu)

FTAA (Amerika Serbest Bolgesi)

G8 On-Line Devlet Uluslararas1 Ag1

GKP (Kiiresel Bilgi Ortaklig1)

IACR (Uluslararasi kriptolojik Arastirma Birligi)

IBCA (Entegre Is Iletisimi Birligi) Barkodlar ve e-Ticaret
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ICA Kamu Ydnetiminde Bilgi Teknolojileri Uluslararas1 Konseyi
ICC (Uluslararas1 Tahkim Kurulu)

ICC (Uluslararas1 Ticaret Odas1)

ICECC (Onaylanmis e-Ticaret Miisavirleri Enstitiisii)
ICGFM (Uluslararast Devlet Finans Yonetimi Konsorsiyumu)
IFTF (Gelecek Enstitiisii)

IMC (Internet Mail Konsorsiyumu)

ISOC (internet Toplulugu)

IST (AB) Bilgi Toplumu Teknolojileri

ITC (Uluslararas1 Teledemokrasi Merkezi)

ITU (e-Ticaret)

ITU (Uluslararast Telekomiinikasyon Birligi)

OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1)

PAN (Pan Asya e-Kalkinma Toplulugu)

Pasifik Konseyi

TI (Uluslararas1 Sefaflik Orgiitii)

TransAtlantic Business Dialogue (TABD)

Trans-Avrupa Arastirma ve Egitim Ag1 Birligi

UNCITRAL (BM Uluslararas: Ticaret Hukuku Komisyonu)
UNCTAD (BM Ticaret ve Kalkinma Konferans1 Teskilati)
UNDP (BM Kalkinma Programi) e-Ticaret

UNICE (Avrupa Isverenler ve Ticari Lobiler Birligi-Avrupa Is Aleminin Sesi)

Unicode Konsorsiyumu

W3C.Org Diinya Web Konsorsiyumu

WIPO Diinya Fikri Miilkiyet Teskilat1

WITSA (Diinya Bilgi Teknolojileri ve Hizmetleri Birligi)
Yapisal Bilgi Standartlar1 Konsorsiyumu (OASIS)
Kaynak: (www.elektronikticaretrehberi.com).
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