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(KARACETIN, Murat, Internet Uzerinden Alsverise Yonelik Tutumlar: Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2015)

OZET
Yasadigimiz donem itibari ile bilgi ¢agimin getirdigi imkanlar sayesinde

teknolojinin nimetlerinden yiiksek oranda faydalaniyoruz. Bunlarin basinda iletisim
araclari, internet ve internetin sagladigi araclar gelmekte. Internetten pazarlama da
elektronik ortamin sagladigi ve kullanmakta oldugumuz islemlerden biri durumuna

geldi.

Bu calismanin amaci, iiniversite &grencilerinin internet lizerinden aligveris
aliskanliklarin1 ve internet iizerinden aligverise yonelik tutumlarini belirlemektir. Bu
caligma kapsaminda yapilan arastirma aym1 zamanda e-pazarlama konusunda
tiketicilerin yani hedef kitle olan iiniversite Ogrencilerinin ne derece bilgi sahibi

olduklarini 6l¢gme ve degerlendirme amaci ile yapilmistir.

Bu arastirma icin uygulanan ankete 494 Ogrenci goniillii olarak katilmis,
bunlardan 245 tanesi, internet iizerinden aligveris yaptigin1 beyan etmis ve analizler 245
orneklemi dikkate alinarak yapilmistir. Bu analizlerde, faktor analizi, t-testi, anova,

post hoc testleri uygulanmis ve korelasyon analizi yapilmistir.

Uygulanan ankette katilimcilardan alinan cevaplarla, yapilan tutum olgekleri
neticesinde, internet lizerinden aligverise yonelik genel tutum ile kolaylik ve uygunluk,
arastirma-karsilastirma, maliyet, giivenlik, ¢esitlilik ve zaman tutumlarinin arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur. Zira internet {izerinden aligverise

yonelik genel tutum arttik¢a belirtilen tutumlar da artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Bilgi ¢agi, Internet, internet iizerinden alisveris, E-pazarlama, E-

ticaret, Tiiketici beklentileri.
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(KARACETIN, Murat, Attitudes Towards Online Shopping: A Research, Master Thesis,
Burdur, 2015)

ABSTRACT
Due to the era we live in, we highly make use of technological opportunities.

They are primarily mass media, internet and tools provided by internet. Internet
marketing has become a process that electronic media provides and people use

commonly.

The purpose of this study is to determine online shopping habits of university
students and online shopping attitudes of university students. The research within this
study is made also in an attempt to assess and evaluate how knowledgeable the internet

marketing consumers, in the other words our target group university students, are.

494 students participated in the survey made for the investigation voluntarily,
245 of which reported that they do online shopping and analyses, except single
frequency analysis, are carried out regarding that number. Through extensive frequency
analysis the reasons why the of the students don't do online shopping is obtained. Apart
from this analysis factor analysis, t-test, anova, post hoc analysis and correlation

analysis was carried out.

Following the replies received from participants of survey and attitude scale
constucted, it has been found out that there is statically significant correlation between
general attitude to online shopping and, easiness and suitability, researching and
comparing, cost, security, diversity, saving time. Since, as the general attitude toward

online shopping improves, the forementioned subjects also becomes more sparing.

Keywords : Information age, Internet, Online shopping, E-Marketing, E-Commerce,
Consumer expectations
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GIRI
Kiiresellesen diinyada, toplumsal yasan?da yasanan gelismeler ¢ok yonlii bir
sekilde gerceklesmis ve gilindelik hayati etkilemeye baslamistir. Teknoloji ve iletisim
diinyasinda yasanan hizli gelisim ve degisim, bilgi ve bilgiye dayali bir¢ok yeniligin
hayatimiza girmesine neden olmustur. Bu yenilik ve degisimlerin en 6nemli 6rnekleri,
bilgisayar ve internettir. Internetin toplumsal hayata girmesiyle hizla gelisen
teknolojinin esliginde c¢esitli alan ve sektorlerde farkliliklar ve degisimler meydana

gelmistir.

Engel olunamayan teknoloji hizi, toplumsal hayatin isleyisinde bir¢ok yenilik
getirmis, klasik sektor ve alanlarin farklilagmasina neden olmustur. Bu yeniliklerden
biri de pazarlama alaninda ortaya ¢ikmistir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak
ortaya ¢ikan bu kavram, internet kullanilarak var olan “Internette Pazarlama (E-
pazarlama)” kavramidir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli ve daha hizli bir
yontem ve igslem olarak e-pazarlama, insanlarin hayatlarini kolaylastirmis ve giindelik
hayatta yerini almistir. Boylece insanlar, en basit anlamda aligverislerini ve daha farkli
alanlarda alig-satis islemlerini, internet {izerinden yapabilme imkanina erisebilmekte,

bunu yaparken de hem zamandan, hem ekonomiden yana tasarruf saglamaktadir.

E-pazarlama kavraminin i¢inde bir¢cok alanda internette pazarlama oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu kapsamda e-ticaretin de geleneksel ticaretten farkli olarak internet
tizerinden tiiketicilerin daha pratik bir sekilde alig-veris yapmalarini, bunun yaninda e-
bankacilik, e-sigortacilik ve e-devlet gibi bircok islemi de yapabilmelerini

saglamaktadir.

Bu calismada internet iizerinden pazarlama kavramini agiklayarak, bu konu
lizerine yapilan arastirmada tiiketicilerin beklenti, aligkanlik ve tavirlarin1 degerlendirme
amaci gidilmistiir. Buna baglh olarak bu ¢alismanin amaci, {iniversite 6grencilerinin
internet iizerinden aligveris aligkanliklarin1 ve internet iizerinden alisverise yonelik
tutumlarini belirlemektir. Bu calisma kapsaminda yapilan aragtirma ayni zamanda e-
pazarlama konusunda tiiketicilerin yani hedef kitle olan iiniversite Ggrencilerinin ne

derece bilgi sahibi olduklarini 6l¢gme ve degerlendirme amaci ile yapilmistir.



Calismanin birinci bdliimiinde, bilgi cagi, bilgi toplumu kavramlarinin teorik
olarak anlatilmig, bunun yaninda, internet kullanimina dair tarihgesi, diinyadaki ve

Tirkiye’de ki gelisimi, nicel ve nitel bilgiler dahilinde ele alinmstir.

Calismanin ikinci boliimiinde; yine teorik olarak, pazarlama kavrami tanimi ve
temel kavramlariyla birlikte agiklanmis ve elektronik ticaret kavrami, tanimi, kapsama,
araglar1, ozellikleri, etkileri, avantaj ve dezavantajlari, taraflari, destek sistemleri,
islemleri ve geleneksel ticaret ile karsilastirilmasi dahilinde genis kapsamli olarak

anlatilmistir.

Calismanin tgiincli boliimiinde; internet pazarlama kavrami, tanimi, kapsami,
tarihgesi, Tiirkiye’deki gelisim siireci, geleneksel pazarlama ile karsilastirilmasi, avantaj
ve dezavantajlar1 ve tiirleri baglaminda detayl olarak anlatilmistir. Internette pazarlama
kavraminin yaninda, tiiketicilerin internet iizerinden aligveris aligkanliklart konusu da

nicel ve nitel verilerle birlikte anlatilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise; tiliketicilerin, dolayisiyla hedef kitle olan
tiniversite Ogrencilerinin, internet lizerinden aligveris aliskanliklar1 {izerine bir anket
uygulanmis, Ogrencilerin aligveris aliskanliklari, bu konudaki bilgileri, tavir ve
diistinceleri test edilmistir. Bu anketten alinan sonuglara bagl olarak istatistiki analizler

yapilarak elde edilen veriler yorumlanmaistir.



1 BILGIi CAGI, PAZARLAMA VE ELEKTRONIK TiCARET
1.1 BILGI CAGI

Insanlik ve insanlarin bir araya getirdigi toplumlar tarih boyunca birtakim yasam
bi¢im ve evrelerinden gegmistir. Avcilik ve toplayicilikla baslayan bu yasam bigim ve
sekillerini tarim toplumu, sanayi toplumu ve giiniimiizde de gecerli olan sanayi sonrast
donemde ortaya ¢ikan, bilgi toplumu takip etmistir. Toffler, tarim ve sanayi

donemlerinden sonra ortaya ¢ikan bu ¢aga “bilgi ¢ag1” demistir (Ulugay, 2012: 3).

Yasamakta oldugumuz bilgi ¢agin1 6nceki donemlerden ayiran belli 6zellikler
vardir. Bunlar1 sdyle ifade etmek miimkiindiir: Bilgiye dayali bir toplum bilgi caginm
ortaya ¢ikarir, isletmeler bilgi teknolojilerinin ilkeleri kapsaminda, bilgi teknolojilerine
dayanarak faaliyetlerini devam ettirirler. Is siirecleri, verimligi artirma dogrultusunda
degistirilebilir. Isletmelerde bilgi caginin basarisi, bilgi teknolojilerinin kullanimi ve
etkinligiyle agiklanmaktadir. Bilgi ¢aginda birgok iiriin ve hizmet, bilgi teknolojileri ile
entegre bir haldedir. (http://bilgitoplumu.blogspot.com.tr).

Alvin Toffler, Ikinci Diinya Savasi'ndan sonraki 10-15 yillik siirede, yani
sanayi devriminin zirvede oldugu siirecte, yeni bir donem basladigini savunmaktadir.
Toffler, bu dénemin yasanan gelisime bagli olarak bilgi ve teknolojiye dayali bir bilgi
cagini isaret etmektedir (Toffler, 1998: 32).

Daniel Bell’e gore (1973), yenicagda ortaya ¢ikan bu toplumun ozellikleri
sOyledir; Bu toplum mal {iretiminin haricinde daha ¢ok hizmet ekonomisine gegmistir,
daha profesyonel ve tekniktir, politikacilar ve i adamlarina kars1 durabilecek biling ve
iradededir, gelismenin ve politika olugturmanin kaynagi olarak bilgiyi esas almustir,
teknolojinin kontroliine ve gelecek i¢in teknolojinin degerlendirilmesine dncelik veren
bir toplumdur (Ulugay, 2012: 3-4).

1.1.1 Bilgi Teknolojilerinin Ortaya Cikisi

Bilgi kavrami Latince kokenli ‘informato’ kelimesinden gelmekte,

“bigimlendirme ve haber verme” anlamlarinda kullanilmaktadir (Ogiit, 2003: 9). Bilgi

en genel anlamiyla “akil yiirlitme, diistinme, yargilama, Ogrenilen sey” olarak

tanimlanmaktadir (Ogiit, 2003: 9).



“Diger bir ifadeyle bilgi; “belirli bir siiregten gecerek islenmis, sahibi igin
anlamli olan, yonetsel karar almada stratejik 6neme haiz oldugu varsayilan veya gercek

degeri olan veri” anlami tasimaktadir” (Ulugay, 2012: 4).

Teknoloji kavrami ise “bir sanayi dali ile ilgili yapim yontemlerini, kullanilan
arag, gere¢ ve aletleri, bunlarin kullanim bi¢imlerini kapsayan uygulama bilgisi,
uygulayim bilimi veya insanin maddi ¢evresini denetlemek ve degistirmek amaciyla
gelistirdigi ara¢ gereclerle bunlara iliskin bilginin tiimiine verilen addir” seklinde ifade
edilebilir (www.teknolojinedir.com). insanin her doénem kendini gelistirme ve
degistirme diisiincesi, daha iyiye ulasma istegi, daha fazla iireterek daha fazla kazang
elde etme beklentisi, teknolojinin daha da gelismesini saglamistir. Bu baglamda,
teknolojik gelismelerin toplumda ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel alanlarda

degisimi sagladig: diistiniilebilir (Erkan, 1998: 92).

Yukarida tanimlanan “bilgi” ve “teknoloji” kavramlarinin bir araya gelmesiyle
bir bagka kavram olan ‘‘bilgi teknolojileri’> ortaya cikmistir. Bilgi teknolojileri,
“bilginin iretilmesi, toplanmasi, biriktirilmesi, islenmesi, yeniden elde edilmesi,
yayilmasi, korunmasi ve bunlara yardimci araglar” olarak tanimlanabilir (Akkoyunlu,

1998: 5).

Bilgi teknolojilerinin dahilindeki tiim iletisim sistemleri, kullanicilarina hiz,
giivenilirlik, tutarlilik ve zamanlilik olmak tizere dort baslik halinde yarar saglamaktadir
(Senn, 1995).

1.1.2 Bilgi Toplumu Kavram

“Bilgi toplumu; “cemiyette her tiirlii bilgiyi lireten, bilgi aglarina baglanan, hazir
bilgilere erisen, erisilmis bilgileri kolaylikla yayabilen ve bilgileri her sektorde
kullanabilen toplum™ olarak tanimlanabilmektedir” (Ulugay, 2012: 5).

Bilim ve teknolojide yasanan gelismelerle birlikte bilginin ¢ok daha &nem
kazandig1 ve kavramsal olarak da ¢ok Onemli oldugu yeni bir dénem baslamistir.
Bir¢ok yazar ve diisiinlir bu donemde ortaya ¢ikan toplumsal yapiyr farkli sekillerde
tanimlamiglardir. Bunlarin arasinda en yaygin olani ise Masuda’nin “bilgi toplumu”

kavrami olmustur (bilgitoplumu.blogspot.com).



Bir iilkenin gelismislik diizeyi, sanayi ¢aginda trettigi enerji ya da g¢elik miktari
ile Olciilirken, bilgi ¢aginda ise bilgi teknolojisini olusturan mikro elektronik,
telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojileri araciligi ile elde edilen bilgi oranlariyla

Olclilmeye baslanmistir (Ulugay,2012: 6).

Bilgi toplumunda bilgi ve teknolojiye bagli olarak gerceklesen degisimler

asagidaki Tablo 1°de karsilastirmali ve ayrintili bir sekilde gosterilmektedir.

Tablo 1. Sanayi Toplumu ve Bilgi Toplumu Karsilastirmasi

SANAYI TOPLUMU BILGI TOPLUMU
Buhar Makinesi Bilgisayar

Maddi Uretim Bilgi Uretimi
Fiziksel Emek Zihinsel Emek

Fiziksel Sermaye

Beseri Sermaye

Fabrikalarda Uretim

Veri Bankalar1 ve Bilgi Aglarma Bagl Uretim

Yeni Pazarlar I¢in Kolonilere Yénelme

Ulusal Sinirlar1 Ortadan Kaldiran Kiiresellesme

Imalat Sanayinin On Planda Oldugu Tarim Sanayi
ve Hizmetler Seklinde 3’lii, Endiistriyel Yapi

Bilgi Endiistrisi Miisterek Uretim ve Kullanimda
Paylagim

Is Boliimii ile Uretim-Tiiketimin Ayrilmas1

Gelecekteki Amaclarin Gergeklesmesi I¢in Bilgi
Kullanimi

Arz ve Talebe Dayali Fiyat Mekanizmasi

Géniillii Topluluklar Onemli

Isletmeler Onemlidir

Miisterek Katilim ve Sosyal Yarar On Plandadir

Ozel Miilkiyet, Rekabet ve Kar Artist On Planda

Cok Merkezlilik Cok Merkezli Fonksiyonel Toplu

Merkeziyetgilik

Katilimc1 Demokrasi

Sinifli Toplum

Sivil Toplum

Parlamenter Demokrasi

Gelecek Soklari Kisisel Teror Soklari

Isci Hareketleri ve Issizlik, Savas, Fasizm

Kitlesel Bilgi Toplumu (Sinirsiz iiretilen bilgi)

Kitlesel Tiiketim Toplumu, Maddi Degerler ile
Psikolojik Thtiyaglarin Tatmini

Amaca Yonelik Gelecekteki Basar1 Thtiyacinin

Tatmini

Bireysel Ozgiirliikk ve Hiimanizm

Toplumsal Katilim ve Kiiresellesme

Kaynak : (Kocacik, 2003: 4)

Tablo 1’de goriildigi gibi

bilgi

toplumu, sanayi toplumundan is¢i

hareketlerinden toplum yapisina, demokratik anlayistan Ozgiirliik anlayisina kadar

bircok konu ve alanda farkliliklar gostermektedir.

1.1.3 Tiirkiye’de Bilgi Toplumu

“Ulkelerin ekonomik biiyiimenin ve rekabet giiclerinin en temel belirleyici

faktorii olarak bilgiyi edinme, isleme, gelistirme ve yoOnetme yetenekleri kabul




edilmektedir. Ekonomik faaliyetlerde bilginin artan etkisi ve 6nemi, 6nemli denilebilir
diizeyde bilgiye dayali olan ekonomilerin, bilgi ekonomisi olarak tanimlanmasini
giindeme getirmistir. Bu stiregte, liretim faktorlerinde ciddi bir degisiklik olmustur.
Bilgiye dayali {iretimin yapildigi, nitelikli insan faktoriiniin 6n plana ¢iktig1 ve bilginin
internet gibi elektronik aglar araciligiyla yapi degisiminin kaydedildigi bir ortam
olmustur. Toplumun sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak gelisme kaydetmesini
saglayan kapsamli ve kalic1 bir doniisiimii ortaya ¢ikarmis ve bu gelismeler sonucunda

sekillenen yeni toplumsal yap1, bilgi toplumu olarak adlandirilmistir”’(Ulugay, 2012; 8).

Tirkiye’de bilisim gelismelerine uyum saglama ve bilgi toplumuna ulasma
calismalar1 1970°1i yillarda baslatilmistir. Bu baglamda, siireci kapsayan adimlar1 sdyle
stralamak miimkiindiir: 1993 yilinda “Bilisim ve Ekonomik Modernizasyon Raporu”
yayinlanmis, 1994 yilinda “Tiirkiye Bilisim Stratejileri Raporu” yaynlanmis ve 1999
yilinda Tirkiye Ulusal Enformasyon Altyapist Ana Plam1 (TUENA) calismalari
gerceklesmistir. Bu calismalari, 2001 yilinda e-Tiirkiye girisimi takip etmis, 2003
yilinda “E-Doniisiim Tiirkiye Projesi” baslatilmis ve bunun i¢in 2005 yilinda, 2006-
2010 donemini kapsayacak “Bilgi Toplumu Stratejisi Eylem Plan1” hazirlik siireci

baslatilmistir” (Ulugay, 2012; 8).

Dénem itibariyle 2006-2010 yillarini kapsayan “Bilgi Toplumu Stratejisi Eylem
Plan1”, temelde su 6geler kapsaminda yiiriitiilmiistiir; “Sosyal doniistimlerin ve vatandas
odakli hizmet doniisiimiiniin ger¢eklesmesi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin is
diinyasina niifus etmesinin saglanmasi, kamu yonetiminde modernizasyon
hareketlerinin baslamasi, kiiresel rekabet¢i bilgi teknolojileri sektoriine yogunluk
verilip, rekabet¢i yaygin ve ucuz iletisim altyapr hizmetlerinin saglanmasi ile ar-ge ve

yenilikgilige oncelik verilmesi” olarak 6zetlenebilir (Www.sp.gov.tr).

Ulkemizde kamu kurum ve kuruluglarimin bilgi ve iletisim teknolojilerine
yatirim egilimlerinin giderek artmasi, bilgi toplumu olabilme konusunda, 6nemli
adimlar olarak degerlendirilebilir. Kamu bilgi ve iletisim projeleri i¢in; 2002 yatirim
programinda, toplam 203 proje i¢in 158,8 milyon Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
dolari, 2003 yilinda 204 proje i¢in 208,6 milyon ABD dolar1 ve 2004 yilinda ise 211
proje i¢in 281,3 milyon ABD dolar1 6denek ayrilmistir. Bu baglamda, bilgi ve iletisim

teknolojileri yatirimlarinin toplam kamu yatirimlari i¢cindeki paylari; 2002 yilinda %2,9;


http://www.sp.gov.tr/

2003 yilinda %3,0 ve 2004 yilinda ise %3,8 olarak gerceklesmistir (Hasiloglu, 2007:
13).

Bilgi toplumu olabilmenin baslica kosullarinin bilgisayar ve internet kullanimi
oldugu savunulabilir. Bu noktada Tiirkiye’nin bu konuda ne durumda oldugunu
gdstermesi acisindan Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan, Tiirkiye’de
bilgisayar ve internet kullanimina yonelik 2013 yilinda yapilan Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore, 16-74 yas grubundaki bireylerde
bilgisayar ve Internet kullamm oranlari sirasiyla %499 ve  %48,9°dur
(www.tuik.gov.tr). Bu bilgiler dogrultusunda Tirkiye’nin Bilgi toplumu diizeyinin

normal seviyede oldugunu gérmekteyiz.
1.2 INTERNET KULLANIMI

1.2.1 internetin Tarihgesi ve Gelisimi

Internet, birbiri ile standartlar uyarinca baglanmis etkilesimli olarak aktivasyon
gbsteren aglar toplulugu olarak ifade edilebilir (Yayla, 2010: 6). Internet ayrica
cagimizin en dnemli iletisim araci1 olma dzelligini tasimaktadir. Internet; hizla gelisen ve
giinliik yagantimizin hemen hemen her alaninda ¢ok yonlii bir kullanim ve bilgi aktarimi
gerceklestirmistir. Tiim diinyada kullanict sayisinin artmasiyla birlikte faaliyet alani1 da

giderek artis gostermektedir (Yalgin, 2012: 3).

Internet genel anlamda ve en genel geger tanimiyla, birgok bilgisayar sisteminin
birbirine bagli oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir
(Yalgin, 2012: 3).

Internet, insanlarin bilgiye ulasma, ulastiklar1 bilgiyi saklama ve paylasma
gereksinimleri sonucu ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok
alandaki bilgilere insanlar kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir.
Internet’i bu haliyle bir bilgi denizine, ya da biiyiikce bir kiitiiphaneye benzetebiliriz.
Ticari boyutunun da ortaya ¢ikmasiyla yasamla daha ¢ok i¢ ice gegmeye baslamistir

(http://www.po.metu.edu.tr).

Internet, uluslararas1 piyasada mal ve hizmetlerini pazarlamak isteyen
isletmelere biiylik firsatlar sunmasinin yani sira sosyal, kiiltiirel ve yasal konularda

dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir (Akkilig, 2004: 147).


http://www.tuik.gov.tr/

Internetin gecmisi, teorik olarak bilimsel makale ve calismalarda, 1800°1ii y1llara
kadar uzanmaktadir. O déonem yayimlanmis olan bilimsel ¢alismalarda internetten teorik
olarak bahsedildigini s6ylemek miimkiindiir. Ancak, bu kapsamda internetin en 6nemli
araglarindan biri olan www uygulamasinin teorik olarak bahsedildigi bilimsel olarak
bilinen ¢alisma Vannevar Bush’un 1945 yilinda yayimnladigi “As We May Think™ adli
makaledir. Bu ¢aligma goriintiilerin ve diger bilgilerin uzun siireli olarak saklanabilecegi

konusunda ozel bir depolama yonteminden bahsetmis ve bu ydntemi Onermistir
(Buckland, 1992: 284-294).

Birgok kesif ve icatlarda oldugu gibi Internetin de ortaya cikisi bir krizin
yasandigi doneme rast gelmistir. ABD’nin Rusya, Vietnam ve Kiiba ile soguk-sicak
savaslardan ve niikleer tehditlerden dolay: bilgiye problemsiz ulagsma ve iletisim kurma
ithtiyact bu siireci hizlandirmis ve bagka bir deyisle vesile olmustur (Hasiloglu, 2007:
19).

Internet ilk olarak 1960’l1 yillarin basinda askeri ve bilimsel arastirma ve
gelistirme alaninda, bilgisayarlar yardimiyla bilgi paylasiminin ve bilgi aginin miimkiin
olabilme ihtimalinin diisiiniilmesinin etkisiyle, ABD hiikiimeti savunma biriminin bir
projesiyle ortaya ¢ikmistir (Aksoy, 2006: 11). 1960’1 yillarda soguk savas doneminin
niikleer catisma tehdidi yiizlinden savunma amacli projelere biiyiik harcamalar

yapilmaktaydi.

“Bilgisayarlarin birbirine baglanmas: fikri ilk olarak 1962’de, ABD’de
Masachusettes Teknoloji Enstitiisii’'nden J. Licklider tarafindan ortaya atilmistir.
Licklider’in, 6nermis oldugu yap1 Advanced Research Projects Agency (ARPA) veya
Defense Advanced Research Projects Agency (DARPA) tarafindan daha da ileri diizeye
getirilmistir. Bu yap1 daha sonra Advanced Research Projects Authority Net
(ARPANET ) adin1 almistir”(Yalgin, 2012: 4).

Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi, 1969 yilinda ARPANET
sistemiyle birlikte, internet kavraminin uygulamali olarak ilk adimlarini atmstir.
ARPANET bundan sonraki siirecte ve ozellikle 1990 yilindan itibaren diinyadaki
binlerce bilgisayarin bir ag iizerinde toplanmasini saglayarak yeni bir ag sistemini

olusturmustur (Kalkota ve Whinston, 1996: 22-23). ARPANET’in disinda bilimsel



amaglt “National Science Foundation Network” ve ticari amagh “Compuserve” gibi
yeni aglar da kullanilmaya baslanmistir (Kircova, 2002:16).

1973’de TCP/IP protokolii ARPANET’te NCP (Network Control Program)
protokoliiniin yerini almistir. Temeli Internet Protokolii (IP) olusturmakta ve makinenin
adres bilgisini igermektedir. TCP (Transmission Control Protocol) biiyiik mesajlar
paketlere bolmekte ve paketler TCP tarafindan birlestirilmektedir. Alict ugta ise TCP
zarflar1 agilarak orijinal mesaj tekrar olusturulmaktadir (Kalkota ve Whinston, 1996: 22-
23).

1976 yilinda UNIX ve Unix to Unix Copy Program (UUCP) adi verilen bir paket
programi gelistirilmistir. Bu program sayesinde bilgisayarlar arasinda internet tizerinden
dosya transferi yapilmistir. Bu baglamda yine UUCP kullanilarak 1979 yilinda
USENET haber birimi olusturulmustur (Civelek ve Sozer, 2003: 10-11).

ABD Ulusal Bilim Vakfi, 1986 yilinda Internet’in gelisimine katkida bulunmak
amaciyla ¢alismalar yaparak internetin yapisal ve islevsel anlamda temellerini atmistir
(Hasiloglu, 2006:16).

Bilinen haliyle internetin sivil kullanima agilabilmesi Yiiksek Kapasiteli Bilgi
Islem Kanunu (High Performance Computing) kabul edilisi ile gergeklestirilmistir.
ARPANET ag iizerindeki tiim yonetim haklarmi National Science Foundation Network
(NSFNET)’e devretmesiyle birlikte bugiinkii bilinen internet agi ortaya c¢ikmistir
(Yalgin, 2012: 5).

Internet, 1990’1 yillarmn ilk yarisinda siirekli bir sekilde gelistirilip piyasaya
stiriilen yazilimlar ve diger unsurlar ile birlikte ticarilesmis ve kullanimi 6nemli oranda
yayginlasmaya baslamistir (Yalgin, 2012: 5). Ve bdoylelikle 1990’lar internetin ticari
kullanima ag1larak hizla yayginlastig1 bir donem olmustur.

International Data Corporation (IDC)’ye gére, tiim diinya {izerinde Internet’e
tniversiteler, kamu kurum ve kuruluslari, egitim ve arastirma enstitiileri, ticari amagh
kurulus vb. gibi degisik kurum ve kuruluslar baghdir (Yalgin, 2012: 5).

Internet'in giiniimiizdeki durumu ise soyle ifade edilebilir (Cevik, 2009: 37):

v Internet, diinya capinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen ve gelisen bir

iletisim agidur.

v Internet, bilgiye daha kolay, ucuz, hizli ve giivenli ulasmanin en gegerli

yoludur.
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v’ Herhangi bir merkezi yonetimi yoktur.

v Dinamiktir ve sinirlar1 yoktur.

v Cok sayida yinelemenin varligindan bahsedilebilir.

v’ Bir tusla ¢ok ¢esitli bilgiye ulasilabilen biiyiik bir kiitiiphanedir.

v' Internet, ayni zamanda bankacilik, alisveris gibi akla gelebilecek bir¢ok
hizmetlerle hayat1 kolaylastirir.
v" Herkesin fikrini sdyleyebilecegi, 6zgiirliik¢ii bir platformdur.

1.2.2 Diinyada internet Kullanimi

Internetin kesfedilmesi, ortaya ¢ikarilmasi ve bundan sonraki birbirini takip eden
stirecler dogrultusunda 6zellikle 2000’11 yillarin baglangiciyla birlikte glinlimiize kadar
olan dénemde yayginlagmas: internet teknolojisindeki hizli artis diinyadaki Internet
kullanict sayisinin hizli bir sekilde artmasina neden olmustur. Bu artig, kullaniciya da
bagli olarak hemen hemen her alanda hizli bir artigin oldugunu gostermektedir.

Internetteki kullanici bazli ortamlarin ¢ogalmasi ve kullanici tabanli programlari
internet ortamina kolaylikla aktarilmasi internet kullanici sayisinin  artmasini
saglamistir. Interneti diinya iizerinde kullanan niifus sayisindan degerlendirildiginde
niifus yogunlugu ve teknolojik gelismislik seviyesi kullanict sayisinin dagilimini
etkilemektedir (Yalgin, 2012: 6). 2013 yilinda Kitalara Gore Kullanici Dagilimi
asagidaki Grafik 1°de goriilmektedir.



11

Grafik 1. Diinya’da Cografik Bolgelere Gore Internet Kullanimi-2013
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Kaynak: Internet Diinya Istatistikleri ~-www.internetworldstat.com, 31.12.2013

Grafik 1°de goriildiigli iizere internet kullanicilarinin orani; Asya kitasi igin
%,45,1, Avrupa i¢in % 20.2, Kuzey Amerika i¢in %10.7, Latin Amerika i¢in %10.8,
Afrika i¢in %8.6, Ortadogu icin 3.7 ve Okyanusya i¢in 0.9 olarak goriilmektedir.

Diinya genelindeki internet kullanici sayist Tablo 2’de ayrintili bir sekilde
gosterilmektedir.



Tablo 2. Internet Kullamecilar1 Ve Niifus Sayilar
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DUNYA INTERNET KULLANIMI VE NUFUS iSTATISTiKLERi
31 ARALIK 2013
Penetrasyon
i 0
Diinya Niifus K lll;rflel;il::l En (int /:n " Gelisme % Olarak
Bolgeleri (2014 Tahmini) u eria e‘ ete 2000-2014 | Kullamicilar
Son Veriler Erisen
Niifus)

Afrika 1,125,721,038 240,146,482 % 21.3 5,219.6% 8.6%
Asya 3,996,408,007 1,265,143,702 % 31.7 1,006.8% % 45.1
Avrupa 825,802,657 566,261,317 % 68.6 438.8% % 20.2
Orta Dogu 231,062,860 103,829,614 % 44.9 3,060.9% % 3.7
Kuzey 353,860,227 300,287,577 % 84.9 177.8% % 10.7
Amerika
Latln. 612,279,181 302,006,016 49 3% 1,571.4% % 10.8
Amerika
Okyanusya / 36,724,649 24,804,226 % 675 295 506 % 0.9
Avustralya
TOPLAM 7,181,858,619 2,802,478,934 39.0% 676,3% % 100,0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 2013 *Istatistiklerde 31
Aralik 2013 tarihi baz alinmustir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi, Diinya’daki internet kullanimi ile ilgili ayrintili
bilgiler yer almaktadir. Tablodaki bilgilere gore Asya %45,1 oran ve 1,265,143,702
kullanict sayisi ile en fazla internet kullanicina sahip. 1. Sirada, Okyanusya ise % 0,9
oran ve 24,804,226 kullanict sayist ile son siradadir. Bu bilgilere gére diinyada su anda
yaklasik 2 milyar 802 milyon kisi internet kullanmaktadir. Goriildiigii gibi internet
kullanic1 sayilarinda devamli bir artis s6z konusudur. Dogal olarak bu da Internetin,
isletmeler icin genis bir Pazar ve cekici bir ortam olmasim saglamaktadir. Internet

kullanict sayis1 bolgeden bolgeye degismektedir.

Tablo 2°de dikkat ceken bir bagka istatistik ise, Diinya’nin yukarida belirtilen
bolgelerindeki internete erisim oranlaridir. Tabloda, internete erisim oranlarina
baktigimizda, % 84,9 ile Kuzey Amerika ilk sirada yer alirken, % 21,3 orani ile Afrika
son siradadir. Yine diger bolgelere bakildiginda tahminlere yakin gerceklesen oran ve
siralamalar karsimiza ¢ikmaktadir. Soyle ki; % 68,6 oraniyla Avrupa 2., ona en yakin
orana sahip olan Okyanusya %67,5 oramiyla 3. siradadir. Bunlarin disinda, Latin
Amerika %49,3 oraniyla 4, % 44,9 oraniyla Ortadogu 5 ve % 31,7 internete erisim

oraniyla Asya 6. sirada yer almistir.


http://www.internetworldstats.com/stats1.htm
http://www.internetworldstats.com/stats3.htm
http://www.internetworldstats.com/stats14.htm
http://www.internetworldstats.com/stats14.htm
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2013 yilinda yine ayni arastirmadaki bilgilere gore internet kullanim
istatistiklerine bakildiginda, kullanici sayisi ve oranlarda artis s6z konusudur. Internet
World Stats (IWS) verilerine gére 2013 yilinin son ¢eyreginde diinyadaki internet

kullanici sayilari su sekildedir:

Tablo 3. Diinya’da Internet Kullamci Sayilar:

DUNYADA INTERNET KULLANIMI
Diinya Bolgeleri Kullanic1 Sayisi

Afrika 240,146,482

Asya 1,265,143,702
Amerika 602,293593

Avrupa 566,261,317

Ortadogu 103,829,614
Okyanusya 24,804,226

Kaynak : http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 31.12.2013
Tablo 3’de goriildiigii gibi, 2013 yilinda Diinyada internet kullanim rakamlarina
baktigimizda, en ¢ok kullanici sayisi, 1,265,143,702 ile Asya olurken, en az kullanicinin
oldugu bolge ise, 103,829,614 ile Afrika olmustur.

Bu bilgiler dahilinde, baska bir arasgtirma da internet kullanici sayilarinin, ayni
zamanda yukaridaki bolgelerle kismen ayni yerlerin niifuslarina olan oranlar
dogrultusunda bilgiler vermektedir. Tablo 4’de 2013 yilinda Diinyadaki bolgelerin ayri

ayr1 oranlar1 verilmistir.

Tablo 4. Diinyada Bolgelere Gore internet Kullanim Oranlar

Diinyadaki Bolgeler Internet Kullamim Oranlari (%)
Afrika 16
Asya ve Pasifik 32
Amerika 61
Avrupa 75
BDT (Bagimsiz Devletler Toplulugu) 52
Ortadogu 38

Kaynak:http://www.arifhangisi.com/global-internet-kullanim-istatistikleri-2013/


http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.arifhangisi.com/global-internet-kullanim-istatistikleri-2013/

14

Tablo 4’e¢ gore, internet kullaniminin istatistiksel olarak ortalamasinda, % 75
oranla Avrupa ilk sirada yer alirken, % 16 oranla Afrika son sirada yer almaktadir. Bu
arastirmada Amerika % 61 ile 2. Sirada yer alirken, % 52 ile BDT (Bagimsiz Devletler
Toplulugu) 3, % 38 Ortadogu 4 ve %32 ile Asya ve Pasifik 5. sirada yer almistir.

1.2.3 Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Internetin tiim diinya iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de fark edilmesi ve

yayginlagsmasi ¢ok zaman almamustir.

Tirkiye’de internetin kullanimi, 1998 yilindan itibaren hizla artmistir.
Internet’in Tiirkiye’ye gelis siirecini ele alacak olursak; ilk genis alan agmin, 1986
yilinda tesis edilen European Academic and Research Network (EARN), Because It’s
Time Network (BITNET) baglantili Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar: Ag1
(TUVEKA) oldugu goriilmektedir (Yalgin, 2012: 8).

Tiirkiye’de ilk yurtdis1 baglant;, 1987°de Ege Universitesi'nde gergeklesmistir.
Universite biinyesinde kurulan TUVEKA’nin BITNET e baglanmasiyla ilk yurt dist
baglantis1 yapilmustir (Tekin, 2006: 2).

Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU) ve Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik
Arastirma Kurumu (TUBITAK) 1991 yilinin sonlarinda, Internet teknolojilerinin
kullanilmasi iizerine proje baslatmislar ve bu proje kapsaminda, 1992 yilinda ilk

deneysel baglanti Hollanda’ya yapilmistir (Giidiicii, 2006: 66).

“Tiirkiye’nin ilk internet baglantist 12 Nisan 1993’de 64 Kbps kapasiteli kiralik
hat ile ODTU Bilgi Islem Daire Baskanligi sistem salonundaki yonlendiriciler
kullanarak, ABD’de NSFNet’e TCP/IP protokolii iizerinden gerceklestirilmistir”
(Yalgin, 2012: 9).

Internet’in Tiirkiye’de ticari kuruluslar ve hane halklari gibi genis kitlelere
ulagsmast ise 1996 yilinda miimkiin olmustur. Tirk Telekom’un internetten ticari
kuruluglarin ve internet servis saglayicilarinin yararlanmasini saglayacak TURNET
projesi 1996 Agustos ayinda uygulanmaya konmustur. Boylelikle Tiirkiye’nin internetle
bulusmasi saglanmis ve internet genis kitlelerce kullanilmaya baslanmistir

(http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-kisa-tarihi).


http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-kisa-tarihi

15

TURNET in, ikisi Istanbul’dan (2MBit/san ve 512 kbit/sn hizlarinda); digeri
Ankara’dan 2Mbit/sn hizinda 3 tane hattindan ticari olarak yararlanan Internet Servis
Saglayict Sirketlerin sayist 1997 yilinin EKim ayina gelindiginde 80'e ulasmis ve bu
yillarda ortaya ¢ikan Superonline gibi sirketler internet hizmetini tiglincii kisilere (ticari
kurulus baglantilar1 ve kisisel baglantilar olarak) belirledikleri fiyatlardan satisa
sunmaya baslamislardir (http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-kisa-
tarihi).

1997 ortalarindan itibaren diinyadaki kullanima paralel olarak, internet ve ticaret
olgusu iilkemizde de popiiler olmaya baslamis ve birgok banka, miisterilerine internet
lizerinden kisisel bankacilik servisi vermeye baslamistir. Ote yandan, 1996 sonlarindan
itibaren birgok giinliikk gazete ve dergi internet lizerinden yayimlanmaya ve 1997
sonlarma dogru, bazi popiiler alisveris merkezleri internet iizerinden aligveris
imkanlarin1 yavas yavas miisterilerine agmaya baslamistir. Ayni yillarda, internet
baglanti hizinin diisiik olmasina ragmen internet iizerinden radyo ve TV yayimciligi da
popiiler olmaya basglamistir (http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-

Kisa-tarihi).

“1997 yilinin sonlaria gelindiginde tahmini bir rakam olarak Tiirkiye’de internet
servis saglayicilar iizerinden internet servisi alan ve internet erisimi olan ticari sirket
sayist 10.000'e, internete bagl bilgisayar sayist 30.000’e, her internet baglantisindan
ortalama 8 kisinin yararlandig1 diisiiniilerek internet kullanan kisi sayist 250.000'e

ulagmistir” (http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-kisa-tarihi).

1998 yilindan sonra Tiirkiye’de Internet’in kullaniminin hizla artmasiyla birlikte,
1999 yilma gelindiginde Tiirkiye’de Internet ticari kuruluslarca hane halklarina

ulastirtlmistir (Yalgin, 2012: 9).

TURNET’in bu girisimi ve islevi, ayn1 zamanda Tiirkiye’deki Internet altyapisinin
diizene girmesini saglamis ve bdylece Internet’in Tiirkiye’de ticari kullanimi

hizlanmistir (Gldiicii, 2006: 67).

Interneti kullanan kisi sayis1 2000°1i yillarin baslarinda yaklasik {i¢ milyon kisiye
ulasmis durumdadir. 2010 yili basi itibariyle Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu
(BTK) agiklamis oldugu Tiirkiye’deki Internet kullanici sayis1 35 milyon, Internet

abonesi sayist 7,6 milyondur. Tarafsiz ve bagimsiz karsilastirma sitesi En uygun.


http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-kisa-tarihi
http://www.socialmediatr.com/blog/turkiyede-internetin-kisa-tarihi
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com’un analizine gore, Tirkiye’deki sabit internet abone sayisi, 2011 yilmin ikinci
ceyreginde, 2010’un ayni1 donemine gore yaklasik 540 bin artmis ve 7 buguk milyona
ulagmistir. Bu degerlere bagli olarak, sabit internet pazarinda, abonelerin internet
kullanim miktarindaki hizli yiikselisi dikkat ¢ekmistir. Buradan yola ¢ikarak sabit

internet pazarinin, kablo ve fiber internetin bliylidiigiinii s6yleyebiliriz (Yalgin, 2012:9).

2013 yili Nisan ayinda gerceklestirilen Hane Halk1 Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmas1 sonuglarma gore Tiirkiye genelinde hanelerin  %49,1°i evden Internete
erisim imkanina sahiptir. Bu oran 2012 yilinin ayni ayinda %47,2 idi. Evden Internete
erisim imkan1 olmayan hanelerin %35,7’i evden Internete baglanmama nedeni olarak
Internet kullanimina ihtiyag duymadiklarmi belirtmislerdir (www.tuik.gov.tr). Asagida
Grafik 2’de 2007-2013 yillar1 arasinda internet erisim imkani olan haneler

gosterilmektedir.

Grafik 2. 2007-2013 Tiirkiye’de internet Erisim Imkan1 Olan Haneler
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Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK): 2013 Yili Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmast

Internet erisim imkan1 olan hane oram kentsel yerlerde %58 iken, kirsal yerlerde
%28,6 tiir. Istatistiki Bolge Birimleri Simiflamas1 (IBBS) Diizey-1’e gore %61,4 ile
TR1-Istanbul, %58,5 ile TR5-Bat1 Anadolu bolgesinde Internet erisim imkani olan hane

orani Tiirkiye ortalamasinin iizerindedir (www.tuik.gov.tr).


http://www.tuik.gov.tr/
http://www.tuik.gov.tr/
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2013 yil1 Nisan aymnda hanelerin %46,5’inde genis bant Internet erisim imkani
bulunmaktadir. ADSL, %32,2 ile tiim haneler, % 65,6 ile internet kullanilan haneler
arasinda en ¢ok kullanilan baglant: tiiriidiir. 3G baglant1 ise tiim hanelerin %20,1’inde,
Internet kullanilan hanelerin  %41’inde Internet erisim imkam saglamaktadir

(Www.tuik.gov.tr).

Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullanimina yonelik 2013 yilinda yapilan
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullannom Arastirmasi sonuglarina gore, 16-74 yas
grubundaki bireylerde bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 sirasiyla %49,9 ve
%48,9’dur. Bu oranlar 2012 yilinda sirasiyla %48,7 ve %47,4 diir.

Bilgisayar ve internet kullanim oranlart 16-74 yas grubundaki erkeklerde %60,2
ve %59,3 iken, kadinlarda %39,8 ve %38,7 dir. Bilgisayar ve Internet kullanimi kentsel
yerlerde %59 ve %58, kirsal yerlerde ise %29,5 ve %28,6’tir. IBBS Diizey-1’e gore
bilgisayar ve Internet kullanimimnin en yiiksek oldugu bélge %62,1 ve %61,4 ile TR1-
Istanbul bolgesidir. Bunu %359,8 bilgisayar ve %58,5 Internet kullanim orani ile TRS-
Bati Anadolu bolgesi takip etmektedir. Bilgisayar ve Internet kullanim oranlarinin en
yiksek oldugu yas grubu 16-24’tiir. Bilgisayar ve internet kullanimi tiim yas
gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir (www.tuik.gov.tr). Grafik 3’de bireylerin yillara

gore internet kullanim oranlar1 verilmistir.

Grafik 3. 16 — 74 Yas Grubu Bireylerde Internet Kullanimi-2013
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Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK): 2013 Yili Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi


http://www.tuik.gov.tr/
http://www.tuik.gov.tr/
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Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan alinan bilgilere gore; 2013 yili ilk {i¢ aymda
(Ocak-Mart 2013) 16-74 vyas grubundaki tiim bireylerin %39,5’i interneti diizenli
olarak (hemen hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmistir. Ayni1 dénem
ve yas grubunda internet kullanan bireylerin arasinda diizenli internet kullanim
oran1 ise %91,6 olup, bu oran kentsel yerlerde %92,6, kirsal yerlerde %86,7 ve IBBS
Diizey-1’e gore TR1-istanbul bolgesinde %96,1°dir (www.tuik.gov.tr).

Asagidaki Tablo 5’de kullanilan yere ve kullanim sikligina gére bireylerin
2013 yil

(Www.tuik.gov.tr).

(Ocak-Mart 2013 donemi) internet kullanim oranlar1 verilmektedir.

Tablo 5. 16 — 74 Yas Grubu Bireylerde kullanilan yere ve kullanim sikligina
gore Internet kullanim oram (%)- 2013

Kullanim Yeri Toplam Erkek Kadin
Evde 73,0 68,1 80,7
Isyerinde (Evde Calisanlar Haric) 36,0 428 25,2
Egitim Alinan Yerde (Okul, Kurs Vb.) 9,4 8,2 11,1
Internet Kafede 16,1 22,3 6,3
Arkadag, Akraba Vb. Baskalarinin Evinde 22,4 21,1 24,5
Kablosuz Baglantinin Yapilabildigi Yerlerde 11,9 12,4 11,1
Diger 0,8 0,8 0,7

Kullanim Sikhig Toplam Erkek Kadin
Diizenli Internet Kullanicis 91,6 92,8 89,6
Hemen Her Giin 68,9 70,7 66,1
Haftada En Az Bir Defa 22,7 22,1 23,5
Ayda En Az Bir Defa 7,1 6,1 8,6
Ayda Bir Defadan Az 1,3 1,1 1,7

Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK): 2013 Yili Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi

2013 yili ilk {i¢ ayinda (Ocak-Mart 2013) internet kullanan bireyler interneti en
cok %72,5 ile c¢evrimici haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme igin
kullanirken, bunu %66,8 ile e-posta gonderme/alma, %61,3 ile mal ve hizmetler
hakkinda bilgi arama, %49,1 ile oyun, miizik, film, goriintii indirme ve oynama takip

etmektedir (www.tuik.gov.tr).

Bu baglamda asagidaki Tablo 6’da Internetin bireyler tarafindan hangi amaglar

i¢in ne oranlarda kullanildigr ayrintili bir sekilde gosterilmektedir:


http://www.tuik.gov.tr/
http://www.tuik.gov.tr/
http://www.tuik.gov.tr/
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Tablo 6. 16 — 74 Yas Grubu Bireylerde internet Kullanma Amaclar1 — 2013

Bireylerin interneti Kullanma Amaclari %
E - Posta Gonderme/Alma 62,5
Internet Uzerindeki Sosyal Gruplara Katilma 73,2
Online Haber, Gazete Ya Da Dergi Okuma 75,6
Diizenli Olarak Bilgi Almak Icin Haber Servis Ya Da Uriinlerine Abone Olma 21,3
Saglikla Ilgili Bilgi Arama (Yaralanma, Hastalik, Beslenme, Vb.) 59,6
Egitim Ve Kurslarla Ilgili Bilgi Arama 45,9
Mal Ve Hizmetler Hakkinda Bilgi Arama 59,9
Yazilim Indirme (Oyun Yazilimlar1 Harig) 19,1
Web Siteleri Aracihigryla Toplumsal Veya Siyasal Konular Ile Tlgili Goriisleri 287
Okuma Veya Paylagsma '
Toplumsal Veya Siyasal Bir Konuda Online Bir Oylamaya Katilma 12,8
Egrilangi Bir Konuda Online (Cevrimici) Egitim Alma (Yabanci Dil, Bilgisayar 8.4
Herhangi Bir Konu Ile Ilgili Bilgi Almak I¢in Wikipedia, On-Line Ansiklopedi 326
Vb. Kullanma ’
Is Arama Ya Da Is Basvurusu Yapma 12,9
Profesyonel Bir Gruba Katilma 4,2
Seyahat Veya Seyahat ile lgili Konaklama I¢in Online Hizmetleri Kullanma 26,6
Mal Veya Hizmet Satisi 9,3
Internet Uzerinden Telefonla Goriisme / Video Goriismesi (Webcam Ile) 55,1
Internet Bankacilig 24,8

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK): 2013 Yili Hanehalki Bilisim

Teknolojileri Kullanim Arastirmasi



20

1.3 PAZARLAMA KAVRAMI

1.3.1 Pazarlamanin Tanim

Pazarlama, giiniimiize kadar cesitli sekillerde tanimlanmistir. Ornegin
Iktisatgilara gore pazarlama; zaman, yer ve miilkiyet faydasi olusturan eylemlerdir. Mal
ve hizmetlerin el degistirmesiyle miilkiyet faydasi yaratilmis olur. iktisatcilarmn yaptig
bu tanim literatiirde pazarlamanin makro tanimi olarak kabul edilmektedir (Yiikselen,

2013: 5).

Isletmeciler ise pazarlamay1 daha farkli bir ¢ergevede ele almis ve su sekilde
tanimlamislardir. Bu tanima gore; pazarlama, mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye
ya da kullaniciya akisini saglayan tiim faaliyetleri kapsayan bir kavramdir (Yikselen,

2013: 5).

Daha genel anlamda pazarlama, insanlarin gereksinim ve isteklerini kargilamak
amaciyla taraflar arasinda degisimin saglanmasi olarak tanimlanabilir. Pazarlama
fonksiyonel anlamda insanlarin sosyal ihtiyag ve taleplerinin belirlenip karsilanmasi ile

ilgilidir (Korkmaz vd, 2009: 20).

Bunlarin yaninda pazarlamanin sosyal ve yonetsel olmak ftizere iki farkhi
tanimini1 yapmak miimkiindiir. Sosyal tanimda pazarlamanin toplumdaki rolii 6n plana
cikarilmistir. Bu tanima gore; pazarlama, insanlar i¢in degeri olan mal ve hizmetlerin
yaratilmasi, sunulmasi, degistirilmesi yoluyla, insanlarin ve cesitli gruplarin ihtiyag
duyduklar seyleri elde ettikleri toplumsal bir siiregtir. Yonetsel acidan ise pazarlama su

sekilde tanimlanmistir: Mal ve hizmetlerin satilma sanatidir (Korkmaz vd, 2009: 20).

Pazarlama, pazar kavramindan tiiretilmis bir kavramdir ve Sanayi Devrimiyle
birlikte 19.ylizyilin ortalarina rastgelen bir donemde 6nem kazanmistir. Bu dénemde
onem kazanmasinin nedeni, Sanayi Devriminde buharli makinenin icat edilmesi, biiyiik
fabrikalarin kurulmasin1 saglamis ve buna bagli olarak kitlesel iiretim yapilmaya
baslanmigtir. Kitlesel {iretimin baslamasiyla {iretilen iiriinlerin tiiketicilere ve alicilara
bir sekilde ulastirilmasi zorunlu bir hal almis ve isletmeler de daha genis capta pazarlara
gereksinim duymustur. Bu gereksinim isletmelerin pazarlari daha yakindan tanimalarini

ve daha ¢ok uyum saglamalarini zorunlu kilmistir (Tekin, 2006: 24-25).
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“Pazarlama anlayisi, ortaya c¢iktigi andan itibaren, ekonomik ve sosyal
gelismelere ve degisimlere bagli olarak, bir¢ok asamadan ge¢mis ve bugiin, en iist

asama olan sosyal pazarlama asamasina gelmistir” (Tekin, 2006: 25).

Bir bagka tanim olarak daha genel anlamda bir tanimlama Kotler’den gelmistir.
Kotler’in tanimi1 su sekildedir : “Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaglarii belli bir kar
elde ederek karsilamak i¢in deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir.
Pazarlama karsilanmamis ihtiyag ve istekleri saptar. Bu, saptanan pazarin ve kar
potansiyelinin boyutlarini belirler, 6lger ve hesaplar. Sirketin en iyi hizmeti hangi
kesimlere verdigini netlestirerek en uygun urun ve hizmetleri tasarlar ve piyasaya siirer”

(Kotler ve Lee, 2004: 12).

Pazarlamanin iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir degisim ya da
miibadele siireci oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte degisimin

gerceklesebilmesi i¢in belirli sartlarin gergeklesmis olmasi gereklidir. Bunlar;

v Alic1 ve satici seklinde en az iki tarafin olmasi gerekir,

v' Taraflardan her biri kars1 tarafa onerebilecegi bir degere sahip olmalidir,

v" Taraflarm birbirlerinden haberdar olmas1 gerekir,

v Taraflardan her biri karsi tarafin Onerisini kabul veya reddetme
serbestisine sahip olmalidir,

v’ Taraflar bu degisimden fayda elde edeceklerine inanmali ve bunun i¢in

istekli olmalidirlar (Torlak vd., 2013: 7).

Degisim pazarlama i¢in oldukga O6zel bir anlam tagimaktadir. Degisimin
gerceklesebilmesi icin belirli bir 6deme giiciine sahip kisilerin, kendi 6zgiir iradeleri ile
bir fayda bir yararlanma beklentisi i¢cinde pazarda diger kisilerle mal ya da hizmet
aligverisine girmeleri gerekmektedir. Baski altinda gergeklesen veya taraflardan birinin
kars1 tarafa Onerebilecegi bir deger ifade eden bir seye sahip olmamasi durumunda

degisimden bahsetmek miimkiin olmayacaktir (Torlak vd., 2013: 7).

Pazarlama uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan farkli bigimlerde
tanimlanmaktadir. Ayrica, pazarlama dendiginde akla oncelikle ve ¢ogunlukla reklam
ve satig gibi kavramlar gelmektedir. Bu sebepten pazarlama tanimlar1 yapilirken bu
kavramlara vurgu yapilan durumlarla da karsilasilmaktadir. Pazarlamayla ilgili dagitim

faaliyetlerine vurgu yapan tanimlamalar da yapilmaktadir. Bu tanimlar, pazarlama
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icinde Ozellikle dagitim faaliyetlerinin 6nem tasidigi ve dagitim fonksiyonun yerine
getirilmesinin daha zor oldugu dénemlerde agirlik kazanmis durumdaydi (Torlak vd.,
2013: 7).

Modern pazarlama ise tiim bu faaliyetleri de kapsayan, bunlarin da 6tesinde ¢ok
daha genis kapsamli bir faaliyetler biitiinidiir. Modern pazarlama giintimiizdeki sekline
zaman iginde ulasmis ve dolayisiyla da bugiin genis kapsamli bir bigimde tanimlanmaya
baslanmistir (Torlak vd., 2013: 7).

1.3.2 Pazarlamada Temel Kavramlar

Pazarlama kavrami giinlimiizdeki olduk¢a kapsamli anlamina ulasincaya kadar

farkli anlamlar tasimistir.

Bu farkli anlamlar ayn1 zamanda pazarlamanin zamanla daha kapsamli hale
geldiginin ve ne kadar karmasik bir siirecler biitiinii haline geldiginin de gostergesidir.
Gliniimiiz modern pazarlama faaliyetlerinin bazilar1 gectigimiz yiizyilin baslarinda da
ya da ondan onceki yiizyilda da gergeklestiriliyordu. Ornegin dagitim faaliyeti ya da
reklam faaliyeti bu donemlerde bu isimler altinda yiiriitiiliyor olmasina ragmen, bu
faaliyetlerin hicbiri bu donemlerde pazarlama siirecinin birer pargast olarak
goriilmiiyordu. Satis ya da kisisel satis olarak adlandirdigimiz faaliyet de aslinda bugiin
pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler olarak en sik karsilastigimiz kisimlarindandir.
Bugiin modern pazarlama satis islevini basl basma bir uzmanlik alani olarak ortaya
koymaktadir. Ancak satis isi binlerce yildir var olan bir faaliyettir. Ayn1 sekilde dagitim
ya da reklam icin de ayni durumun s6z konusu oldugunu diisiinecek olursak,
pazarlamanin aslinda neredeyse insanlik tarthi kadar eski bir geg¢misi oldugunu
sOylemek cok da yanlis olmayacaktir. Burada 6nemli olan nokta biitlin bu faaliyetlerin
bugiin bizim verdigimiz isimle yani pazarlama olarak aniliyor olmasidir (Torlak vd.,
2013: 4).

Pazarlama fonksiyonlarini ve iglevlerini tamamen anlama adina, pazarlamanin

temel kavramlarini bilmek ve analiz etmek gereklidir.
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1.3.2.1 Thtiyaclar, Istekler ve Talepler

Pazarlama kavramini daha kapsamli bir bicimde tanimlamadan 6nce pazarlama
ile ilgili ¢ok Onemli iki kavramdan sz etmemiz gerekiyor. Bunlar ihtiya¢ ve istek
kavramlaridir. Ayrica yine bunlarla birlikte hemen akla gelecek bir diger kavram da
taleptir. Pazarlamanin aslinda ihtiyag¢ ve istekleri karsilamak amaciyla var oldugunu ve
pazarlama kapsaminda gerceklestirilen tiim faaliyetlerin de bu amaca hizmet etmek
lizere yiiriitiildiglinii sdyleyebiliriz. Bu baglamda pazarlamayr miisteri ihtiyaclarinin
tatmin edilmesi ya da karsilanmasi olarak dar kapsamli bir bigimde tanimlayabiliriz.
Ihtiyaglar tatmin edilmemis insan diirtiileri olarak tanimlanabilir. Ihtiya¢ tatmin
edilinceye kadar kisiye bir huzursuzluk ya da mutsuzluk verecektir. Genel olarak bir
gerginlik hali diyebilecegimiz bu durumdan kurtulabilmesi i¢in kisinin ihtiyact
karsilamanin yolunu bulmasi gerekir. Insan ihtiyaglar1 sinirli sayida olmasina ragmen
oldukca karmasik bir yapidadir. Insan ihtiyaclar fizyolojik ihtiyaglar (aglik, susuzluk,
ortiinme, 1sinma, barinma ve giivenlik gibi), sosyal ihtiyacglar (ait olma ya da baglanma
yani bir grup ya da toplulugun {iyesi olma gibi), bireysel ihtiyaclar (kendini ifade etme
gibi) seklinde siralanabilir. Pazarlama bu ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla hareket
eder, insan dogasmin en temel parcalari diyebilecegimiz bu ihtiyaglar pazarlama
tarafindan ortaya ¢ikarilmaz. ihtiyacin kiiltiirel ve bireysel 6zelliklerden etkilenerek
aldig1 sekle istek denir. Bu eylemi kiiltiirel bir 6rnekle ele alabiliriz. Soyle ki; Bir
Italyan karn1 aciktig1 zaman pizza ya da makarna ile bu ihtiyacini giderirken, bir Eskimo
balik yiyerek agligini dindirir. Bizim ata sporumuz giires iken, boga giiresi bir Ispanyol
icin ayn1 anlama gelir. Her ikisi ayni ihtiyaci gideren farkli ¢oziimler ya da isteklerdir.
Iki arkadastan birisi eglenmek igin konsere giderken, digeri ise sinemaya gidebilir. Bu
orneklerden hareketle ihtiyaglarin sinirli olmasma ragmen, isteklerin sinirsiz oldugu
sonucuna da ulasabiliriz. Ihtiyaglarm karsilanmasi igin sunulacak farkli secenekler
pazarlamanin tiiketicilere sundugu alternatiflerdir. Istekleri ihtiyaclarin karsilanmasini
saglayan c¢oziimler olarak da tanimlayabiliriz. Pazarlamacilarin tiiketicilere ihtiyaclarini
karsilamalart i¢in sunduklar1 ¢oziimlere her giin bir yenisinin daha eklenmekte
oldugunu diistinecek olursak, isteklerinin simirinin pazarlama fonksiyonunun yeterliligi

ile siirh oldugunu soyleyebiliriz (Torlak vd., 2013: 4).
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Pazarlama yoneticileri hedef pazarin ihtiyag, istek ve taleplerini bilmek
durumundadirlar. ihtiya¢ herhangi bir seyin yoklugundan kaynakli bir gerilim halidir
(Korkmaz vd., 2009: 24).

Ihtiyaclar, onlar1 karsilayabilecek belli bazi nesnelere yonlendirildiklerinde
istekler ortaya cikar. Talep ise 6deme imkani ile desteklenen bir tiir istektir (Korkmaz

vd., 2009: 24).
1.3.2.2 Hedef Pazarlar, Konumlandirma ve Béliimlendirme

Mevcut bir pazardaki herkesi tam anlamiyla memnun etmek miimkiin
olamayacagindan pazarlama faaliyetine oncelikle pazar1 boliimlere ayirmak gerekir. Bu
amagla, cografik, demografik, psikografik ve davranissal farklar dikkate alinarak ¢esitli
mal ve hizmet karmalarna ihtiya¢c duyacak alict gruplar1 tanimlanip, profilleri
olusturulmalidir. Pazar boliimlendirme, heterojen yapidaki pazarlarin ¢esitli sayida daha
kiigiik homojen yapidaki alt pazar boliimlerine ayirma siirecidir. Bundan sonraki
asamadaysa en uygun boliimler yani hedef pazarlar saptanir. Hedef Pazar tanim olarak,
isletmenin ya da firmanin, hitap etmek istedigi yada kendisine ¢ekmek istedigi miisteri
gruplaridir. Konumlandirma ise, hedef pazarin zihninde olusan bir algidir. Otomobil
sektorlinden bir 6rnek konumlandirmanin tanimina yardimer olacaktir. Soyle ki; Volvo
marka otomobiller giivenligi baz alinarak iiretilmis ve miisterinin algisinda bu sekilde
konumlandirilmistir. Bir baska ifadeyle, giivenlik o©nceligi bulunan hedef Pazar

muhataplart yada miisteri gruplari, Volvo arabalar tercih etmektedirler (Korkmaz vd.,
2009: 25-26).

Bu baglamda konumlandirma, {iriin ya da oOrgiitii, se¢ilen pazar boliimleri ve
orgitliin imkanlar1 bakimindan en uygun yere yerlestirmede tliketicinin algilarini,
tutumlarmi ve iriin kullanma aligkanliklar1 igin belirleme ve uygulama siirecidir

(http://www.bafrakidem.org/kitap/kitap_icerikleri/pazarlama.pdf).
1.3.2.3 Sunum ve Marka

Isletme yoneticileri, ihtiyag ve istekler kapsaminda miisteri gruplar1 adina
fayday1 igerecek degerleri olusturup, tiiketicilere bunlar teklif eder ve vurgularlar. Buna
sunum denir. Marka ise tanman bir kaynaktan gelen sunumdur. Ornegin, Burger King
gibi bir marka ismi, hamburger, eglence, fast food gibi cagrisimlar1 igerir. Bu

cagrisimlarin tiimii marka imajini olusturur (Korkmaz vd., 2009: 26).
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1.3.2.4 Uriin, Deger ve Tatmin Kavramlan

Pazarlamanin tiiketicinin ihtiya¢ ve istegini karsilamak amaciyla tiiketiciye
sundugu ¢oziim, iiriin olarak karsimiza cikar. Uriin tiiketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilamak iizere pazara tiiketicinin tercihine sunulmus olan bir 6zellikler biitiinii olarak

distintilebilir (Torlak vd., 2013: 5).

Giliniimiiz pazarlama anlayisinda {iriin dendiginde akla somut mal ve soyut
hizmetlerin yani sira kisiler, organizasyonlar, fikirler, mekanlar ve benzeri ¢ok farkl
tiriinler gelir. Ornegin, turizm amagli olarak bir sehrin ya da iilkenin, siyasi amagh
olarak bir siyasi partinin ya da adayin, kar amac1 giitmeyen bir sivil toplum kurulusunun
ya da yaslilara saygi gosterme gibi bir davranig bi¢iminin belirli bir hedef kitlede
benimsenmesini saglamak amaciyla pazarlama faaliyetleri yiiriitiillmektedir (Torlak

vd.,2013: 5).

Pazarlama faaliyetleri aracilifiyla tiiketicilere deger sunulmaktadir. Tiiketici

satin aldigi iirlinle aslinda bir deger satin almaktadir (Torlak vd.,2013: 5).

Deger ¢ok 6nemli bir pazarlama kavramidir. Pazarlama siireci, tiiketici degerinin
tanimlanmasi, aktarilmasi, sunulmasi ve takip edilmesi olarak goriilebilir. Tatmin ise,
bir kisinin beklentileri ve {irline iligkin algilanan performans degerlendirmeleri arasinda

yapilan karsilagtirmanin yansimasidir (Korkmaz vd., 2009: 26).
1.3.2.5 Pazarlama Kanallar

Hedef pazara ulasma adina ii¢ ¢esit kanal kullanilir. Bunlar; iletisim kanali,
dagitim kanali ve hizmet kanalidir. Iletisim kanali, hedef pazarla mesaj aligverisi ile
ilgilenir (gazete, dergi, radyo, televizyon, internet vb.). Bunun yani sira magaza
gorliniisii ve diger medya araglar1 da iletisim agmali kullanilabilir. Dagitim kanali,
alicilara fiziki mal ve ya hizmetleri sunmak ve iletmek icin kullanilir. Dagiticilar,
bilinecegi gibi, toptancilar, perakendeciler ve acentelerden olusur. Bunlarin yaninda
pazarlama yoneticileri, olas1 alicilarla islemleri yiiriitmek i¢in hizmet kanallarindan da
faydalanirlar. Bu kanallar, depolari, tasimacilik isletmelerini, banka ve sigorta

isetmelerini igerir (Korkmaz vd., 2009: 27).
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1.3.2.6 Tedarik Zinciri

Tedarik zinciri, hammadde tedarik¢isinden tamamlanmis olan {iriiniin tiiketimi
arasindaki tedarikgi-kullanici firmalara kadar uzanan zincirin adidir (Korkmaz vd.,
2009: 27). Bir bagka tanima gore de tedarik zinciri, materyal akisini gergeklestiren
birimlerin olusturdugu bir agdir (Tek ve Ozgiil, 2007: 104).

1.3.2.7 Rekabet

Rekabet, tiiketicinin dikkate alabilecegi mevcut olan ve olmasi muhtemel tiim
rakip sunumlar1 ve ikameleri igerir (Korkmaz vd., 2009: 28). Isletmelerin iiretim
yerlerine sagladigi hammaddelerin {ireticisi olan isletmeler tipki bu isletme gibi, hem
kendi sektoriindeki isletmelerle hem de ikame mallar1 sunan isletmelerle rekabet i¢inde

olacaktir.
1.3.2.8 Pazarlama Cevresi

Bu cevre gorev cevresi ve genel g¢evreden olusur ve rekabet de pazarlama

¢evresinin sadece bir pargasidir (Korkmaz vd., 2009: 28).

Cevresel faktorler dinamik bir yapida oldugundan, ortaya cikacak degismelere
karsi isletmeler, gerekli diizenlemeleri hemen yapmalidirlar. Ozellikle degismeler
isletmenin pazar payini olumsuz yonde etkilemeye baslarsa, isletmenin alacagi

onlemlerin niteligi kadar, hiz1 da biiyiik 6nem kazanir (Yiikselen, 2013: 46).

Cevresel faktorlerdeki degisikligin uzun vadeli ve radikal olmasi durumunda
isletmenin takinacag tavir da ¢ok onemlidir. Bunun yaninda, c¢evrenin siirekli ve
titizlikle incelenmesi isletme agisindan da biiyiik bir 6nem arz eder (Yiikselen, 2013:

47).
1.3.2.9 Pazarlama Planlamasi

Pazarlama planlamasi, yasanan donemdeki ve gelecekteki muhtemel
gelismelerin 15181 altinda kisisel ve Orgiitsel amaclart ulasmayr saglayabilecek
miibadeleleri gerceklestirmek tlizere mallarin, hizmetlerin ve firiklerin gelistirilmesi,
fiyatlanmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin izlenecek yolu gosteren bir siireg
olarak tanimlanabilir. Bu durumda etkin bir pazarlama plani1 asagidaki gibi olmalidir
(http://www.slideshare.net/mehmetkuzu03/kresel-pazarlama-bilgi-sistemi-vepazarlama-

planlamas#);


http://www.slideshare.net/mehmetkuzu03/kresel-pazarlama-bilgi-sistemi-vepazarlama-planlamas
http://www.slideshare.net/mehmetkuzu03/kresel-pazarlama-bilgi-sistemi-vepazarlama-planlamas
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Dogru varsayimlara ve gercek bilgilere dayanmalidir,

Var olan kaynaklarin kullanimini saglayabilmelidir,

Planin  uygulanmast i¢in kiltlir ve Orgiitlerin  tanimlanmasi
gergeklestirilmelidir,

Tek seferlik yapilacak bir uygulama olmamalidir,

Kisa ve basit olmali, performans dl¢iimlerini icermeli ve esnek olmalidir.

Pazarlama planlamasi faaliyetleri birbirinden bagimsiz faaliyetler olmasina

ragmen, bunlar planlama siireci igerisinde Sekil 1'de goriildiigii gibi birbirini izleyen

asamalar seklinde gosterilebilir  (http://notoku.com/pazarlama-planlamasi-sureci/#

IXzz2zVVFsqnez).

Sekil 1: Pazarlama Planlamasi Siireci

Pazarlama Planlamas: Siveci
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1.4 ELEKTRONIK TiCARET KAVRAMI VE OZELLIKLERI

1.4.1 E-Ticaretin Tanim ve Kapsami

Genel olarak e-ticaret; bilgisayar aglar1 araciliiyla tiretilen triinlerin satilmasi,
reklaminin yapilmasi, satistan sonra teknik destek verilmesi ve 6demelerin yapilmasi

faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Kaya 2002: 3).

Oldukga yeni bir kavram olan elektronik ticaret, kisa yazilisiyla e-ticaret, ticaret
islemlerinin birbirlerine bagh bir bilgisayar ag1 ortami igerisinde ve bu ag araciligiyla
gerceklestirilmesi  ve belirli  siireclerle uygulanabilmesi anlamma gelmektedir
(www.stratejiyonetim.com/projealiyucelodev.html).

E-ticaret dogrudan fiziksel baglanti kurulmadan ya da fiziksel degis tokus
islemine gereksinim duyulmadan taraflarin elektronik olarak iletisim kurduklari her
tiirld ticari is etkinligi olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda e- ticaret i¢in pek ¢ok farkl
kaynak, ulusal ve uluslararasi kurulus farkli tanimlamalar yapmistir. Bu tanimlarda e-

ticaretin farkli 6zellikleri vurgulanmistir (http://www.metu.edu.tr, 1).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD)’ye gore e-ticaret asagidaki
olaylar1 kapsayan bir siiregtir (http://www.daha.net/blog/e-ticaret-nedir-faydalari-
nelerdir):

v' Ticaret oOncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma
yiirtitmesi,

Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

Odeme siirecinin yerine getirilmest,

Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi,

D N N NI N

Satis sonrasi bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesidir.

E-ticaret, dogrudan fiziksel baglanti kurmadan, alic1 ve saticilarin elektronik
ortamda olusturduklar1 veya paylastiklar1 her tiirlii ticari i1s etkinligi olarak da

tanimlanabilir (http://www.metu.edu.tr, 1).

E-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve 0deme

islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden yapilmasidir (http://www.e- ticaret.gov.tr, 1).

E-ticaret terimi, i¢inde barindirdigi ticaret kavramindan dolayr bazen bir alim

satim siireci gibi algilanmaktadir. Ticaret islemlerinin internet aracilifiyla


http://www.metu.edu.tr/
http://www.daha.net/blog/e-ticaret-nedir-faydalari-nelerdir
http://www.daha.net/blog/e-ticaret-nedir-faydalari-nelerdir
http://www.metu.edu.tr/
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gerceklestirilmesi, mal ve hizmetlerin web sitelerinden miisteriye sunulmasi ve bir alim
satim igleminin web tizerinden gerceklesmesi olarak disiiniilmektedir. Oysa, E-ticaret
daha kapsamli bir faaliyettir. Bunun yaninda elektronik ticaretin sadece diinya capinda
ag tizerinde alim satim oldugunu diistinmek ya da bu konuda goriis bildirmek ancak
“bilgisayar gelismis bir daktilodur” yargist kadar dogrudur. Ciinkii e-ticaret ¢ok daha
kapsamlidir (Ozmen, 2012: 22).

Diinya Ticaret Orgiiti'ne (WTO) gore e-ticaret; mal ve hizmetlerin iiretim,
reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon agi iizerinden yapilmasidir (Cak 2002:
12). Herhangi bir ticari sonu¢ doguran elektronik islemler e-ticaretin kapsamina
girmektedir. E-ticaret kapsami igerisinde, tiiketim mallar1 ve spesifik ekipmanlar gibi
mamuller, bilgi hizmeti, finansal ve yasal hizmetler gibi hizmetler ve saglik, bakim ve

egitim gibi geleneksel faaliyetler yer almaktadir (Ozbay ve Devrim, 2000: 33).

Elektronik ticareti en genel anlamda “Internet iizerinden mal ve hizmet satisi
yapabilme” seklinde tanimlayabiliriz. Bu tanima da paralel olarak, bilgisayar aracilig
ile ag sebekeleri tizerinde gergeklesen Elektronik ticaret, hane halklarindan bireylere,
Ozel sirketlerden kamu kuruluslarina kadar oldukga genis bir alan1 kapsamakta ve bu
kapsamda farklilasmis modeller bazinda faaliyetler gergeklestirilmektedir (Basaran vd.,
2010: 118).

Ozetle e-ticaret, ticaretin internet iizerinden her tiirli kapsami dahilinde

yapilabilen elektronik uygulamali halidir.

Elektronik ticaretin kapsamina baktigimizda, kar amaci giiden ve giitmeyen tiim

kuruluslarin bu kavramin iginde yer aldigini gorebiliriz (Yalgin, 2012: 14).

Internet iizerinden yapilan islemler arasinda sayabilecegimiz, elektronik veri
degisimi (EDI) ya da elektronik fon transferi (EFT), tamamen kredi kart1 iizerinden
gerceklestirilen finansal ve ticari faaliyetlerin tamamini kapsarken; ticari sonuglar
doguran ya da ticari faaliyetleri destekleyecek egitim, kamuoyunu bilgilendirme, tanitim
ve reklam gibi amagclar icin elektronik ortamlarda yapilan islemleri de elektronik

ticaretin kapsaminda yer alir (Bucakli, 2007: 47).
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Elektronik ticaretin kapsami asagidaki gibi siralanabilir (Yalgin, 2012: 15):

v Uretim planlamast ve {iretim zinciri yapma,
4 Tanitim ve reklam islemleri,

4 Siparis verebilme islemi,

v Mal ve hizmetlerin elektronik ortamda aligverisi,
v Elektronik banka islemleri,

v Elektronik kongimento gonderme islemlersi,
v Elektronik ortamda kamu alim islemleri,

v Elektronik posta islemleri,

v Elektronik borsa islemleri,

v Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

v Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

v Sayisal imza,

v Elektronik vergilendirme,

E-Ticaretin Araclar:

Elektronik Ticaretin araglar1 genel olarak alti1 tiir ara¢ olarak bilinmektedir. Bu

araglar, her biri birbiri ile ticari faaliyetlerde bulunabilmesini saglayan ve bu ticari

faaliyetleri kolaylastiran teknolojik tiriinlerdir. Bu aracglari sOyle siralayabiliriz:

v
v
v
v
v

v

kagit

Elektronik Veri Degisimleri (EDI) Sistemi
Telefon,

Faks,

Televizyon,

Internet,

Elektronik Odeme Ve Para Transfer Sistemleridir.

En eski elektronik iletisim sistemlerinden birisi olan EDI, insan faktoriiniin ve

tilketiminin azaltilmas1 amaciyla kullanilmaya baslanmistir. Cogunlukla firmalar
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tarafindan miisterilerine bilgi aktarmada, {riinler hakkinda bilgi iletisiminin
saglanmasinda, tedarikgilerine siparis vermede veya elektronik fon transferlerinde

kullanilmaktadir (Yalgin, 2012: 16).

Elektronik Veri Degisimleri (EDI), ticaret yapan iki kurulus arasinda, insana ya
da baska bir faktor olmaksizin, bilgisayarlar arasindaki aglar aracilif ile bilgi ve belge
degisimini saglayan bir sistemdir (Havabulut, 2006: 16). EDI (Electronic Data
Interchange) 1960’larda ortaya ¢ikmis ve olusturulmustur. Bu sistemin ortaya ¢ikis
amaci evrakla olan iletisimi elektronik iletisim yolu ile degistirmekti. Boylelikle
iletisimin hiz1 artacak, evrak iletisiminden ¢ok daha zaman kazanilacak ve arsivlemeyi

kolaylastiracakti (Yalgin, 2012: 16).

Internet, Elektronik ticaretin araglar1 iginde en etkin ve en yaygmn arag olarak
kabul edilmektedir ve internetin en temel arag¢ oldugunu sdylersek yanlis olmaz. Zira
Internet ve World Wide Web (www)’in olmamasi halinde, Elektronik ticaretin
gerceklestirilebilmesi imkansiz hale gelecektir. Internet, ortak standartlara gore
olusturulmus olan bilgisayar aglarinda meydana gelen diinya ¢apinda bir agdir (Laudon

ve Traver, 2004: 19).

Telefon, ag iletisimi yoluyla ¢alisan ve insanligin bilinen en eski iletisim
araclarindan biri olup, esnek ve interaktiftir. Ornegin siparisi telefonla alip ddemeyi
kredi kartiyla yapmak, bircok ticari islemde yaygin olarak kullanilmaktadir (Yalcin,
2012: 17).

Faks, interaktif olmasina ragmen gonderilen dokiimanin gorintii kalitesi iyi

derecede degildir (Yalgin, 2012: 17).

Televizyon, geleneksel araglarin basinda gelmektedir ve uzun yillardir giinliik
yasamin vazgecilmez bir pargasi durumundadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 9) Cok

yaygin bir iletisim araci olmasina ragmen tek yonlidiir (Yalgin, 2012: 17).

Elektronik o0deme ve para transferi sistemleri, “elektronik ticarette
kullanilmakta ve e-ticareti onemli Ol¢iide kolaylastirarak bu sistemin ayrilmaz bir
parcas1 haline gelmektedirler. Fakat para ¢ekmeyi saglayan bankamatikler sadece para

aktarilmasinda kullanildiklari i¢in ticarette sinirlt bir isleve sahiptirler” (Gezgin, 2009:
8).
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“Ticaretin Oonemli destekleri olan elektronik 6deme ve fon transfer sistemleri
(ATM, kredi kartlari, bor¢ kartlart ve akilli kartlar) sadece para aktarilmasinda

kullanildigindan ticaret siirecinde siirl1 bir boliime hitap etmektedir”(iscan,2004:5).
1.4.3 E-Ticaretin Taraflan

Elektronik ticaretin taraflar1 genelde uygulama bigimi, siireci ve sekli agisindan 4

sekilde incelenmekte ve bilinmektedir. Bunlar:

v' Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret

v’ Isletmeler Aras1 Elektronik Ticaret

v Isletmeden Devlete Elektronik Ticaret

v' Tiiketiciden Devlete Elektronik Ticaret
1.4.3.1 lsletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret

Internet iizerinde ticaretin en cazip ve en uygun tarafini olusturan e-ticaret
tiridir. Elektronik aligveris, bilgilendirme hizmetleri, elektronik 6deme, online

bankacilik vb. islemler bu kapsamda yer almaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14).

“Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin odak mnoktasinda tiiketiciler
bulunmaktadir. Isletmeden tiiketiciye e-ticaretin esas fonksiyonu, isletme ve miisteri
arasindaki ticari iliskilerin ve islemlerin elektronik ortam iizerinden yiiritiilmesidir.
Amag; mal ve hizmetlerin satilmasi ve hedef kitlelere pazarlanmasidir” (Gezgin, 2009:

11-12).

Isletmeden tiiketicilere gergeklesen ticaret, tiiketicilere e-ticaret yoluyla, internet
ortaminda ¢ok cesitli iirlinler satma veya elektronik 6deme, bankacilik, sigortacilik,

borsa islemleri gibi ¢esitli ve farkli hizmetler verme seklinde ger¢eklesmektedir (Cak,

2002: 34).

“Elektronik ticaret konusunda basinda ¢ikan haberler genelde kitap, CD ve
bilgisayarlarin elektronik yoldan satis1 lizerinde yogunlagsa da, firma - tiiketici kisminda
agirlikli olarak yer tutanlar; seyahat ve bilet satisi, yazilim, eglence, bankacilik,
sigortacilik, danigsmanlik, bilgi sunma, yasal konularda danismanlik, emlakc¢ilik ve

gittikce artan oranda saglik, egitim ve devlet hizmetleridir” (Ersoy, 2000: 29). E-
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ticarette bahsedilenlerin yaninda isletme-tiiketici arasindaki bu aligveris baglantisinda

cok daha farkli sektor, cok daha farkli iiriin ve hizmet sayilabilir.
1.4.3.2 Tisletmeler Arasi Elektronik Ticaret

Firmalarin kendi aralarinda yaptiklar ticareti ifade etmektedir. Genellikle kapali
aglar iizerinden yiiriitilen faaliyetleri igermektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 13).

“Isletmeler aras1 elektronik ticaret; birgok alic1 ve satici firmanin bir araya gelip
alim satim islemlerini ve tedarik zincirindeki tiim siiregleri elektronik ortamda
gerceklestirebildikleri yeni ticaret seklini ifade etmektedir (Tradeorbis,B2B
http://www.tradeorbis.com/turkce)”. Isletmeden isletmeye yonelik e-ticaret modelindeki
amag; otomasyonu yapilan sistemlerin ortaklasa is yapilan birimlere (iiretici firma,
tedarikgi firmalar, bayiiler, magazalar, departmanlar vb.) entegrasyonu ile {iriin, hizmet
ve bilginin isletmeler arasinda satisini, kullanimini ve paylasimini saglamaktir

(http://www.e-shop.gen.tr/e-ticaret/c_et_raporlar.htm).
1.4.3.3 Ilsletmeden Devlete Elektronik Ticaret

Isletme ile devlet kurumlari arasindaki ticari islemleri kapsayan bu tiirde, devlet
ithalelerinin internette yayinlanmasi ve isletmelerin tekliflerini elektronik ortamda
vermeleri gibi faaliyetler gerceklesmektedir. Elektronik ticaretin yayginlagsmasini
desteklemek amaciyla kamunun vergi 6demeleri, glimriik islemleri de sanal diinyaya
tasinmakta ve elektronik devlet yaklagimi hayata gegirilmektedir (Elibol ve Kesici,
2003: 318). Sanayi ve ticaret islemleri, sosyal giivenlik islemleri, istatistiki bilgilerin
elektronik ortamdan izlenmesi, glimriikk islemlerinin bir kisminin internetten
gerceklestirilebilmesi, kamu ihalelerinin duyurulmasi, kurum ve kuruluslarin internet
siteleri araciligiyla bilgi vermesi, bilgi amagli belge sunabilmesi ve diger resmi islemleri
vb. gibi uygulamalar, isletme ile devlet arasindaki elektronik ticarete ornek olarak

verilebilir (Y1ildiz, 2007: 26).
1.4.3.4 Tiiketiciden Devlete Elektronik Ticaret

Gelismeye en acik ve elverisli olan elektronik ticaret tiirlerinden biridir. Gelisme
derecesini belirleyecek olan temel faktér ise devletin ne derecede online sisteme
gecebildigidir. Tiiketicilerin devletle olan iliskilerinin ve yiikiimliiliiklerinin bir bolimii

online olarak elektronik ortamda yapilabilecektir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14).


http://www.e-shop.gen.tr/e-ticaret/c_et_raporlar.htm
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Her vatandas tipki isletmelerde oldugu gibi devlet i¢in ihtiya¢ duydugu mal ve
hizmetlerin talebinde bulunan birer tiiketicidir. Bu yonden bakildiginda miisteri olarak
vatandas tiiketiciler devletten ihtiyag duyduklar1 hizmetlerin yerine getirilmesi
hususunda yardimda ve ricada bulunabilirler. Bu dogrultuda, bunun yontemi de
elektronik ortamda devlet otoritesinin yerlestirecegi talep formlar1 ve ihtiyag duyulan
her tiirlii kamusal mal ve hizmet i¢in merkezi bir hiikiimet portali olusturularak gerekli
goriilen hizmetlerin goriilmesinin saglanmasidir. Boylelikle tiiketici ile devlet arasindaki

e-ticaret elektronik ortamda saglanmis olacaktir (Gezgin,2009: 13).
1.4.4 E-Ticaretin Ozellikleri

Elektronik ticaretin temelinde ¢evrimi¢i is yapma ve uygulama kriteri vardir. Bu
baglamda elektronik ticaretin en onemli hedefi, biitiin ticari islemlerin elektronik

ortamda kolay, giivenilir, hizli ve verimli bir sekilde yapilmasidir (Kieanan, 2002: 4-5).

Elektronik ticaretin temel nitelikte sayabilecegimiz oOzellikleri su sekilde
siralanabilir (Dolanbay, 2000: 34):

v" Elektronik ticaret, kendisi tizerinde yapilacak tiim ¢alisma yontemlerinde radikal
kararlar alinmasin gerektirebilir.

v' Elektronik ticaret, internet lizerinden sunulan bilgi, liriin ve hizmetlere hemen
hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkéani saglamaktadir.

v" Elektronik ticaretin altyapisi ile tiiketicilerin tercihleri, aligkanliklar1 ve
demografik ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak iiriin veya
hizmet satin alanla, satan arasinda “kisiye 6zel” ticari iliski kurulabilir.

v' Elektronik ticaretin 7 giin 24 saat ¢alisabilen alt yapisi, iletisimi ve aligverisi
kisitlayict zaman problemini ortadan kaldirir.

v" Elektronik ticaret bir igletme i¢in diinyaya agilan en biiyiik kapidir.

v" Elektronik ticaret sistemi ile ulagilabilecek Pazar paymin da, tiiketici kitlesinin
de dnceden saptanmasi neredeyse olanaksizdir.

v" Elektronik ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismekte olan
yeni teknolojilerin giivenilirliginin daha da kuvvetlendirilmesi beklenmektedir.

v Internet iizerinden gerceklestirilen ticaretin en &nemli noktasi, taraflar arasinda

interaktif olarak gerceklestirilmesidir.
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1.45 E-Ticaretin Destek Sistemleri

“E-ticaret sistemi kurmak igin isletmelerin &ncelikle bir internet sunucusunu,
hazir bir ticaret paketini ve bir dis hizmet saglayicisinin e-ticaret hizmetinden birini
segmeleri gerekmektedir. Bu sistemi kuran igletmeler ayrica bir elektronik 6deme
sistemi de edinmelidirler. Elektronik 6deme sistemleri, internet tizerinden elektronik fon
transferi, kredi kartlari, smart kartlar, bor¢ kartlar1 gibi mal ve hizmetlerin karsiligini
otomatik olarak 6denmesini saglayan elektronik ortamda alisverisin gerceklesmesini
saglayan sistemlerdir” (Ulugay, 2012: 25). Destek sistemlerinden birisi de tiiketicilerin

aligkanliklarini izleyen, onlarin belirli ve farkli profillerini ortaya ¢ikaran yazilimlar
olarak bildirilmektedir (Elibol ve Kesici, 2003).

1.4.6 E-Ticaret Islemleri

“Elektronik ortamda faaliyette bulunan sektordeki isletmelerin e-ticaret islemleri
OECD tarafindan modellenip tanimlandirilmistir. Bu modeller ile tanimlar1 ise asagida

belirtildigi gibidir” (Ulugay, 2012: 28) :

v" Uretim; {ireticiler internet {izerinden aldiklari mal veya hizmetlerinin
maliyetlerini diisiirebilir,

v Dagitim Sistemleri; kargo isletmeleri kargolari hakkindaki bilgiye 7/24 online
siparis izleme imkani ile ulagabilir,

v’ Pazarlama, Miisteri iliskileri Yonetimi ve Yerellestirilmis Is Fonksiyonu;
isletmelerin 6zellikle de KOBI’lerin internet ile hedef pazarlara online olarak
ulasabilmesi daha kolay ve ekonomik olabilir,

v' Bilgi Teknolojileri; igerik saglayicilar ellerindeki veriyi kigilere ve isletmelere
ulagtirabilmek i¢in harcadigi kargo, zaman, ulasim, iletim ve iletisim
giderlerinden biiylik oranda tasarruf elde edebilir,

v' Finansal Hizmetler; finansal hizmet veren bankacilik, sigortacilik, hisse senedi
yatirim danigsmanlig gibi faaliyetler yapilabilir,

v' Genel Hizmet Saglayicilar; ulasimda bilet rezervasyon islemleri, saglikta
teknik, tibbi ve sonug bilgileri, devlette e-devlet biinyesindeki islemler ile kisisel
bazi islemler gerceklestirilebilir,

v" Mal Temin Ediciler; online olarak hammadde temin edilebilecegi gibi siparisler

ilgili kisilere de iletilebilir,
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Perakendeciler; mal veya hizmet satisiyla ilgili olarak gerceklestirdigi tiim
faaliyetler online olarak yapilabilir,

Cok Amagcli Is Model Ornegi; bilgi teknolojisi servis saglayicisi miisterilerine
danismanlik hizmeti vererek, isletmeler de hem isine odaklanir hem de bilgi
teknolojisi maliyetlerini asag1 ¢ekebilir,

Elektronik pazaryerleri (E-Pazaryeri); fiziki olan pazaryerlerinin sanal

pazaryerlerine taginmasi saglanabilir.

“Bu sayilan islemler dahilinde e-ticaret ile ayrica su islem ve ticaret aktiviteleri

yapilmaktadir” (Erbaglar ve Dokur, 2008: 17) :

1.4.7

\

Mal ve hizmetlerin elektronik aligverisi,

Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

Siparis verme,

Elektronik banka islemleri ve fon transferi,

Elektronik ortamda kamu alimlari,

Elektronik kongimento gonderme, elektronik para ile ilgili islemler,
Elektronik hisse aligverisi ve borsa,

Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

Anlagma ve s6zlesme yapma,

NS N N N N N N NN

Aninda bilgi olusturma ve aktarma,
E-Ticarette Odeme Yollar:

Internet {izerinden 6demelerin giivenli bir sekilde gerceklesmesini saglayan birgok

O0deme sistemi gelistirilmistir. Bunlar arasinda en sik kullanilan baslica 6deme yollar1

asagidaki sekilde siralanmistir (Ulugay, 2012: 30):

v

NN NN

Kredi Kart1 ile 6deme,

Elektronik Fon Transferi (EFT) sistemi ile 6deme,
Elektronik Para (E-Money) sistemi ile 6deme,
Elektronik Cek (E-Check) sistemi ile 6deme,
Akalli Kart (Smart Card) ile 6deme,

Alternatif Online Odeme Yontemleri,
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1.4.8 E-Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

“Elektronik ticaretin klasik ticarete gore belirgin farklar1 daha ¢ok iletisim ve onay
islemlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Veri aktariminin saglanmasi igin klasik yontemde bir
¢ok yol vardir. Ancak bunlarin hepsi e-posta ve diger data aktarim alanlarindan daha
hizli olamaz. Tablo 7'de satin alma islemleri yapan bir firmanin geleneksel ve elektronik
ortamlarda yapacagi ticaret karsilastirilarak gosterilmistir. Geleneksel ticaret ifadesiyle,
elektronik ticaretin sagladigi imkanlardan faydalanmadan yapilan ticaret kastedilmistir”

(www.elektronikticaretrehberi.com).

Geleneksel ticari islem ve faaliyetler ile e-ticaret islem ve faaliyetlerinde

kullanilan yontemler Tablo 7° de karsilagtirma yapilmis sekliyle gosterilmektedir.

Tablo 7. Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaretin Karsilastirmasi

ISLEMLER GELENEKSEL TICARET ELEKTRONIK
TiICARET
Bilgi edinme Goriismeler, dergiler, kataloglar ve | Web sayfalari
yontemleri reklamlar
Talep belirtme Yazili formlarla, faksla ve posta ile | E-posta ile
SATIN yontemleri
ALMAYI - -
YAPAN Talep onay1 Yazili formlarla, faksla ve posta ile | E-posta ile
IRKET .
5 Fiyat arastirmasi1 | Kataloglar ve Goriismelerden Web sayfalari
Siparis verme Yazili formlarla, faks ve posta ile E-posta ve EDI
Stok kontrolii Yazili formlarla, faks ve posta ile Online veritabani ve EDI
TEDARIKCI Sevkiyat Yazili formlarla, faks ve posta ile Online veritabani ve EDI
SIRKET h <
azirhig
Irsaliye kesimi Yazili formlarla ve posta ile Online veritabani ve EDI
Fatura kesimi Yazili formlarla ve posta ile E-posta ve EDI
Teslimat onay1 | Yazili formlarla, faks ve posta ile E-posta ve EDI
SIPARISI |
YAPAN Odeme Yazili formlarla, faks ve posta ile Online veritaban1 ve EDI
SIRKET programi
Odeme Banka havalesi, posta ve tahsildar | Internet bankaciligi, EFT
tarafindan ve EDI

Kaynak : http://www.elektronikticaretrehberi.com, E-ticaret Rehberi.

Tabloda da goriildiigii gibi, bilgi edinme yontemlerinden, fiyat arastirmasi ve
talep belirtme ve onayina kadar biitlin islemlerde geleneksel ticaretin internet disindaki
faktorleri kullandigin1 gérmekteyiz. Bu baglamda sdyleyebiliriz ki, geleneksel ticaret is

uygulamalarinda ve faaliyetlerinde eski iletisim araglarini kullanilirken, e-ticaret is
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uygulamalarinda ve faaliyetlerinde yeni teknolojik araglar, yani internet ag1 teknolojileri

kullanilmaktadir.

Tablo 8’ de ise bir isletmenin geleneksel ticaret ile e-ticaret ortamindaki
farkliliklar1 asagida belirtilen cesitli basliklarla karsilagtirilarak gosterilmistir (Pense,
2008: 11).

Tablo 8. E-Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

ISLEMLER GELENEKSEL TiCARET ELEKTRONIK TICARET

ADRES Isletmenin Yerlesik Adresi Www.Firmaninismi.Com Gibi
Miisteri Sayisi: Her Ay Binlerce Miisteri Sayist: Her Ay Yiiz Binlerce

MUSTERI Kisi, Miisteri Konumu: Isletmenin | Kisi, Miisteri Konumu: Tiim Tiirkiye
Bulundugu Yere Yakin Ve Yurtdisi

MUSTERI Magazada Ve Telefonda Uriinle Ilgili Sinirsiz, Gérmeden,

BILGILENDIRME Konusarak, Uriinleri Gostererek Tiim Uriin Alternatiflerine Hizl
Ulasim, E-Mail Ve Yazili-Gorsel

Bilgilendirme
Her Miisteri I¢in Ayr1 Zaman, Yiiz Binlerce Miisteriye Kolay
ZAMAN Miisterilere Ayrilan Siire Yiiksek | Ulagim, Miisteriye Ayrilan Siire
Ve Calisma Saatleri: 09.00-18.00 | Diisiik, Calisma Saatleri: 7/24 Ve
Genelde Potansiyel Miisteri Odakli
ILETIiSIiM Telefon Ve Faks ile E-Mail, Online Form, Siparis
Kutusu, Telefon Ve Faks
KAZANC Sinirh Miisteri, Sinirli Kazang Smirsiz Miisteri, Sinirsiz Kazang
Isyeri Kiras1, Magaza Sanal Magaza Ve Sadece Fotograf
. Donanimlari, Sarf Malzemeler, Makinesi Urilinlerin Goriintiisii I¢in
MALIYET Telefon-Faks Ve Eleman
Giderleri

Kaynak: Pense, 2008: 11

Tablo 8’de goriiliiyor ki, e-ticarette miisteri, zaman ve kazangta bir sir
cizilmemistir. Miisteri bilgilendirme ve iletisimde ise geleneksel ticarete gore ¢cok daha
fazla metot mevcuttur. Ayrica adres olarak e-ticarette sitenin ismi yeterli olmakta ve bu
siteden yapilan islemler sayesinde de bir¢ok maliyet avantajlari elde edilmektedir

(Ulugay, 2012: 34).
1.4.9 Elektronik Ticaretin Tiiketiciler Acisindan Avantaj ve Dezavantajlar
1.4.9.1 Elektronik Ticaretin Tiiketiciler A¢isindan Avantajlar

Bu konuda sabit bir goriis olmamasi1 tliketiciden tiiketiciye goriislerin
farkliligindan kaynaklanan bir durumdur. Fakat genel anlamda tiiketiciye avantajlari s6z
konusudur. Bunlar1 sdyle siralayabilirizz Cok biiylik ve kapsami genis bir alanda
aligveris ve buna bagli olarak se¢im yapabilme firsati, alisveris hizmet kalitesinin

artmasi, kisa siireli promosyonlardan ve fiyat indirimlerinden yararlanabilme imkani,
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internet iizerinden ihtiyaclara ¢ok kisa siirede ve hizli bir sekilde karsilik verebilmesi,
yeni tlrlinler ve hizmetlerden haber alarak bilgilenme, zaman ve ulagim gibi aligveris
maliyetlerinden tasarruf edebilme, tiiketiciye gore uyarlanmis {iriin ve hizmetlere sahip
olabilme imkani gibi e-ticaretin tiiketicilere sagladigi daha bir¢ok avantaji vardir

(Ulugay, 2012: 34-35).

Elektronik ticaretin, tiiketicilere getirdigi avantajlart belli bagliklar halinde soyle

siralayabiliriz (http://www.elektronikticaretrehberi.com) :

v Evden ¢ikmadan aligveris imkani saglar,
Ulasim i¢in harcanan giderler azalir,
Uriin gesitleri daha rahat goriiliir,

En uygun iirlinti bulma sansi artar,

Zaman kayb1 azalir,

NN

Uriin ile ilgili daha rahat bilgi alinabilecek bir ortamdir.
1.4.9.2 Elektronik Ticaretin Tiiketiciler A¢isindan Dezavantajlar

E-ticaretin dezavantajlar1 giivenlik sorunu haricinde tiiketiciler agisindan ve
toplum nezdinde sOyle belirtilebilir; Toplumlarin, kitlelerin ve tiiketicilerin gelir ve
sosyal refah seviyelerinde biiyiik farklar ortaya c¢ikabilir. Teknolojik gelismeler nitelikli
isglicline olan ihtiyaci artiracagindan, vasifsiz nitelikteki isgiici isten ¢ikartilabilir
(Ulugay, 2012: 35). E-ticaretin tiimii ile ele alindiginda teknik yapisiyla tam olarak belli
bir yoneticisi ve denetleyicisinin olmamasindan dolayr karsilagilacak sorunlarda
muhatap olunacak herhangi bir kurum ya da kurulus bulunamamasi baglaminda bazi
sikintilar yasanabilir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 69).

1.4.10 E-Ticaretin Etkileri
1.4.10.1 E-Ticaretin Tiiketicilere Etkileri

“Elektronik ticaret, bilgi, lirlin veya hizmet satin alma ve satma faaliyetlerinin
bilgisayar aglar1 kanaliyla gerceklestirilmesinin yani sira; sunulan bilgi, iirlin veya
hizmet icin talep yaratma (pazarlama), satis 6ncesi ve sonrasinda miisteri destegi verme
ve de ticari kurumlar ile miisteri arasindaki ticari ve lojistik iletisimi yine kiiresel
bilgisayar aglar1 kanaliyla saglamada karsimiza ¢ikmaktadir. Elektronik ticaret, internet

tizerinde sunulan bilgi, iiriin ve hizmetlere diinyanin her yerinden aninda erisim imkani
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saglamaktadir. Elektronik Ticaret’in 7 glin 24 saat calisabilen altyapisi, aligverisi
kisitlayict  zaman problemlerini  ortadan kaldirmaktadir”  (E-Ticaret Rehberi,

http://www.elektronikticaretrehberi.com).

“Ekonomik hayata e-ticaretin girmesiyle tiiketicilerin beklenti ve davranislar1 da
degistirmistir. Bu degisikliklerden bazilar1 sdyledir; Tiketici, dogru mal ve hizmeti,
dogru zamanda ve yerde, dogru fiyatta, yani kendisi i¢in en uygun sartlarda
istemektedir. Alternatiflerin artmasindan dolay1 tliketici eskisinden daha zor
begenmektedir. Tiketici istedigi iiriin veya hizmeti kolayca arastirip, karsilastirmalar

yapabilmektedir” (Ulugay, 2012: 36).

Ayrica tiiketiciler online aligveriste bir sinir ya da sinirlamayla karsilagmamakta
ve diinyanin herhangi bir yerindeki online miizayede ve alimlara katilabilmekte,

istedigi iiriinii iicreti mukabilinde satin alabilmektedir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 25).
1.4.10.2 E-Ticaretin Istihdam ve Sosyal Yasam Uzerindeki Etkileri

E-ticaretin istihdam ve sosyal yasam iizerindeki etkileri asagidaki gibi
Ozetlenebilir (Sahin, 2010: 19):

v’ E-Ticaret yazilimi, miisteri hizmetleri ve miisteriye {iriin teslimi gibi yeni
calisma alanlarinin agilmasi ile istthdam artmaktadir,

v" Ticari hayatin klasik bir pargasi olan market-igyeri kavramlarinin anlamini
yitirmesi ile tele-calisma olarak adlandirilan yeni ¢alisma bigimleri
olusmakta ve bdylelikle bedensel oziirlillerin de evlerinden is hayatina
katilmasi saglanmaktadir,

v' Yer ve zaman kavramlariin degismesi ile paradan ve zamandan tasarruf
edilmektedir,

v Uzmanlagsma ve isbirligi konularinda yeni olanaklarin devreye girmesiyle
cok farkl diislinceler ve tasarimlar ortaya ¢ikmaktadir,

v Uzaktan erisim ve iletisim sayesinde e-egitim, e-saglik, e-kiitiiphane gibi

yasam kalitesini yiikselten kolayliklar saglanmaktadir.
1.4.10.3 E-Ticaretin Ekonomiye Etkileri

Kiiresellesme ve bilisim teknolojisinin bilim ¢agma paralel bir sekilde hizli

gelisimi ile ortaya ¢ikan e-ticaretin en onemli etkisi, ekonomik hayat iizerine olmustur
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ve bu etkilerin basinda da e-ticaretin internet lizerinden ekonomilerin karsilikli
bagimliligin1 arttirmast gelmektedir. Artan bagimlilikla birlikte internet iizerinden
ekonomik analizlerin yapilarak tiiketici ya da miisterilerin bu anlamda aliskanliklari
yiiksek diizeye c¢ikmasi beklenen bir sonug olacaktir. Giiniimiizde ulusal pazarlarin
cografi smirlart biliyiik dl¢iide anlamini kaybetmistir ve bu durum 6zellikle giimriik
kontroliiniin yapilmasinin dogasi geregi miimkiin olmadig: dijital mallarda daha belirgin

hale gelmistir (Basaran, 2002: 22).

E-Ticaretin ekonomik olarak yarattigi en biiyiik degisim ekonomilerin verimlilik
ve biliylime seviyelerinde meydana getirdigi etkidir. Maliyetlerde saglanan tasarruf,
artan verimlilikle birlikte ekonominin toplaminda da artislarin yagsanmasini saglamistir

(Erdogan, 2002: 19).

E-Ticaretin ekonomik hayata getirdigi etkileri faaliyetler halinde soyle

siralayabiliriz (http://www.elektronikticaretrenberi.com):

\

Pazarlama, satis ve promosyon,

On sats, taseronluk, tedarik,

Finansman ve sigorta,

Ticari islemler: siparis, teslimat ve 6deme,
Servis ve bakim,

Ortak tirlin gelistirme ve ¢aligsma,

Kamu ve 6zel hizmetleri kullanma,

Kamu ile ilgili islemler: vergi, giimriik, vb.
Teslimat ve lojistik,

Kamu alimlar,

Muhasebe,

Elektronik ortamdaki iirlinlerin otomatik ticareti,

LS N N N N N S N N N NN

Anlagmazliklarin ¢6zimii.

E-ticaretin Kiigiik ve Orta Biitceli Isletmeler (KOBI) iizerindeki etkileri ise sdyle
ozetlenebilir; “KOBI’ler kiiresel isletme &zelligini tasir ve pazarlari genisler, miisteri
artis1 KOBI’leri Arastirma Gelistirme (AR-GE) yatirimlarina yéneltir, zaman ve
mekandan bagimsiz olarak ticaret yapilabilmesi ile yeni partner ve tedarikg¢i kitlesine

ulasilmasi kolaylasir, iiriin tanitimlari, sanal ofis ve internet sitelerinden daha ucuza
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yapilabilir, bilgi bankalar1 gilincellenir ve veri depolar1 kurulur, iiretim ve satin alma
teknikleri gelistirilir, miisteri sadakati artar ve tedarik maliyeti azalir, interaktif
marketcilik gelisir ve karlilik artar, son olarak da KOBI’lerin toplam satis maliyetlerinin

azalmasi ve siire¢ otomasyonunun gelistigi soylenebilir” (Ulugay, 2012: 38).
1.4.10.4 E-Ticaretin Pazarlamaya Etkileri

E-ticaretle birlikte mal ve hizmetlerin online olarak pazarlanmasi sonucu dagitim
maliyetleri diismiis ve bu durum isletmelere ciddi oranda tasarruf saglamistir.
Dolayisiyla dagitim maliyetleri ile birlikte tliketici icin licretlerde diistiriilmiis ve
misterinin dikkatinin ve ilgisinin ¢ekilmesi saglanmistir. Bu baglamda e-ticaretin

pazarlamaya olan olumlu etkilerini sdyle belirtebiliriz:

Firmalar internet sitelerinde fiziksel, gorsel efektleri dizayn ederek, web sitelerini
daha etkileyici konuma getirerek satislarini hizlandirabilir ve buna bagli olarak satis
yapilan mal ve hizmetlerin ne durumda oldugunu takip etme olanagina sahip olabilirler.
Satis1 yapilan iriinlerin stok takibi, siparis miktar1 ve yeni versiyonlar1 gibi bilgilerin
takibi yapilip zamaninda karar alinabilir, ayrica internet bankacilifi araciligiyla
gerceklestirilen islemler dolayisiyla lojistik tasarruflar elde edebilirler (Ozbay ve

Akyazi, 2004: 24).

E-ticaretin yukarida belirtilen birgok alandaki etkilerinden verimli sekilde
yararlanabilmek igin Oncelikle e-ticaretin Oniindeki genel sorunlarin asilmasi
gerekmektedir. Bu konuda en biiyiik gorev ve rol ise hiikiimetlerindir (Ulugay, 2012:
39).
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2  TUKETICILERIN INTERNET UZERINDEN ALISVERIS
ALISKANLIKLARI

2.1 INTERNETTE PAZARLAMANIN ORTAYA CIKISI

Sanayi Devrimi sonrasi ilk dénemde, biiyiik isletmeler siirekli tiretim vizyonuyla
harekete gecmis ve zaman iginde kiiresel pazarlara hakim olmaya baslamislardir.
18.yy’n ikinci yarisindan itibaren kiiresel pazardaki rekabet, diinyadaki ekonomik ve
teknolojik gelismeler, isletmeleri sinirlardan disartya ¢ikmaya, yenilik yapmaya ve

teknolojilerini gelistirmeye zorlamistir (Yalgin, 2012: 19).

Elektronik topluluklarin say1 ve tiirlerinin giderek artmasi ile ticari faaliyetlerin de
bu alana kaymasi sonucu geleneksel isletme islemlerinin bir kismi da bu alanda

kendisini gostermeye baglamistir (Kirgova, 2002: 31).

Stirekli gelisim ve degisim gosteren elektronik iletisim ortami, geleneksel
isletme islevlerinin geleneksel yapilarindan uzaklagmalaria sebep olurken, bu ortam
ayrica insanlarin giinliikk yasamina da yansimis, internet ve elektronik biligim araclar
insanlar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmis ve hatta insanlarin yasam
tarzt ve standardi degismistir. Bu degisimi Orneklendirmek istersek su Ornegi ifade
edebiliriz: ABD ve Ingiltere'de; bilyiik masraflar, ¢ok sayida eleman ve biiro makinesi
gerektiren sirket merkezleri yerine bir sirketin biitiin islevlerini yerine getiren, giiniin
her saatinde hizmet veren sanal ofisler acilmistir. Isletme faaliyetleri biiyiik 6lciide
iletisime dayandigindan internet bir iletisim araci olarak da kullanilmakta ve uzaktaki
ofisler arasindaki iletisim hizli, glivenilir ve ucuz bir sekilde gergeklestirilmektedir

(Tagiyev, 2005: 27).
2.2 INTERNETTE PAZARLAMANIN TANIMI

Internette pazarlama; pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama
anlayisini, yani pazar-miisteri yonelimliligini desteklemek i¢in internet ve internete

iliskin dijital teknolojilerin kullanimidir (Odabasi ve Oyman 2003: 326).

“Teknolojinin ve bilgi caginin hizli ilerlemesiyle birlikte geleneksel ticari
yontemler olan satis, pazarlama, tanitim, reklam vb. gibi 6gelerin, daha hizli sonug
veren, daha az maliyetli ve daha dogru sonuclar verebilen internet pazarlamasi

yonteminin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasina sebep olmustur” (Yalgin, 2012: 20).
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Internet pazarlamasr; iiretici ve tiiketici yada miisteri hedefleri dogrultusunda her
iki kesimi de memnun edecek, online aktiviteler ile fikir, iiriin ve hizmet degisimi
imkan1 taniyan, miisteri iliskileri konusunda insa gorevi iistlenen ve bunun

sirdiiriilmesini saglayan bir metottur (Ekmekei, Berber ve Kutlu, 2007: 47).

Internette pazarlama, dijital teknolojileri kullanarak pazarlama amaglarmin
basarilmas1 anlamina gelir. Bu teknolojilere web siteleri ve e-posta gibi internet medya
araclar kadar kablosuz ya da mobil ve dijital televizyon medya araglar1 da dahildir.
Internet ortaminda pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farki; internet ortaminda
pazarlamada internetin dogrudan satig kanali olarak kullanilmasidir. Boylece alict ile
satic1 iligkileri aninda kurulabilir ve geleneksel pazarlama sonrasindaki bekleme
periyodunu ortadan kaldirir (http://www.slideshare.net/cemretur/internet-ortamnda-

pazarlama).

Internette  pazarlama, internet  ortaminda  iiriinlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin hedef pazar amacl yiiriitiilen
stratejik bir siiregtir (Mucuk, 2004: 244). Internette pazarlama dogrudan pazarlama
teknikleri arasinda goriilmektedir. Dogrudan pazarlama, miisteriye ulagma amagli ve bu
amagla bu islevin maliyetini azaltmaya c¢alisan pazarlama yapisi olarak
tanimlanmaktadir. Dogrudan pazarlamada iki 6nemli faktor , satis ve miisteriler arasinda
iliski ve saticinin beklentileridir. Dogrudan pazarlamanin giinlimiizde ulastig1 en son
nokta olarak Internette pazarlama gosterilmektedir (Erturhan, 2010: 4). Iletisim
teknolojilerinin sagladigi olanaklardan biri olan mobil pazarlama, orgiitlerin hedef
kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden iletisime ge¢cmek amaciyla gergeklestirdikleri
interaktif uygulamalarin adidir. Mobil pazarlama ilk olarak, mobilitenin diger
geleneksel pazarlama yollariyla biitiinlesmesiyle baslamistir. Bu tarz kampanyalarda
mobilite uygulamanin miisteri ile etkilesimli bir hale gelmesini saglayan bir ara¢ olarak
kullanilmistir. Mobil pazarlama “tiiketicide satin alma istegi yaratma amaciyla, mobil
kanallar {izerinden yapilan faaliyetler” olarak tanimlanabilir (Karaca ve Giilmez, 2010:

70).

Internette pazarlama; pazarlama hedeflerine ulagsmak ve modern pazarlama
anlayisin1 (pazar/misteri yonelimlilik) desteklemek i¢in internet ve internete iliskin

dijital teknolojilerin kullanimidir (Yalgin, 2012: 21).
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Internet iizerinden pazarlama ozellikle iletisim teknolojilerinin de ilerlemesi ile
bundan sonuna kadar, satis kanali ya da farkli ortamda bir sanal magaza olarak
yararlanilan bir kavram niteliginde degerlendirilmemelidir. Bu yeni olusan pazarlama
kanali, bunlarin yaninda isletmelere yeni bir imaj ve farklilikla birlikte yararli unsurlar
kazandirmistir. SOyle ki; internette pazarlama islemi, isletmelerin tedarik zinciri, tiriin
dagitim hizmeti, iiretim maliyetinde azalma, dogrudan satig gibi firsat ve imkanlar1 da

beraberinde getirmektedir (Eren, 2009: 8).

Internetin etkisiyle de yeni bir ifade sekli kazanan internette pazarlama faaliyeti
e-pazarlama olarak ifade edilmeye baslanmistir. Bir baska tanima gore e-pazarlama,

organizasyonun bir pargasi olarak e-is aktivitelerinden biridir(Strauss ve Frost, 2009: 6).

Zyman ve Miller ise e-pazarlamay1 su sekilde anlatmaktadirlar: “E-pazarlama
online pazarlamadir. Bunun amaci mal satmaktir; pazarlamanin internet iizerinde degil
de disarida yaptigini net iizerinde yapmak demektir. Eger mal satamiyorsa bu higbir
sekilde pazarlama degildir; bu sadece internet {izerinde var olan ¢ok pahali bir
siislemedir. E-pazarlama “pazarlama” olmakla birlikte, internet ortaminda daha yiiksek
sonuglarla birlikte ve daha yiiksek bir hizda gergeklesir. Bunu turbo pazarlama olarak
diisiiniin. Ve engeller de daha fazla artmaya baglar. Ciinkii internet sirketlerinden tim
sirketlerin sonucta yaptigr seyi yapmasi beklenir: Kendini gdsterme. Gelir ve kar
iretme. Bu yeni pazarlamadir: Sonu¢ odakli ve zorlayici bir pazarlama (Zyman ve

Miller, 2004: 35).”

Ozetle, Internette pazarlama; dogrudan pazarlamanin ulastigi en son nokta
olarak kabul edilmekte ve en genel haliyle, iiriin ya da hizmetlerin internet araciligiyla

gerceklestirildigi faaliyet olarak tanimlanmaktadir.

2.3 GELENEKSEL PAZARLAMA KULTURUNDEN
INTERNETTE PAZARLAMAYA GECIS

Bilgi cagmin getirdigi yeniliklerle gelen yeni ekonominin firmalar tizerindeki
etkileri sebebiyle firmalarin pazarlama anlayislar1 da degismistir. Bu dogrultuda
geleneksel pazarlamadan elektronik ortamda pazarlamaya dogru bir kayis baslamstir.
1960’11 yillarda Amerika’da askeri amaglarla kullanilan internet, biyiik bir siiratle
yayginlasarak, zaman ve mekan smirlarinin asildigi bir ortam halini almistir. Internet

sayesinde tiiketiciler her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasabilmektedirler. internetin
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gelismesi internette pazarlamanin gelismesine de biiyiikk katkilarda bulunmustur.
Geleneksel pazarlama yontemlerine 6nemli bir alternatif olarak ortaya ¢ikan internette
pazarlama, hem isletmelere hem de dogrudan dogruya tiiketicilere yonelik olarak
gerceklestirilebilmektedir. 1990’11 yillardan itibaren sanal veya dogrudan bir ticaret
araci olarak hizla biiyiiyen bir alan haline gelen internette pazarlama, Coroglu tarafindan
“hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda friinlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin stratejik bir siire¢” olarak

tanmimlanmaktadir (Boyacigil, 2008: 3).

Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli ara¢ ve
yontemleri kullanmaktadir. Nitelik acisindan, dogrudan pazarlama tekniklerinden
telefonla pazarlama ve katalogla pazarlamaya benzemesine ragmen daha genis
kapsamlidir. Ileri siiriildiigiine gore, “gelecekte kiiresel ticari pazarda basari, degeri
yiikseltilmig, miisterilerinin gereksinimlerini aninda karsilayabilecek cesitli “sanal
tirtinler” imal eden sirketlerin olacaktir. Bu devrimin 6ziinde su gergekler yatmaktadir.
Uretimin hizla gelismesi, yonetim uygulamalarinin degisimi, ydnetim ve isgiiciiniin
isbirligi yapmasi1 dahil olmak {izere sirket, hammadde-parca saticilarla tiiketici ve
endiistriyel hiikiimet arasindaki iliskilerin yeni boyutlara ulagmasi. Bu yaklasimda, yeni
is tiirleri, yeni fikirler, bilginin giicii, teknolojinin yiikselen grafigi, gelecek, tasarim,
degisim makineleri, yonetimin yeniden diisiiniilmesi, yeni bir is¢i tiirii, s6ziin yayilmast,
yeniden canlandirilmis bir ekonomiye dogru” birtakim konular ele alinmaktadir

(Tagiyev, 2005: 28)

Internet’te pazarlama, “bir taraftan miisteriye daha ¢abuk ve etkin bir sekilde
ulasmaya, diger taraftan da misteriye ulasma maliyetini asagiya ¢ekmeye calisan bir

pazarlama yapis1” olan dogrudan pazarlama teknikleri arasinda gosterilmektedir.

Dogrudan pazarlamayr ise iki ana unsur belirlemektedir. Bunlar; “satici ile
miisteriler arasindaki iligki” ve “saticinin bekledigi davranig” tir. Bu unsurlar da géz
Oniine alinirsa dogrudan pazarlamanin ulastigi en son noktanin net bir sekilde internette
pazarlama oldugu goriilmektedir. Bir dogrudan pazarlama vecizesi soyle der: “Biitiin
miisterilerinize ulasmak ig¢in, biitiin dagitim kanallarin1 kullanmalisimiz”. Elektronik
ortamda yapilan bu pazarlama c¢esidinde iletisim teknolojisinin tiim imkanlari

kullanilmaktadir. Internette pazarlamaya gelene kadar kullanilan ve bazilari halen
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kullanilmakta olan dogrudan pazarlama teknikleri su sekilde siralanabilir (Boyacigil,
2008: 4):

Yiiz ylize Satis

Mektupla Pazarlama

Telefonla Pazarlama

Dogrudan Cevapli Telefon Pazarlamasi

Katalogla Pazarlama

D D N N N NN

Kiosk Pazarlama

Internette pazarlama elektronik ticaretin dnemli bir kismimi olusturmakta;
misterilere yakinlasip onlar1 daha iyi anlarken, iiriinlere deger katip, dagitim kanallarini
genisletmekte ve sonucta satislari arttirmaktadir. internetin, pazarlama alaninda cok

genel olarak ele alindiginda ti¢ etkisi vardir (Boyacigil, 2008: 5).

1- Bir iletisim ortami olarak internet, pazarlama iletisiminin kapsamini kolaylikla
ulasilabilen insan sayisi agisindan genisletmistir.

2- Internet metin, video ve ses icerigini birlestirip zengin mesajlar halinde sunarak
pazarlama iletisimi zenginligini arttirmistir. Bir ortam olarak internet, mesajlarin
karmasikligi nedeniyle televizyon veya videodan daha zengindir ve genis bir
konu araligi tizerinde ¢ok genis icerige ulasilabilir.

3- Internet, tiiketiciler pazaryerinde is goriirlerken onlar hakkinda elde edilen
ayrmtili ve gergek zamanl bilgiyle tiiccar ve tiiketici saglayarak pazaryerinin
bilgi yogunlugunu ¢ok biiyiik oranda genisletmistir.

Pazarlamacilar daima degisimi dnceden goriir ve yonetirler. Degisimi yonetirken
kullanilan baslica arag ise teknolojidir. Internet, pazarlama yoneticileri igin gergek bir
meydan okuyucu sunar. Bugiiniin internette pazarlama yoneticileri pazarlama
uzmanlarinin geleneksel becerilerine sahip olmakla beraber, yeni ekonomi diizeni igin
bu faktdrlerin bazilarina ekstra dnem vermelidirler. Internette pazarlamada basaril
olmak icin gerekli bu kritik faktorler; miisteri savunmasi ve bilgi, biitiinleme, dengeli
diisinme ve hirs ve girisimci ruh, risk ve belirsizligi kabul etmeye goniilliliiktir
(Boyacigil, 2008: 5).

Internette pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda birgok benzerlik ve

farkliliklar bulunmaktadir. Internette pazarlamanin amaci, her pazarlama tiiriinde oldugu
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gibi firmanin en st diizeyde geri donisleri elde edebilmesi icin, yiliksek kaliteli {iriin
veya hizmetleri sunarak ve tiiketici Ozelliklerini 6grenerek, misteri iligkilerini
kurmaktir. Bunun yaninda internette pazarlama geleneksel pazarlamadan pek cok
yonden de farklidir. Ciinkii internet ortaminin dogasi ve yetenekleri daha 6nceki birgok
seyden c¢ok daha farklidir. “Internetten Pazarlamanin dayandigi kurallar ve bunun

yaninda degisikliklerin baglicalar1 sdyle siralanabilir” (Boyacigil, 2008: 6):

\

Giic saticilardan alicilara gegmistir.

Her tiirlii is hiza dayanmaktadir.

Mekan sorunu ortadan kalkmustir.
Global erisim s6z konusudur.

Zaman baskis1 yok olmaktadir.

Bilgi yonetimi anahtar kavramdir.
Geleneksel pazar yapilari bozulmaktadir.
Birlikte islerlik s6z konusudur.

Disiplinler arasi ¢alisma vardir.

AR N N N N N S NN

Entelektiiel sermaye 6nemli hale gelmistir.

“Her is girisimi gibi internette pazarlama da, planlama ile baslayip 4P
(product/iiriin, pricing/fiyat, place/dagitim, promotion/tutundurma) ile devam eden bir
yasam dongiisti izler (Sekil 2). Bu yasam dongiisiinde sadece internette pazarlamaya
Ozel olarak bir de “misteri Kisisellestirmesi (customer personalization)” vardir.
“Personalization (kigisellestirme)” internette pazarlamada besinci P’dir. Tanimsal
olarak; “kisisellestirme, miisteri i¢in {irlin ve tutundurmay:1 birlestirerek onlarin
ithtiyaglarima uygun bilgiyi almalarini saglayan bir tekniktir.” Teknoloji iki P’yi
(promotion/tutundurma ve product/iiriin) birlestirir; boylece miisteriler Kisisellestirilmis
bilgi alirlar veya kendileri igin 6zel diizenlenmis bir ana sayfayi ziyaret ederler (6rnegin,
miisterinin favori {iriinlerinin stok durumu ekraninda gosterilir). Internette pazarlamada
Kisisellestirmenin rolii biiylimektedir. Kisisellestirme yazilimlari {irtin ve servislerin
birebir referanslarini saglar ve dogrudan Kisilerin amaglarina uygun haberlere ulasarak
Miisteri Iliskileri Yénetimi (CRM: Customer Relationship Management) aktiviteleri

i¢in kullanicinin ilgi alanlar1 hakkinda bilgi toplar” (Boyacigil, 2008: 8).
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Sekil 2. Internette Pazarlamanin E-Dongiisii

Planlama
(Planning)

Miisteri
Kisisellestirmesi
(Customer

Personalization)

Tutundurma
(Promotion)

Uriin
(Product)

Dagitim
(Place)

Fiyat
(Pricing)

Kaynak : (Boyacigil, 2008: 8)

Bugiin de varligini siirdiirmekte olan pazarlama kavramlari gittikce cesitli,
karmasik ve birbirine bagli hale gelen sanal is ¢evresi igin daha fazla yeterli
olamamaktadir. Bunlarin yerine, ticari bir ortam olarak bakilan internetin evriminin bu
asamasinda, gelisimi isteyenler ve gelistiriciler geleneksel yollara paralellikten ¢ok
dogrudan ag iizerinde sanal hareketlere izin vermek igin yeni sistemler
gelistirmektedirler. Pazarlama yenilikleri, ortamin dogasinda var olan avantajlari
kullanmali canlandirict ve heyecan verici igerikli zengin ortamlar gelistirmek i¢in ¢aba

gostermelidirler (Boyacigil, 2008: 8).
2.3.1 Internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Bir¢ok yeni ekonomik sosyal unsur, bu giiniin tiiketicileri iizerinde biiyiik bir
zaman baskist meydana getirmektedir. Bunun neticesinde tiiketiciler, aligveris igin
ayirmalar1 gereken zamani azaltacak farkli alis veris yontemlerine basvurmaya
baslamiglardir. Bu yontemlerden birisi de sanal aligveristir. Sanal aligveris gliniimiizde

cok popiiler bir trend halini almistir (Yalgin, 2012: 21).

Onceleri gorerek ve dokunarak satin alman bircok iiriin ¢esidi de internet
izerinden satin alinmaya baslanmistir. Sanal perakendeciligin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici

ile iiretici veya perakendeci arasinda direkt bir baglanti saglanmaktadir. Boylece
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geleneksel aligveris yontemlerindeki gibi bu iliskinin arasina bir magaza girmemektedir

(Adigiizel, 2010: 16).

“Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli arag ve
yontemleri kullanmaktadir. Nitelik ac¢isindan, dogrudan pazarlama tekniklerinden
telefonla pazarlamaya benzemesine karsin, daha genis kapsamlidir. Internet lizerinde
pazarlama, geleneksel araglar1 da kullanan bir teknik olmakla birlikte, daha ¢ok yliksek
teknolojiye dayali, hizli ve siirekli gelisen bir teknik olarak karsimiza g¢ikmaktadir”

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

Geleneksel pazarlamada igletmeden araciya, aracidan da miisteriye dogru olan
iletisim sdz konusudur. Isletme kendisi hakkinda bilgilerini araciya tek yonlii olarak
gondermektedir. Aracilar ise isletmeden aldiklar1 iiriinlerini miisteriye satarken tek
yonlii bilgi aktariminda bulunmaktadir. Bu bilgi aktariminda isletme devrede
olmadigindan eksik bilgi aktarimi olmakta ve iirtinlerle ilgili sikayet yada talepler
firmaya donmediginden, iretici firma agisindan dezavantajli bir durum yaratmaktadir

(Eren, 2009: 9).

Internette pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar temel
pazarlama faaliyetleri acisindan incelendiginde dort temel ayrim oldugu goriilmektedir.
Bu ayrimlar, miisteri hizmeti, pazarlama arastirmasi, reklam ve satis basliklar1 olarak
sayilabilir (Mahajan ve Venkatesh, 2000: 215-225 ). Internetin yayginlasmasiyla ¢ok
sayida faktdr ortaya c¢ikmasindan geleneksel pazarlama diisiince ve uygulamalarinda

biiyiik doniistimler yasanmaktadir (Erdal, 2002: 8).

Asagida Tablo 9’da internette pazarlama ile geleneksel pazarlamanin

karsilastirilmasi verilmistir.
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Tablo 9. internetten Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Ezzig;rlna Geleneksel Pazarlama internette Pazarlama

Miisteri Bireysel Gorilismelerden, Odak | Haftada Yedi Giin, Giinde Yirmi Dort

Hizmeti Gruplardan Ve Telefon Ya Da | Saat Hizmet Sunulur. istenilen Coziimler
Mektupla Gonderilen ~ Anketlerden | Telefon, Faks Ya Da E-Posta Ile
Yararlanilir. Gonderilir. Online Diyalog Siirdiiriiliir.

Bakim Ve Onarim Hizmeti, Uzaktan
Bilgisayar Destegi lle Saglanir.

Pazarlama Miisterilerin ~ Basvurularina ~ Yamt | Miisteri Adaylar1 Ile Video Konferanslar
Aragtirmas1 | Vermek Uzere Haftada Bes Giin, | Yapilir. Uriin Bilgisayar Ekraminda
Gilinde Sekiz Saat Magazada Ya Da | Tanitilir.

Telefonda Hizmet Saglamir. Is Yerleri
Ziyaret Edilerek Bakim Ve Onarim
Hizmetleri Verilir.

Reklam Basilt Video Kayith Ya Da Ses Kaydi | Cok Genis Kapsamli Bilgi
Yapilmis Olarak Hazirlamir Ve TV, | Tasarimlandirlarak, Isletmenin = Web
Radyo Ve Gazete Gibi Standart Medya | Sayfasina Konur. Ayrica Diger Sitelerden
Araglar1  Kullanir.  Genellikle Cok | Manset Koyma Hakki Satin Alinr.

Sinirli Bilgi Sunulabilir.

Satis Miisteriler Ve Miisteri Adaylari Haber Gruplann ile Goériismeler Ve
Telefonla Aranir Ve Uriin Ya Fiziksel Miilakatlar Yapilir Ve E-Posta ile Yapilan
Olarak Ya Da Projeksiyon Makineleri Anketlerden Yararlanilir.

Ileti Aktarilir.

Kaynak : (Yal¢in, 2012: 23)

Bilgisayar teknolojilerinin gelismesi ve buna baglh olarak internet kullaniminin
artmastyla birlikte, 6zellikle bilisim teknolojilerinin gelismesi ve ucuzlamasi isletmelere

kiiresel seviyede is yapabilme konusunda olanaklar sunmaktadir (Alabay, 2010: 218).

2.4 INTERNETTEN PAZARLAMANIN TURKIYE’DEKI GELIiSIM
SURECI

Tiirkiye’de Elektronik Ticaret uygulamalarinin kullanilmaya baslanmasiyla
birlikte bundan dolay1 da Internet {izerinden pazarlama islevi ve aliskanligmmn gelisim

stirecine de gectigi goriilmektedir (Yalgin, 2012: 24).

Ulkemizde son yillarda internet erisiminin yaygmlasmasi ile birlikte, kisi ve
kurumlarin internet baglantisina ulasma ve katilma hizinda 6nemli oranda artislar ortaya
c¢ikmistir.  Son donemlerde baglanti saglamayan kurum neredeyse kalmamistir. Web
sayfas1 edinmenin yararlart nedeniyle her tiirden sirket bir web sitesine sahip olma
yolunda g¢aligmalar baslatmistir. Kiiclik ve orta 6lcekli sirketlerin sadece web sitesi
sahibi olmalarinin kiiresel pazarlarda faaliyette bulunmak i¢in yeterli olmadig1 olduk¢a
aciktir. Bu sebeptendir ki KOBI’lerin desteklenmeleri ve ydnlendirilmeleri
gerekmektedir (Kircova, 2010: 58).
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Internet iizerinden pazarlamanin Tiirkiye’de ilk uygulamas1 1992 yilinda Merkez
Bankasi ile bankalar arasinda baglayan EFT uygulamasi ile goriilmiistir. 1995 yilinda
Ihracat1 Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME)’ nin Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferans1 (UNCTAD) tarafindan Ankara ticaret noktasi segilmesi ise bu uygulamanin
ikinci adimini olusturmaktadir. Bu calisma kapsaminda TUBITAK ayn1 yil TUANA y1
(Tirkiye Enfermasyon Altyapi Plani) baglatmistir (Eren, 2009: 10).

“Elektronik Ticaret Aginin tesis edilmesi ve iilkemizde elektronik ticaretin
yayginlastirilmast amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun (BTYK) 25
Agustos 1997 tarihli toplantisinda, bir ¢aligma ekibinin olusturulmasi kararlagtirilmis ve
yapilacak caligmalarda koordinatdrliik gorevi Dis Ticaret Miistesarligi’na, sekreterya

gorevi de TUBITAK ’a verilmistir” (Yalgin, 2012: 24).

Tiirkiye’de internet iizerinden pazarlama baslangigta daha ¢ok B2C (Business to
Customer — Firmadan miisteriye e-ticaret) agirlikli olmustur. Elektronik ticaret kapsam
olarak 2 ye ayrilir. Bunlar1 Business to Business (Firmadan firmaya e-ticaret-B2B) ve
Business to Customer (Firmadan miisteriye yonelik e-ticaret-B2C) pazarlari olarak
belirtebiliriz (http://www.kobitek.com/b2b_nedir). Web tabanli ticaret uygulamalart
icinde en bilineni B2C sistemidir. B2C pazari, karsimiza daha ¢ok Internet iizerinden
satis yapan web portallar1 ve sanal magazalar aracilifiyla ¢ikmaktadir. Genel olarak,
ticari kurumlarin kendi web sitelerinden pazarlama ve satis yapabilmelerini saglayan
tiim islemler B2C kapsamindadir. Bu sistemde miisteriler ihtiyacini duyduklari tirtinleri
firmanin web sitesinden ya da firmanmn {riinlerini verdigi ve baska firmalarin
triinlerinin de pazarlandig1 web portallar1 veya sanal magazalardan siparis ederler.
Miisteri siparislerle birlikte, ddeme i¢in kredi karti bilgilerini de elektronik ortamda web
sitesine gonderir (http://www.kobitek.com/makale.php?id=23). B2B ise daha ¢ok
sektdrel bazda bir ag1 simgeleyen bir kavramdir. B2B’yi KOBI ler igin tedarik pazari
olarak da ifade etmek yanlis olmayacaktir (http://www.kobitek.com/b2b_nedir).

IGEME tarafindan hazirlanan “Ekonomik Yonleriyle Elektronik Ticaret”
raporuna gore Tiirkiye’de Amerika’nin tersine B2B degil, B2C daha yaygm
goriilmektedir. Amerika’da Elektronik Ticaret teknolojinin ve arz blokunun destekleyici

etkisi ile gelistiginden B2B daha ¢ok gelismistir. Avrupa’da ise durum farklidir.


http://www.kobitek.com/b2b_nedir
http://www.kobitek.com/makale.php?id=23
http://www.kobitek.com/b2b_nedir
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Avrupa’da elektronik ticaretin tiiketici ve talep yonii agir basmaktadir ve Tiirkiye’deki

durum da Avrupa’dakine benzer sekilde gelisim gostermistir (Adigiizel, 2010: 17-18).
2.5 INTERNETTEN PAZARLAMANIN ARACLARI

“Internet Pazarlamas icin sadece web sitesi yeterli degildir. Web sitesi sirketin
vitrinidir. Diger Internet Pazarlama araglar ile fark yaratmak miimkiindiir. Internet
Pazarlamasinda zaman ve mekan sinir1 yoktur, 24 saat boyunca miisterilerinizin haber,
iriin ve hizmetleriniz hakkinda bilgi almasini saglayabilirsiniz. Bunun ig¢in
kullanabileceginiz cesitli Internet Pazarlama Araclari asagida  siralanmistir”
(http://www.epikman.com/makale/internet-pazarlama-araclari.html) :

v" E-Posta

<\

E-Biilten

Cevrimigi Reklam

<X

Arama Motoru Optimizasyonu

<\

Web Sitesi

v" Web Sitesi Uyelik Sistemi
v" Blog Pazarlamasi

v Forum Pazarlamasi

“Bu araclart kullanarak, diger pazarlama faaliyetlerinizle ulasabileceginiz
kisiden daha fazla kisiye ¢cok daha az biitge ile ulasabilirsiniz. Internet Pazarlamasi ile
miisterinize yeni haber, iirlin ve hizmetlerinizin ayni giin igerisinde ulasmasini
saglayabilirsiniz.  Geleneksel pazarlamaya gore, Internet  Pazarlamasinda
gerceklestirilen calismanin  doniisleri ¢ok kolay ve hizli 6l¢iimlenebilir”

(http://www.epikman.com/makale/internet-pazarlama-araclari.html).

Bu baglamda bu araglardan bazilarimi agiklayabiliriz. Firmalar, internet
tizerinden pazarlama islemlerini gerceklestirirken genel olarak asagidaki yontemleri

kullanmaktadir.


http://www.epikman.com/makale/internet-pazarlama-araclari.html
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2.5.1 Arama Motorlan

Internette binlerce sayfa mevcut iken istenilen bilgiye ulasabilmek igin sayet
adres bilinmiyorsa genelde her internet kullanicisinin bildigi arama motorlarindan
(www.yahoo.com, www.google.com) faydalanilmaktadir. Bu sistem igerisinde arama
sonucunda olasi siteler listelenirken sayfanin bir bolimiinde aranilan yada ilgili siteye
yonlendiren reklamlar bulunmaktadir. Ornegin arama motorlarma girip ‘Beysbol’ yazip
aratildiginda, beysbol ile ilgili pek ¢ok bilginin yani sira bu konu ile ilgili pek ¢ok
reklam da karsimiza ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda arama motorlar1 ile arama yapan
misteri kitlesinin firma internet sitesine ulasabilmesi i¢in diger etkenler 6n plana

cikmaktadir (Adigiizel, 2010: 12-13).

“Arama motoru, Internet iizerinde bulunan icerigi aramak igin kullanilan bir
mekanizmadir. Ug bilesenden olusur: web robotu, arama indeksi ve kullanici arabirimi.
Ancak arama sonuglar1 genellikle sik tiklanan internet sayfalarindan olusan bir liste
olarak verilmektedir. Arama motoru pazarlama uygulamalarinin en 6nemli avantaji,
hedef kitleye direkt ulasimin saglanmasidir. Isletmelerin reklam icerikleri; kurum veya
marka ile ilgilenen, hizmetlere ihtiyag duyabilecek potansiyel kullanicilara

gosterilmesini saglar” (Yal¢in, 2012: 29).
2.5.2 Web Siteleri

Sirketlerin sanal vitrini olarak gosterilen web siteleri, firmalarin iiriin ve
hizmetlerini ¢ok sayida kisiye siirekli sunma avantaji veren bir ydntemdir. Iyi
yapilandirilmis veri kayitlarin1 dogru bigimlendirebilen bir web sitesi normal satis
sonrasi olusturulmasi gereken performans raporlarina da anlik ulasilmasina izin verir.

Boylece anlik hizmet anlayisi yapilandirilmig olur (Yalgin, 2012: 29).

Cok sayida tirlin ve hizmeti bir arada bulundurarak kullanicilara kolaylastiric
hizmetler sunma amaciyla hazirlanan web siteleri sayilarinin artmasindan dolay1 zaman
kaybina neden olabilmektedir. Bu nedenle gelistirilen arama motorlar1 yoluyla
tiketicilere ve arastirma yapanlara, iirtin, hizmet, ¢esitli alanlarda destek konusunda

gerekli ihtiyaclar1 karsilama agisindan 6nemli bir ara¢ olmustur (Erturhan: 2010, 30).
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2.5.3 Elektronik Posta

Elektronik posta hedeflenen Kitleyi ya da miisteriyi beklemek yerine onlara

direkt olarak ulagabilen ve igerisinde bir¢ok avantaj barindiran bir yontemdir (Belch ve
Belch, 2003: 6).

Internet, pazarlama igin en etkin ortamlardan biri haline geldi. Hala internet
tizerinden yapilan tanitimlar, alternatiflerine gore en ucuz olanlari. Tiirkiye’de internet
tizerinden tanitim yapmak igin ¢ok sayida alternatif var. Google Adwords bunlardan bir
tanesi. Bir diger alternatif de, e-posta yolu ile iiriin veya hizmetlerin tanitimlarinin

yapilmasidir (http://www.pazarlamacanavari.com/index.php/epostapazarlamacom).

Elektronik posta pazarlamada firmalarin miisterilerine yonelik kisisellestirilmis
mesajlarin gdonderilmesini, ayn1 zamanda mesajlarin miisterilerinin tercih, alim ge¢cmisi
ve site ziyaret alanlarina gore yapilandirilmasin1 saglayan bir yontem olarak

kullanilmaktadir.
2.5.4 Reklam Bandi

Internetin ve bilgi teknolojilerinin gelismesi ve ilerlemesi ile internet iizerinden

yayinlanan reklam bandi da ¢esitlenmistir.

Reklam bandi firmalarin iirlin ya da hizmetlerini tanitmak amaciyla popiiler
sitelerin tasarim sablonlarinda yer almasi i¢in hazirladigi genellikle bir sloganla birlikte

ilgi cekici animasyonlari iceren web siteleridir (Yayla, 2010: 24).

Popiiler internet sayfalarinda genelde sayfanin iist kisminda banner olarak
isimlendirilen ve iizerinde ilgili internet sayfasina yonlendirme islevi géren kopriiler
bulunan renkli animasyonlar bulunmaktadir. Banner reklamlar1 hedef kitleyi firmanin
ilgili internet sayfasina cekmenin birinci adimi olarak goriilmektedir. Basarili bir sekilde
hazirlanmis banner reklami1 miisterinin ilgisini ¢ektigi taktirde internet sayfasinin artik

hedef kitle tarafindan bilinmesini sagliyor olacaktir (Adigiizel, 2010: 11-12).

Banner olarak bilinen ¢evrimigi reklamlarin 6zelliklerini su  sekilde

siralayabiliriz (www.traveltalkonline.com/docs/Marketing.html) :
v" Genellikle bir logo ya da reklam sloganindan olugmaktadir.

v Internet sayfasina yatay veya dikey olarak yerlestirilmektedirler.


http://www.pazarlamacanavari.com/index.php/epostapazarlamacom
http://www.traveltalkonline.com/docs/Marketing.html
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v" Tiklama ile bagka bir yone yonlendirme 6zelligine sahiptirler

v Yonlendirme yoni olarak site i¢ine baglanti saglayan i¢ baglantili ve bagka bir

siteye baglanti saglayan dis baglantili olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir.
2.5.5 Web Yayinlari

itme (Push) teknolojisi veya web yaymi olarak adlandirilan uygulamalar ile
kullanict internet ortaminda gergeklesen veri degisimlerini kontrol etmek yerine sadece
degisen verilere ulasma ve bu verileri alma mantig1 lizerinden hareket eder (Lan ve Sie,
2010: 723-732; Akt: Yalgin, 2012: 31). Belli bir dokiiman ve ya video internet
sitesinde giincellendiginde, tasarlanmig yazili betik giincellenme araliklarini kontrol
ederek abone olan kullanicilara degisiklikleri iletir. Bu yonteme Rich Site Summary
(RSS) adi verilir. Ve RSS yonetimini destekleyen sistemlerin hazirladigi RSS Besleme
(Feed) ile giincellenmis igerik Extensive Markup Language (XML) bigimli dosyalara
aktarilir (Yalgin, 2012: 31).

2.6 INTERNETTEN PAZARLAMA FAALIYETININ
AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Internet araciligi ile firmalar miisterilerine internet yoluyla pazarlama

gerceklestirirken pazarda da yeni firsatlar yakalamasini saglamistir.

Elektronik ticaret, ge¢misinin yeni olmasindan dolayi, iletisim teknolojilerinde
yasanan hizli gelismelerle yayginlasma ve ¢esitlendirilme imkani bulmustur. Bunun
sonucunda da sadece niceliksel olarak degil, niteliksel olarak da degisimlerin
gerceklesmesi  beklenmektedir.  Iletisim  teknolojilerinde ~ yasanan  gelismeler
pazarlamacilara, tiiketicilerin uzakliklar1 ve konumlar1 ne olursa olsun es zamanl
erisimi, irlin satis kanallarinda kolayligi, etkin geri besleme imkanlarini sunmaktadir

(Ekmekei, vd., 2007: 52-53).
2.6.1 Internet Uzerinden Pazarlama Faaliyetinin Avantajlari

Firmalarin sektdrde tutunabilme ve piyasaya hakim olabilme adma yiiriittiikleri

islemlerden olan internet iizerinden pazarlama faaliyetlerinin avantajlar1 sunlardir:
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2.6.1.1 Maliyetten Saglanan Tasarruf

Internet ortaminda maliyetlerde 6nemli 6lgiide tasarrufta bulunmak miimkiindiir.
Internet iizerinden pazarlama ile iiriin ve hizmetler, ¢cogu kez iireticiden tiiketiciye
aracisiz olarak ulastirilabilmesi sebebiyle maliyet ve zaman agisindan hem satici hem de

alic1 avantaj saglamaktadir.

Ulusal ve uluslararas: ticari islemlerin elektronik ortamda yiiriitiilmesi zamanin
etkin kullanilmasini saglamas: ile iiriinlerin siparis edilmesi ile teslimi arasinda gegen
slire asgariye diizeye inmekte, zamandan kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri
diismektedir (Yayla, 2010: 26). Geleneksel pazarlamada yliksek maliyetlere neden olan
tanitim giderleri internet yoluyla pazarlamada geleneksel pazarlamaya oranla oldukga
diigiiktiir.  Ornegin web sitesi yolu ile yapilan tanitim ve reklam giderleri ile
tiriin/hizmet ve diger isletme faaliyetlerine iliskin yenilik ve degisikliklerin duyurulmasi
gibi faaliyetlerin maliyeti, gelencksel pazarlamadaki katalog, brosiir vb. tanitim
malzemelerinin maliyetlerinin ¢ok altinda bulunmaktadir (Deniz, 2001: 114). Fiziksel
magaza, depolama ve envanter gibi firmalarin bilinen sorunlarinin ortadan kalkmasi ve
miisterilere tiriinlerin iletilmesinde hizli ve etkili olunmasi dagitim alanindaki yararlarin

basinda gelmektedir (Kircova, 2005: 59-65).
2.6.1.2 Zamandan Saglanan Tasarruf

Internette pazarlama calismalarimi siirdiiren isletmelerin tiiketiciye sunumlari
giiniin her saati ve yilin her giinii siirmektedir. Ayrica tilkeler arasindaki saat farkliliklar
ve izin, tatil giinli, bayram gibi simirlamalarda pazarlama faaliyetlerine engel teskil
etmemektedir. Internet iizerinde pazarlama calismalarim siirdiiren isletmeler bilgisayar
teknolojisinin sundugu olanaklardan faydalanarak, pazarlama hizmetlerinde biiyiik
zaman tasarrufu saglamaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerine doniik hazirlanan cesitli
bilgisayar yazilimlar1 sayesinde siparis alma, siparisi alian iiriiniin stok kontrolii, stok
da bulunmayan {irliniin tedarik¢iden temini gibi pazarlama faaliyetleri i¢inde yer alan
pek cok islem saniyeler i¢inde yapilabilmektedir. Ayni sekilde siparisi alinan iriiniin
miisteriye teslimine kadar olan faaliyetler de kolayca takip edilebilmekte ve satig sonrasi
miisteri memnuniyeti de elektronik posta aracilig1 ile kontrol edilebilmektedir. Ornegin
internette satis yapan Amazon (http://www.amazon.com) isimli sirket, ABD’de faaliyet

gosteren pek ¢ok yayinevi ve kitapevi ile arasinda kurdugu internet ag1 sayesinde siirekli
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iletisimde bulunmakta ve diinyanin her yerine ABD’de yayimlanan biitiin kitaplar
gdnderebilmektedir. Internet iizerinde Amazon sirketinden talep edilen kitaplardan o an
icin sirketin stoklarinda bulunmayanlar, ilgili yaymevleri ve kitapevlerinden talep
edilmekte ve cok kisa siirede miisteriye ulastirilmaktadir. Bu caligmalarin geleneksel
pazarlama yontemleri ile yapildigi durumlarda gereken siire en az birka¢ hafta

olmaktadir (Hokkaci, 2002: 59).
2.6.1.3 Pazarlamada Seffaflik ve Esneklik

Internet iizerinden pazarlama yolu ile isletmeler, ses, goriintii unsurlarmni da
kullanarak sanal magazalarda miisteri ile karsilikli etkilesim igerisinde satiglarini
yapabilmelerinin yaninda, tedarik zinciri yonetiminde de biiyiik avantajlar elde edilebilir

(Deniz, 2001: 116).

Internette pazarlama yolu ile degisen pazarlama gevresi ve pazarlama kosullarna
gore igletmenin faaliyetlerinin ¢ok daha hizli yiiriitiilebilmesinin yaninda iiriin ve
pazarlama programlarinda esneklik saglanir. Geleneksel pazarlamada kullanilan iletigim
araglarindaki bir reklami degistirmek zaman alirken, internette gerekli degisiklikler ¢ok

daha kisa siirede yapilabilmektedir (Mucuk, 2001: 239).

“Internet ortaminda pazarlamanin en Onemli faydalarini; bilgi caginda
yasadigimiz giinlimiizde tiiketicilerden ¢ok degerli bilgileri edinebilmesi, edindigi
bilgileri kisisellestirilmis iirtin/hizmet ya da mesajlarla rekabet avantajini arttirmasi ve
pazarlama siirecinde diger pazarlama yontemlerine nazaran daha esnek olmasi seklinde
siralayabiliriz” (http://ref10.blogspot.com.tr/2010/12/internette-

pazarlamannyararlar.html).

Ayrica, internet {lizerinden pazarlama yoOntemi, pazarlamacilara sunulari ve
programlarinda siirekli diizenleme yapmaya olanak tamiyan bir esneklik kazandirir

(http://ref10.blogspot.com.tr/2010/12/internette-pazarlamann yararlar.html).
2.6.1.4 Birebir Pazarlama Imkam

Internet pazarlamasi ydntemi ile iiriinlerin her tiirlii miisterilere sunuluyor olmasi
ve aninda siparis verme, ek bilgi isteme olanaklari, diinya ¢apinda olma ve hizlilik

konusunda faydalar saglamaktadir (Ekmekg¢i vd., 2007: 54).


http://ref10.blogspot.com.tr/2010/12/internette-pazarlamann
http://ref10.blogspot.com.tr/2010/12/internette-pazarlamann
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Tiiketiciler, internette aligveris yapacaklari isletmelerin {riinlerini, isletmelerin
rakipleri ve triintin alternatifi ile ilgili karsilagtirmalar1 yapma imkan1 elde ederler. Bu
baglamda miisteriler internette pazarlama yontemi ile istedigi tirlin siparisini de hizl bir

sekilde gergeklestirilebilmektedir (Mucuk, 2001: 238).
2.6.1.5 Genis Uriin Secenegi

Internetten pazarlama faaliyetinin ve dolayistyla internet iizerinden aligverisin en
biiyiik artilarindan biri de istenilen tiirde tirlinii hizlica bulabilme se¢enegidir. Genis bir tiriin
cesitliligi sunan online aligveris siteleri sayesinde elektronik cihazlardan giyime,
dekorasyon tiriinlerinden ikinci el {irlin ve esyalara internet iizerinden ulasilabilmektedir.
Tiiketicilere bu kadar genis bir iriin ¢esitliligi sunan e-pazarlamanm bu avantaji ayni
zamanda en uygun fiyata sahip triinii tespit edebilmeniz anlamina geliyor. Farkl e-ticaret
sitelerinden fiyat karsilastirmasi yaparak sizin i¢in en ekonomik {iriinii bulabileceginiz gibi
normalde magazalari gezerek bulmanin zor oldugu piyasadaki en ucuz iiriinlere kolayca
erigebilirsiniz. Bu agidan zaman ve mekan smirlamalarini kaldirmakla kalmayan e-
pazarlama, ekonomik olarak tiiketiciye Onemli derecede fayda ve imkan saglar

(http://sosyalmedya.co/rehber/tuketiciler-icin-e-ticaretin-avantaj-ve-dezavantajlari).
2.6.1.6 Kiiresel Pazarlara Ulasabilme Imkam

Bilisim ve internet teknolojisindeki hizli ilerlemenin internet pazarlamasina da
olumlu yansimasiyla, giinimiizde firmalar sadece yerel pazarlar degil miisterilerine

diinya pazarinda erisme imkan1 bulmaktadir (Yalgin, 2012: 34).

Internet iizerinden pazarlama faaliyetini yiiksek diizeylere ¢ikarabilen ve diizenli
sekilde yiiriitebilen firmalar kiiresel pazarlara ulagarak, bir yandan portfdylerini giincel
tutarak gerekli ilerlemeyi gergeklestirebilir, diger yandan da ekonomik yonden cok

onemli oranda biiylime saglama imkan1 bulabilirler.
2.6.1.7 Indirimler ve Kampanyalar

Internette pazarlama sitelerinin sundugu indirim ve kampanyalar tiiketicilerin online
aligverise yonelmesindeki en onemli sebeplerden biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Markalarin {iriinlerini normalden daha uygun fiyatlara sunan, anlasmalar1 ¢er¢evesinde
onemli kampanyalar diizenleyen e-pazarlama siteleri bunlart e-posta biiltenleri ve sosyal

medya hesaplar tizerinden de duyurarak tiiketicileri bilgilendirmektedir. Bu da normalde
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haberdar olunamayacak marka kampanyalarinin 6grenilmesini kolaylastirarak tiiketiciye
ekonomik aligveris yapma firsati saglamaktadir. Boylelikle tiiketici normalde magazada
O0deyecegi paranin daha altinda bir fiyatla istedigi triine sahip olabilmektedir

(http://sosyalmedya.co/rehber/tuketiciler-icin-e-ticaretin-avantaj-ve-dezavantajlari).
2.6.2 Internet Uzerinden Pazarlama Faaliyetinin Dezavantajlari

Oncelikle internet iizerinden pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmeler acisindan ve
buna bagl olarak tiiketiciler agisindan internet yoluyla pazarlama faaliyetlerinin

dezavantajlart sunlardir:
2.6.2.1 Internet Kaynakh Giivenlik Sorunlar

Yasal diizenleme eksikligi ve yetersizligi Ozellikle internette pazarlamanin
gelistigi tilkelerde diizenleme boslugu olmasina yol agmustir. Bu nedenle internetin
kullaniminda ortaya ¢ikabilecek usulsiizliikleri, kanunsuzluklar1 denetleyip, yaptirim
uygulayacak merkezi bir otorite bulunmamakta ve bu da yasal giivenilirlik sorunlarini
ortaya ¢gikarmaktadir (Canpolat, 2001: 10-11).

Yasadigimiz donemde internet iizerinden islenen suglarin takibi konusunda yasal
bir diizenleme olsa da bu konuda heniiz istenilen diizeye ulasilamamis, yapilan
diizenlemeler internet iizerinden yapilan islemlerin denetlenmesi konusunda yetersiz

kalmaktadir.
2.6.2.2 Internete Erisim Sorunu

Gilinlimiizde internete erisim kolay bir hal alsa da tiiketici bazinda bakildig:
zaman birgok kisinin bu anlamda internete ulagmakta zorlandigimi ve imkanlarim

yaratamadigini gormekteyiz.

Interneti ancak belirli sayida kisinin kullanabiliyor ya da internete erisebilen
belirli sayida kisinin olmas1 iilkeler, bdlgeler ve insanlar arasinda esitsizlik
yaratmaktadir. Web iizerinden yapilan faaliyetler sadece internet kullanicilarma
ulasabilmektedir. Internet iizerinden yapilan alisverislere giivenmeyen ¢ok sayida
kullanicinin varligi nedeniyle aligverisler yarim birakilmaktadir. Bu da is modellerinin

atil kalmasina, zarar etmesine yol agmaktadir (Ekmekgi, vd., 2007: 55).
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2.6.2.3 Tiiketicilerin Firmalara ve Online Alisveris Islemine Olan Giiven
Eksikligi

Tiirkiye’deki internet pazarinin hizla gelismesiyle hemen her giin kiigiiklii biiyiiklii
yeni e-pazarlama sitesi agiliyor. Biiyiik, isim yapmus aligveris siteleri giivenirlikleriyle de
kendilerini kamitlamis olsa da her online aligveris sitesine de giivenmemek gerekmektedir.
Nitekim gercek hayatta oldugu gibi online diinyada da bir¢ok dolandiricilik faaliyeti mevcut
ve bu kotii niyetli kisiler tiiketicileri kandirabiliyorlar; hatta bilgilerini ele gegirebiliyorlar.
Boyle bir durumla karsilasmamak i¢in ise aligveris yapilmasi planlanan online alisveris
platformunu 6ncesinde detayli bir sekilde aragtirmak ve asla giiven uyandirmayan yerlerden
aligveris  yapmamak  gerekmektedir  (http://sosyalmedya.co/rehber/tuketiciler-icin-e-

ticaretin-avantaj-ve-dezavantajlari).
2.6.2.4 Tiiketicilerin Uriinlere Dokunma ve Deneme Firsatinin Olmamasi

Tiiketicileri online aligveristen uzaklastiran Onemli sebeplerden birinin iriinleri
fiziki olarak gdrmeden, dokunmadan, denemeden almak oldugunu sdyleyebiliriz. Iste bu
tilketicilerin kafasinda bir soru isareti olarak kalirken “Eger satin aldigim {irlin isimi
gormezse, Uistiime uymazsa?” korkulari bir dezavantaja doniismektedir. Cogu tiiketici para
verip satin alacagi {lirlinli 6nceden incelemek istedigi i¢in uzun mesafeli s6zlesmeler onlar
icin pek bir sey ifade etmemektedir. Ancak burada her e-pazarlama sitesinin bir geri iade
sartnamesi oldugu ve tiiketicilerin aldiklar iiriinleri belirli sartlar dahilinde iade edebildigini
de hatirlatmakta fayda oldugunu ifade edebiliriz. Diger bir deyisle lirlin ve para iadeleri,
yanlis kargo gonderimleri hakkinda aligveris yapilan sitenin aligveris sozlesmelerini
okuyarak ne gibi haklarin oldugunu o6nceden 6grenmek tiiketicinin yararina olacaktir

(http://sosyalmedya.co/rehber/tuketiciler-icin-e-ticaretin-avantaj-ve-dezavantajlari).
2.7 ELEKTRONIK PAZARYERI

Elektronik pazaryerleri “alic1 ve saticilari, sanal ortamda bir araya getirerek

birbirleriyle aligsveris yapmalarma olanak saglayan is modelleridir” seklinde
tanimlanabilir (Ozmen, 2012: 138).

Elektronik pazaryerleri (e-pazaryeri) e-is modeli olarak da anlam tasimaktadir.
Bu sanal pazar yeri alict ve saticilara ¢ok genis bir yelpazede sunulan farkli tiriin ve

hizmeti daha ekonomik fiyatlara alma imkani tanir. Bu is modelinin temel islevi sanal
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pazarda ortak bir fiyat olusumuna zemin hazirlamasidir. Bu baglamda, sanal
pazaryerinde acik artirma esasina dayandirilan bir fiyat politikasi izlenerek alict ve
saticilarin ortak bir fiyatta anlagmalar1 saglanir ve aligveris islemi gergeklestirilir.

(Ozmen, 2012: 139).

“Sanal pazaryeri modeli gelir elde etme bi¢imiyle aslinda bir komisyonculuk
modelidir. Bu komisyonun miktar1 sabit olabilecegi gibi islem tutarimin belirli bir
yiizdesi olarak da belirlenebilir. Komisyon bedelinin saticidan alinmasi daha uygun
olamidir. Saticilar sitede ayrica iiriinlerinin ilan1 i¢in iicret ddeyebilirler” (Ozmen, 2012:

139).

E-pazaryerinin uygulayan isletmeler icin sagladig1 fayda ya da avantajlar su
sekilde Ozetlenebilir; “E-pazaryerleri pazar bilgisi acisindan alict ve satici tarafa
seffaflik saglar, alicilarla tedarik¢iler arasinda alim konsorsiyumlar1 yapilabilir,
KOBI’ler igin uygun bir ortam olusabilir, miisteri edinme maliyetlerinde azalma
saglanabilir, alict hakkinda detayl1 bilgiler vermesi ve e-pazar yeri yonetimi konularinda
yiiksek giivenilirligi sagladigi sdylenebilir, satis maliyetlerinde azalma olabilir, alic1 ile
tedarikci Iliskileri gelistirilebilir ve son olarak da biiyiik &lgekli isletmelerin, birlikte
hareket etmeleri sayesinde tedarikgiler {izerinde fiyat baskisi olusturabilmesi” vb.
faktorler olarak ifade edilebilir (Susaria vd., 2000: 33-38).

“Internette pazarlama internet siteleri iizerinden yapilmaktadir. Sanal ortamda

yer alan siteler ise temel olarak iki gesittir (Boyacigil, 2008: 10)”:
v Tanitma agirlikls siteler (Sirket internet siteleri)
v' Satis agirlikli siteler (Pazarlama siteleri)

“Tanitma agirlikli siteler igletmenin misyon ve vizyonu, tarihi gibi bilgiler
vermek, isletmenin iiriin ve hizmetleri ile ilgili haberler verirken isletmenin taninirligini
arttirmak, isletme hakkinda bilgilendirmek vb. amagclarla kurulan sitelerdir. Satis
agirlikl siteler ise satis ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek amaci ile kurulan
sitelerdir. Birden ¢ok alic1 ve saticiy, iirlin ve hizmetlerin alim satimini daha verimli bir
bicimde, daha iyi segeneklere sahip olarak ve en uygun fiyatlarla yapmak iizere internet
tizerinde bir araya getiren bir alisveris ortam1 olan e-pazaryerleri de (sanal pazaryeri, e-

market place) satig agirlikli siteler icerisinde yer almaktadirlar (Boyacigil, 2008: 10)”.
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“E-pazaryerlerini fiziksel pazaryerlerinden ayiran temel farklar sunlardir”
(Boyacigil, 2008: 10-11) :

v Kurulusta daha az harcama yapilir.

Isletmede personel, elektrik, su, telefona gibi ekipmanlara ihtiya¢ duyulmaz.
Boylece maliyetler diiser; uygun fiyatli tirinler s6z konusu olur.

Bu sayede de rekabet giicii artis1 yasanir.

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

ASERNEE R NN

24 saat kesintisiz satis yapilabilir.

E-pazaryerleri alict ve saticilara gesitli pek ¢ok yarar saglamaktadir. Alicilar
acisindan bakildiginda saglanan en 6nemli yarari olarak siireclerin seffaflasmasi ve
kontrol kazaniminin oldugunu soyleyebiliriz. Bununla birlikte alicilar e-pazaryerleri
sayesinde triinler ve fiyatlar1 hakkinda ulasabilecekleri genis bir kaynaga sahip
olmuslardir. Ayrica fiyat karsilagtirmalart yaparak malzeme fiyatlarii ve idari
masraflar1 disiirmek, faks ve telefona olan ihtiyacin azalmasi ile giderleri azaltmak,
onaylar1 ve bdylece islemleri hizlandirmak, kullanilmis mallar1 kolayca elden ¢ikarmak,
isbirligi ve deger katan hizmetlerden faydalanmak, tedarik¢i bulmak ve bunlarla iligkiye
gegmek gibi faydalar saglanacaktir. Saticilar agisindan baktigimizda ise saglanan en
onemli fayda ulasilan pazarlarin genislemesidir. E-pazaryerleri saticilarin daha da
giiclenmesini saglamistir. Sadece bir bilgisayar ve internet baglantis1 Odentisi ile
isletmeler trlinlerini ¢ok genis bir alanda pazarlama ve dnceden ulasmalari miimkiin
olmayan alicilara kendilerini duyurabilme imkanma kavusmuslardir. Diinyanin her
yerindeki isletmeler e-pazaryerleri sayesinde birbirlerine ulasabilme ve birbirleri ile is

yapabilme olanagi bulmuslardir (Boyacigil, 2008: 12).

E-pazaryerlerinin tiiketicilere sagladigi diger avantajlar1 ise ; “Tiiketiciler hig
bilmedikleri yeni magazalar1 buradan bulabilir ve bdylece bu magazalar1 buradan
tanima imkani1 elde edebilirler. Ayrica bu sayede tiiketiciler birden fazla isletmenin
sayfasina ulasarak elde ettigi magaza portfoyili ile mal ve hizmet arastirmasi yapabilir,
bu sayede alisveriste cesitli avantajlar elde edebilirler” seklinde 6zetlemek miimkiin

olacaktir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 28).

E-pazaryerleri, satin alma kararlarinin verilmesinde igletmelere ve isletmelerin

tedarik¢ilerine sagladigi bilgi degisimi, rekabet¢i fiyatlandirma olanaklart ve
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ozellestirilmis hizmetler sayesinde e-pazarlamada 6nemli bir yer edinmistir. Sanal
pazaryeri denince akla ilk olarak en bilinen aligveris sitelerinden biri olan Amazon.com
gelmektedir. Ulkemizde ise 1999 yilinda Migros ve Ko¢ Holding tarafindan kurulmus
olan kangurum.com, sanal pazaryerlerinde ilk 6rnegi olusturmaktadir. Giiniimiizde ¢ok
fazla sayida e-pazaryeri konumlandirmalart ve olusumlar1 faaliyet gostermektedir

(Boyacigil, 2008: 12-13).
2.8 INTERNETTE PAZARLAMA TURLERI

Internetin ve e-ticaretin kullanim oraninin hizli bir sekilde artmasi ile beraber
internet lizerinde birgok pazaryeri tiirli ortaya ¢ikmistir. Bu pazaryerlerinde gergeklesen
faaliyetlerde yer alan taraflar isletmeler, tiiketiciler ve devlettir. Taraflarina gore
internette pazarlama tiirleri ise isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye, tiikketiciden
tilketiciye, devletten isletmeye, isletmeden devlete vb bu ii¢ taraf arasinda olusturulan
kombinasyonlarla uzayip giden bir liste seklindedir (Sekil 3). Ancak genel olarak
bakildiginda pazarlama faaliyetlerinin agirlikli olarak gergeklestigi, en c¢ok iizerinde
durulan pazarlar tiiketiciler pazar1 ve endiistriyel pazarlardir. Devletin taraf oldugu
pazarlar ise Amerika Birlesik Devletleri’'nde yaygin olarak kullanilmakla beraber heniiz

Tiirkiye’de gelisme olanagi bulamamistir (Boyacigil, 2008: 13).

Sekil 3. Taraflarina Gore Internette Pazarlama Tiirleri

/S Yy
. B2B .
Isletme | - » | lIsleime
{Busincss) (Business)
—— B2 (B A

Devlel ST Devlet

132 28

(Government) (Government)

G20

Ty 'S
Tiketic \ Tiiketici

(Consumer} | ™

h
v

{Consumcr)
C2C
N/ N/

Kaynak : (Boyacigil, 2008:13)
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“Internette pazarlama tiirlerinin tam listesi yukaridaki sekilde goriildiigii gibi
olmakla beraber bunlarin ¢ogunda faaliyet heniiz ¢ok sinirli diizeylerdedir. Faaliyetin en
yogun oldugu, en yaygin olarak kullanilan internette pazarlama tiirleri ise sunlardir”

(Boyacigil, 2008: 13):
v Isletmeden isletmeye e-pazarlama (Business to Business, B2B)
v Isletmeden tiiketicilere e-pazarlama (Business to Consumer, B2C)
v’ Tiiketiciden tiiketiciye e-pazarlama (Consumer to Consumer, C2C)
2.8.1 Isletmeden Isletmeye E-Pazarlama

Isletmeden isletmeye e-pazarlama (B2B, business to business e-marketing),

isletmeler arasinda meydan gelen pazarlama faaliyetinin internet ortamindaki ifadesidir.

B2B alic1 kesimi, oncelikle karar verme siireci i¢in bilgi toplar. Duruma uygun
olarak davranis gosterirler ve iiriin 6zelliklerine dikkat ederler. B2B satin alma birimleri
fiyata teslimat sartlarina ve daha ayrintili ve 6zel bilgiye 6nem verirler. Ayrica kurumsal
birimlerde kanitlanmis kalite belgelerine ve satis sonrast destege de dnem verilmektedir.
Bunlarla birlikte B2B kesimi miisteriler biliylikk miktarlarda alim yaparlar

(http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46 D1IEEAFD8D385664520C3D0A2D71545/eticar
etyen.pdf).
Sekil 4. internette B2B Pazarlama Tiiriiniin Isleyisi

B2B

Uretici Satici
Firma Banka Firma

Kaynak : (Boyacigil, 2008:15)

Isletmeden isletmeye e-pazarlama diger e-pazarlama ¢esitlerinde oldugu gibi
siteye iiyelik gerektirir. Bundan sonraki siire¢ yukaridaki sekilde (Sekil 4) gortldigi
gibi islemektedir: Saticit firmanin stoklarindaki azalmalari otomatik olarak algilayan
bilgisayar programlari liretici firmaya siparis vererek lretici firmadan satict firmaya mal
sevkiyatin1 harekete gegirirler. Ayni program sayesinde malin bedeli iiretici firmanin
banka hesabina yine internet araciligr ile odenir. Kiigiik 6lgekli isletmelerde ise bu

islemler otomatik olarak degil maniiel olarak siparis verilmesi ile de yapilabilmektedir


http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46D1EEAFD8D385664520C3D0A2D71545/eticaretyen.pdf
http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46D1EEAFD8D385664520C3D0A2D71545/eticaretyen.pdf
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(Boyacigil, 2008: 13).

B2B e-pazarlama islemleri sirasiyla su uygulamalar ic¢ine almaktadir (Deniz,

2001: 14-15) :

v" Uriin gelistirme ve iiriinlerin son kullaniciya ulasmadan nceki satis ve

transferlerti,
v’ Ortak girisimler ve tedarik zinciri faaliyetleri,
v" Uretim sozlesmeleri ve iiretim,
v Uriinlerin dagitim ve pazarlanmasi,
v" Uriin ve hizmetlerin satis sonrasi destek hizmetleri

Ozetle sdylemek gerekirse, B2B e-pazarlama faaliyetleri, isletme
faaliyetlerinin Dbiitiinlesik bir tarzda internet ortaminda gerceklestirilmesini ifade
etmektedir. E-is aktivitelerinin biiyiik bir oranini isletmeden isletmeye e-pazarlama
islemleri olusturmakta, geri kalan kisimdaysa isletmeden tiiketiciye faaliyetler biiyiik
yer tutmaktadir. Diinya genelinde e-ticaretin yiizde 93’likk kismini, tilkemiz genelinde
ise ylizde 87-90’lik kismim1 B2B pazarlama faaliyetleri olusturmaktadir (Boyacigil,
2008: 14)

2.8.2 Tsletmeden Tiiketiciye E-Pazarlama

Isletmeden tiiketiciye e-pazarlama (B2C), yalmzca kurumlar arasinda
gerceklesen isletmeden isletmeye e-pazarlamadan farkli bir sekilde, isletmelerden son
tilketicilere yonelik olarak gerceklesen pazarlama faaliyetlerinin internet ortamina
taginmasini ifade eder. B2B ve B2C e-pazarlama arasindaki temel fark miisterinin kim
oldugu noktasindadir. Miisteriler sirket oldugunda B2B, sahis oldugunda ise B2C terimi
kullanilmaktadir. Ornegin, bireylere kitap satmakta olan bir internet sitesi B2C tarzinda,
sanayi sirketlerine kimyasal malzeme satan bir sirket ise B2B tarzinda ¢alismali ve bu

yonde aktif olmalidir (Boyacigil, 2008: 19).

Isletmeden tiiketiciye yonelik ticari hizmetlerde e-pazarlamanin islevi, isletme
ile miisteri arasindaki ticari iliskilerin ve islemlerin internet ortaminda
gerceklestirilmesidir. Burada amag, mal ve hizmetlerin satilmasi ve hedef kitlelere

pazarlanmasidir(http://www.e-ticaret.tv/b2c-isletme-ile-tuketici-arasinda-e-ticaret.html).
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“Web teknolojisindeki hizli gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan “Sanal Magaza”
uygulamalari ile internet lizerinde firmalar elektronik ortamda; bilgisayardan otomaobile,
kitaptan pizzaya bir¢ok iiriiniin dogrudan tiiketiciye satisini yapmaya baslamustir.
Ulkemizde en biiyiik 6rnek olarak hepsiburada.com veya estore.com.tr sanal magazalar
bu kategoriye girmektedir. Web tabanli ticaret uygulamalari i¢inde en bilineni isletme
ile tiiketici arasinda e-ticaret (B2C) sistemidir. B2C pazari, karsimiza daha ¢ok internet
lizerinden satis yapan web portallar1 ve sanal magazalar araciligiyla ¢ikmaktadir. Genel
olarak, ticari kurumlarin kendi web sitelerinden pazarlama ve satis yapabilmelerini
saglayan tiim islemler B2C kapsamindadir. Bu sistemde miisteriler ihtiyacini duyduklari
tiriinleri firmanin web sitesinden ya da firmanin {iriinlerini verdigi ve baska firmalarin
iriinlerinin de pazarlandigt web portallar1 veya sanal magazalardan siparis
edebilmektedirler”(http://www.e-ticaret.tv/b2c-isletme-ile-tuketici-arasinda-e-

ticaret.ntml).

Bu kategoriye ornek olarak tiim diinyada e-pazarlama(e-marketing) konusunda
en sik gosterilen basari Orneklerinden olan “Amazon.com” ornegi kabul edilebilir.
Amazon.com internet iizerinde kitap pazarlama isine basladiktan sonra satislari her yil
katlayarak arttirmig ve halen artirmaya devam etmektedir. Bir istatistiki veriyle bunu
ortaya koymak istersek, 1996 yilindan 1997 yilinin ortasina kadar gecen siirede
satiglar1 %3006 oraninda artirmis olmasmi ifade edebiliriz (http://www.e-

ticaret.tv/b2c-isletme-ile-tuketici-arasinda-e-ticaret.html).

Sekil 5. Isletmeden Tiiketiciye E-Pazarlama Isleyisi

B2C

Satici Tiiketici
Firma

Banka

Kaynak : (Boyacigil, 2008: 20)

B2C pazari, portallar ve sanal pazaryerleri sayesinde ortaya c¢ikmaktadir.
Firmalar internette bilgisayardan otomobile, kitap ve dergiden gidaya kadar birgok iiriin

ve hizmetin tiiketiciye dogrudan satisin1 bu uygulama ortamlar1 ile yapabilmektedirler.
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B2C e-pazarlamanin isleyisi yukaridaki sekilde (Sekil 5) anlatilmistir. Bu sistemde
musteriler ihtiyacin1 duyduklari iirinleri firmanmn kendi internet sitesinden ya da
irlinlerini verdigi ve baska firmalarin tiriinlerinin de pazarlandigi portallar veya sanal e-

pazaryerlerinden siparis ederler (Boyacigil, 2008: 20).

B2C e-pazarlama faaliyetleri bolgesellikten ve fiziksel bir magaza isletmenin
sorunlarindan uzaklasarak, tiiketici ihtiyaglarini internet iizerinden karsilayabilecek
calisma yontemleri sunmaktadir. Geleneksel yontemler ile kiyaslandiginda maliyetlerde
onemli azalmalar saglayan B2C e-pazarlama, Barnes&Nobles (www.bn.com) ve Merily
Lynch (www.ml.com) gibi B2C’den 6nce de ¢alismalarini siirdiiren igletmelerin B2C’ye

dahil olarak rekabeti ortaya ¢ikarmasini da saglamistir (Erdem ve Efiloglu, 2002: 8).

B2C e-pazarlama sitelerini 6rneklendirmek istersek popiiler sitelerden en
bilinen iki tanesini sdyleyebiliriz: Bunlar amazon.com ve hepsiburada.com (Sekil 6)
aligveris siteleridir. “Adin1 Amazon Nehri’nden alan Amazon.com, ilk kurulan ve en
biiyiik internet aligveris sitesidir. 1994 yilinda Amerika’nin Seattle sehrinde kurulan
Amazon.com ise Once kitap satarak baslamistir ancak bugiin Amazon’da, DVD, CD,
bilgisayar yazilimi, mobilya gibi farkl: tiirden birgok iiriin satilmaktadir. Amazon.com,
Alexa.com, a9.com, 43things.com gibi biiyiik internet sirketlerinin de sahibidir. 1998
yilindan beri hizmet veren hepsiburada.com ise bir milyona yaklasan iiye sayist ve
yiizde 35’lik pazar payi ile Tiirk B2C siteleri arasinda sektor lideri konumundadir”

(Boyacigil, 2008: 22).


http://www.bn.com/
http://www.ml.com/
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Sekil 6: www.amazon.com ve www.hepsiburada.com, B2C E-Pazaryerleri
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Kaynak: www.amazon.com ve www.hepsiburada.com (12.06.2014)
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2.8.2.1 Isletmeden Tiiketiciye E-Pazarlamanin Faydalar

Isletmeden tiiketiciye yonelik e-pazarlama ile galismanim sagladigi avantajlar

“isletmeler agisindan avantajlar” ve “tiiketiciler agisindan avantajlar’” olmak tizere iki

baslikta ele alinmakta ve incelenmektedir.

28.2.1.1

Isletmeden Tiiketiciye (B2C) E-Pazarlamanin Isletmeler Acisindan

Avantajlar:

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-pazarlamanin firmalara sagladig1 avantajlar1 sdyle
siralayabiliriz (http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46D1EEAF-D8D3-8566 520C 3D0A
2D 71545/eticaretyen.pdf) :

v
v

<\

D N N NI N

Satiglarin artmasi.

Firma iirlinlerinin Google ve diger arama motorlarinda daha sik goriinmesi:
Kullanicilar nihai olarak aligverisi ¢evrimdisi (offline) veya c¢evrimigi
(online) yapsa da {irin ve hizmet bulmak i¢in arama motorlarini
kullanmaktadirlar.

Cografi sinirlamalardan kurtulma: Tiim diinyaya satis imkani elde etmek.
Miisterilerin benzer sorularina telefonla veya bire bir cevap vermenin
yiikiinden kurtulmak.

E-ticaret sitesi isletmek gittikce ucuzlamaktadir.

Kiiciik olsaniz bile biiyiiklerle rekabet edebilirsiniz.

Gelir diizeyi yiiksek kesimler aligverislerini daha ¢ok online yapmaktadir.

7 gilin 24 saat aligveris: Arastirmalar ¢alisan kisilerin aligverislerini is saatleri
disinda evden yaptiklarini gostermektedir. Online aligverisin % 38’1 is dis1
saatlerdedir.

E-ticaret tiim diinyada artmaktadir. Kriz doneminde perakende satislar
diiserken bile e-ticaret artmaktadir.

Uriinlere yerel pazarda talep az olsa bile e-pazarlama diinyanin diger
bolgelerindeki ihtiyag sahiplerine ulasilabilmektedir.

Miisterilerin  sitedeki davranis sekilleri onlar hakkindaki davranigsal

bilgilerinizi artirir, yeni tekliflerin etkililik diizeyini artirir.


http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46D1EEAF-D8D3-8566%20520C%203D0A%202D%2071545/eticaretyen.pdf
http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46D1EEAF-D8D3-8566%20520C%203D0A%202D%2071545/eticaretyen.pdf
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2.8.2.1.2 Isletmeden Tiiketiciye (B2C) E-Pazarlamanmin Tiiketiciler Acisindan

Avantajlar:

“B2C’de online pazaryerlerinin miisterilere sundugu avantajlar sunlardir”

(http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46 D1EEAFD8D385664520C3D0A2D71545/eticar
etyen.pdf):

<\

Uriine 7 giin 24 saat ulasabilme,

Genis liriin yelpazesi, ¢ok 6zel iirlinlerin bulunmasi,
Daha diisiik fiyatlar,

Hizl1 teslimat,

Miisteri hizmetleri,

Kisisel muamele gérme,

Iki yonlii iletisim firsatt,

Evden veya igyerinden aligveris yapabilme,

Satis gorevlisinin baskisinin olmamast,

Aragtirma ve kiyaslama yapma kolayligi,

Alisilmis biz magazadan bir bagkasina gegmenin maliyetinin diisiik olmast,

2SR N N N N N N N N NN

Isbirlik¢i eleme faydalaridir.
2.8.2.2 Isletmeden Tiiketiciye E-Pazarlamanin Zorluklar

Isletmeden tiiketiciye e-pazarlamanin giicliikleri ve zorluklar1 da “isletmeler

agisindan” ve “tiiketiciler agisindan” olmak iizere iki baglik altinda ele alinacaktir.
2.8.2.2.1 lsletmeden Tiiketiciye E-Pazarlamanin Isletmeler Acisindan Zorluklari

“B2C seklinde c¢alismanin isletmeler acgisindan giicliikleri su sekilde
siralanabilir” (Boyacigil, 2008: 24) :

v Internet platformunda yer alan her site giivenlik tehditleri ile karsi karsiyadir.
Internet ortaminda gergeklestirilen faaliyetlerde isletmeler acisindan giivenlikle
ilgili sorunlar baslica iki noktada toplanmaktadir; web sitesinin “hack” edilmesi
ve calmti kredi Kkartlart kullanmlarak dolandiricilik yapilmasi. Ozellikle

“hacker”lardan korunmak 6nemli giivenlik giderlerine katlanmay1 gerektirir.

v' Sitenin trafigi para kazandirmaz; sadece aligveris edenler kazandirir. Bunun igin

sitenin dizayn, icerik ve kullanighlik agisindan islevli, zengin, hizli agilan ve
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rahat gezilen bir tasarima sahip olmasi, belli araliklarla giincelleme yapilmasi,
pazarlanan triinlerin detaylarina eksiksiz dikkat edilmesi, hiz1 diigiiren ve goz
tirmalayan gorsel tasarim yerine, bogucu olmayan, islevli, géz yormayan bir

tasarimin tercih edilmesi gereklidir.

Miisteri sadakatinin saglanmas1 zorunludur. Internet iizerinde ¢ok sayida baska
site olmas1 sebebi ile miisterinin tekrar s6z konusu siteyi tercih etmesi igin
verilen tiim servislerin doyurucu olmasi gerekir. Bunun i¢in de kullaniciya gore
otomatik dilizenleme, aligkanliklarina gore yapilan tavsiyeler, gerektiginde

telefon destegi gibi miisterinin isini kolaylastiran hizmetlerin tiimii gereklidir.

Internet ortaminda alinan, teslim tarihi belirtilen bir siparisin sdz verildigi gibi
teslim edilebilmesi 6nemlidir. Bunu bagsarmak goriindiigii kadar kolay degildir;

tedarik sisteminin buna uygun sekilde diizenlenmis olmas1 gerekir.

2.8.2.2.2 Isletmeden Tiiketiciye E-Pazarlamanin Tiiketiciler Acisindan Zorluklari

“Internet {izerinden alisveris yapmanin tiiketiciler agisindan giigliikleri su sekilde

siralanabilir” (Boyacigil, 2008: 25):

v

Giivenlikle ilgili sorunlar: Tiiketiciler internet {izerinden aligveris yaparken,

kisisel bilgileri ve kredi kart1 numaralarinin ¢alinmasindan endise etmektedirler.

Uriinlerle ilgili sorunlar: Siparis edilen {iriinle teslim edilen iiriiniin farkl
olmasi, satin alinmak istenilen triinlerle ilgili yeterli bilgilerin sitede yer
almamasi, satin alinmak istenilen {riine dokunma ve hissetme olanaginin

bulunmamasi, tiriin kalitesinden emin olamamak vb.

Dagitim ve teslimatla ilgili sorunlar: Satin alinan iirliniin teslimi igin siire
gerekmesi, teslimatta gecikmeler olmasi, dagitim ve teslimat giderlerinin

yiiksekligi, siparis edilen iirliniin tesliminden emin olunamamasi vb.

Sosyal boyutun zayiflifi: Bazi tiiketiciler insanlarla goriiserek, konusarak,
birebir, yliz yiize iligki kurarak, fiziksel bir ortamda aligveris yapmayi tercih

etmektedirler. Sanal ortam ise bu 6zellikler agisindan oldukca zayiftir.

Uriin iadesine iliskin sorunlar.
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2.8.3 Tiiketiciden Tiiketiciye E-Pazarlama

Tiiketiciden tiliketiciye e-pazarlama (C2C), “tiiketicilerin giivenilir internet
sitelerinde bir araya gelerek ¢esitli 6deme kanallar1 araciligiyla yapmis olduklari iiriin
ve hizmet satislaridir” (http://www.melihguney.com/e-ticaret-turleri.html). Bir baska
deyigsle C2C, internet ortaminda tiiketicilerin birbirleriyle aligveris yaptiklart bir
platformdur.

Internet her islemi hizli ve etkin bir bicimde kayda gegirerek is yapmak igin
kusursuz bir yoldur. Ikinci el veya sifir iiriinlerin tiiketicilerden tiiketicilere satilmas1 da
internet sayesinde oldukc¢a kolaylagmistir. Geleneksel ortamda bu tiir iirlinler igin
gerekli pazar ortamini olusturmak oldukga zor ve sinirh iken, internet lizerinde tiim
diinyay1 kapsayan pazarlar kurmak miimkiin olmaktadir (http://ezinearticles.com/?C2C-
Websites&id=294338).

C2C e-pazarlama ile kullanicilar araci bir site kullanarak {iriinlerinin tanitimini
yapar ve diger kullanicilarla baglant1 kurarak iiriin satis1 gergeklestirirler. Burada 6nemli
olan nokta alicilarin da saticilarin da isletmeler, devlet veya baska herhangi bir kurum
degil, tekil kisiler yani tiiketiciler olmasidir. Alici-satici iligkisinin yerine kullanici-
kullanic iliskisi mevcuttur. C2C e-pazarlama iki kullanici, araci site, lojistik sirket ve

bankanin olusturdugu bir ortamda gerceklesir (Boyacigil, 2008: 22)

“C2C e-pazarlama tiiketicilere birbirlerine {iriin satig1 yapma yolu saglamay1 vaat
eder. Satilacak {irlinli olan tiiketicilerin diger tiiketicilerle baglanti kurmasina yardimei

olur. Tiiketiciler C2C e-pazarlama siteleri vasitasiyla birbirlerine ulagirlar.” (Laudon ve

Traver, 2004: 82).
2.8.3.1 Dinamik Fiyatlandirma ile Calisan C2C E-Pazarlama Siteleri

Dinamik fiyatlandirma uygulamalarindan olan bu siteler agik artirma yolu yada
bilinen adiyla miizayede usulii ile galisir ve genel olarak “miizayede siteleri” olarak
anilirlar. Kiiresel anlamda en bilinen 6rnegi eBay iken, Tiirkiye’de ise GittiGidiyor’dur
(Boyacigil, 2008: 26).

Tiirkiye’de bu anlamda bir diger miizayede sitesi olarak Eskidji.com’dan

bahsedebiliriz.

Eskidji, Tirkiye’de Ekim 2009 dan itibaren internette miizayedecilik
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faaliyetine baslamis, Tirkiye smirlarini da asmis olan Eskidji, ABD ve Avrupa
iilkelerinde de faaliyet gostermekte ve {irlin  satist  gerceklestirmektedir

(http://www.eskidji.com/KnowingUs.aspx).
2.8.3.2 Sabit Fiyatlandirma ile Calisan C2C E-Pazarlama Siteleri

C2C e-pazarlama denildigi zaman akla ilk olarak miizayede siteleri gelmekle
beraber sabit fiyatlandirma modeli ile calisan siteler de yaygin olarak mevcuttur ve
bunlar da C2C e-pazarlamanin diger tiiriinii olusturmaktadir. Miizayededen
hoslanmayan ama yine de kullanilmis esyalarini satmak isteyen tiiketicilerle bu tarz
tiriinlere ilgi duyan tiiketiciler bu tiir sitelerden yararlanirlar (Laudon ve Traver, 2004:
83).

Sabit fiyatlandirma modeli ile c¢alisan C2C e-pazarlama sitelerini kendi

kapsaminda iki kategoride incelemek miimkiindiir (Boyacigil, 2008: 23):

v’ Pazarlama faaliyetinin tiim siireclerinin internet {izerinden yiiriitilmesini

saglayan siteler

v' Pazarlama faaliyeti siireclerinin bir kisminin internet iizerinden yiiriitiilmesini

saglayan siteler

3.8.3.2.1. Pazarlama Faaliyetinin Siireclerinin Tiimiiyle Internet Uzerinden

Yiiriitiilmesini Saglayan Siteler

“Adindan da anlasilacag: tlizere bu siteler tiiketiciler arasindaki iirlin pazarlama
slirecinin tiim agamalarinin internet iizerinden yiiriitiilmesini saglarlar. Amerika Birlesik
Devletleri ~ smirlar1  dahilinde  alim-satim  yapilmasim1 ~ saglayan  Half.com
(www.half.ebay.com) sitesi bu tiir siteler ig¢in iyi bir ornektir (Sekil 7). Half.com,
tilketicilerin artik kullanmak istemedigi kitap, film, CD ve video oyunlarinin satigini
gerceklestirmek icin bunlar talep eden tiiketicilerle bir araya gelmelerini saglayan bir
platformdur. Unlii miizayede sitesi eBay’in bir kurulusu olan Half.com, eBay’den farkli
olarak tiiketicilere iirlinlerini agik arttirmaya ¢ikarmaktansa bunlari sabit bir fiyattan
satma ortami sunmaktadir. Bunun karsiliginda da 50 dolarin altindaki satiglarda %15
olmak iizere, fiyat arttikca diisen oranda bir komisyon almaktadir. Uriiniin tanitimryla
baslayip, satildiktan sonra diger tiiketiciye ulasmasina kadar gecen siiredeki tiim

islemler site tizerinden yiiriitiilir” (Boyacigil, 2008: 27-28).


http://www.half.ebay.com/
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Sekil 7: www.half.ebay.com, C2C E-Pazaryeri
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Kaynak: Half.com, http://www.half.ebay.com (05.07.2014)

“Tiirkiye’de ozellikle bu amacgla kurulmus bir siteye heniiz rastlanmamakla
beraber Gittigidiyor.com, Hemalhemsat.com, Nevaria.com vb. miizayede siteleri asil
amagclar1 olan miizayede ortamini saglamanin yaninda bu tiir faaliyetleri de kapsayacak
sekilde tasarlanmislardir. Bu siteler miizayededen hoslanmayan alici- saticilarina
“Hemen Al” secenekli yani sabit fiyathi {irlin alma-satma olanagi sunarlar. Kiiresel
baglamda internette miizayede konusunda lider olan eBay de benzer sekilde bu olanag:
kullanicilarina sunmaktadir. Kendisini Tiirkiye’nin en biiyiik e-ticaret platformu olarak
tanimlayan sahibinden.com sitesi de aslen bir ilan sitesi olmakla beraber miizayede
sitelerindeki “Hemen Al” secgenekli iirlin alim-satim1 firsatina benzer sekilde, dileyen
miisterilerine “Gilivenli E-Ticaret” adi altinda bir hizmet sunmaktadir. Giivenli E-
Ticaret sistemi (GET), “sahibinden.com’un ilan veren satici ile alict arasindaki
aligverisin  giivenli bir ortamda yapilmasini saglayan hizmetidir” seklinde
tanimlanmaktadir. Bu hizmetiyle sahibinden.com, alici ile satici arasindaki para

transferi ve iirlin teslimatinin sorunsuz sekilde gergeklesmesini saglamaktadir

(Boyacigil, 2008: 28).

Tiirkiye’de miizayede sistemi ile faaliyet gosteren yukarida da s6z edilen Eskidji

(Sekil 8), tiiketicilerin iiriin alip satma islemlerine olanak tanimaktadir.
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Sekil 8: www.eskidji.com C2C E-Pazaryeri
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Kaynak: Eskidji.com, www.eskidji.com (02.08.2014)
Ekim 2009’dan bu yana faaliyet gosteren Eskidji; otomobil, gayrimenkul, sanat

ve tasfiye boliimleriyle akla gelen her seyin alis-verisine imkan tanimaktadir.

3.8.3.2.2. Pazarlama Faaliyetinin Siireclerinin Kismen Internet Uzerinden

Yiiriitiilmesini Saglayan Siteler

Internet ortaminda tiiketicilerin diger tiiketicilerle bulustuklar1 ve iiriin satmak
amaciyla birbirlerine ulasmak ic¢in kullandiklar1 tim ilan siteleri bu kategoriye
girmektedir. Ozellikle konut veya araba satmak-satin almak talebinde olan tiiketiciler

icin kurulan pek ¢ok ilan sitesi mevcuttur.

Satict kullanicilar bu sitelerde satmak istedikleri iiriiniin 6zelliklerini anlatarak
tanitimin1  gergeklestirip istedikleri fiyati belirtirken diger sitelerden farkli olarak
iletisim bilgilerini de verirler. Boylece alict kullanicilar s6z konusu iirlini

begendiklerinde satici kullanicilarla site vasitasiyla degil, kimi zaman e-mail kimi
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zaman da telefon yoluyla iletisime gegerler. Yani {iriiniin yeni sahibine ulagtirilmasi ve
O0demenin gergeklestirilmesinde site herhangi bir rol almaz; kisiler bu konulara kendi
aralarinda karar verirler. Bu durumda karsilikli giiven esastir. Bu da kimi zaman tirtiniin
gonderilmemesi, 6demenin yapilmamasi, ayipli {iriin gonderilmesi vb. istenmeyen
sonuclara yol agabilmekte ve taraflardan biri zarar gorebilmektedir. Araba alim-satimi
icin Autotrader.com, Arabam.com, Araba.com, Otoilan.com vb.; emlak alim-satimi i¢in
Emlak.net; emlak ve arabanin yam sira pek ¢ok farkli kategoride iirin alim-satimina
olanak saglayan Sahibinden.com bu tiir siteler i¢in 6rnek gosterilebilirler (Boyacigil,
2008: 29).

Yukarida bahsedilen ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren Sahibinden.com (Sekil 9),
¢ok miktarda ilan sayisi, riin ¢esitliligi ve ¢ok genis kullanict portfoyii ile One

cikmakta ve 6nemli oranda ilgi gérmektedir.
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Sekil 9 : www.sahibinden.com C2C E-Pazaryeri
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Kaynak: Sahibinden.com, http://www.sahibinden.com (06.08.2014)

2.9 TURKIYE’DE TUKETICILERIN INTERNET UZERINDEN
ALISVERIS ALISKANLIKLARI

Tiirkiye’de Internet iizerinden alisveris oranlarma baktigimizda e-ticaret
kiiltliriiniin, dolayisiyla e-pazarlama ve internet lizerinden aligveris aliskanliginin heniiz
onemli derecede oturmadigini sdyleyebiliriz. Ancak sayisal verilere goz attigimizda
zamanla siirekli bir artisin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Son 5 yila ait bilgiler
sOyledir:

2010 yilinda, internet iizerinden aligveris yapan bireylerin iizerinden kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani’%15°0 dir
(www.tuik.gov.tr).

2011 yilinda ise, internet tizerinden aligveris yapanlarin oran1 %18,6 olmustur
(www.tuik.gov.tr).

2012 yilinda internet kullanan bireylerin internet tizerinden kisisel kullanim

amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %21,8 dir.bir bagka
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deyisle internet kullanan bes kisiden biri internet iizerinden alisveris yapmaktadir
(Www.tuik.gov.tr).

2013 yilinda, yilinda internet kullanan bireylerin internet {izerinden Kkisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 % 24,1 olarak
gerceklesmistir ve boylelikle 2012 yilinda internet kullanan her 5 kisiden biri internet
tizerinden aligveris yapiyorken bu say1 2013 yilinda 4’e inmistir (Www.tuik.gov.tr).

2014 yilma gelindiginde ise, Internet kullanan bireylerin kisisel kullanim
amactyla internet lizerinden mal veya hizmet siparisi verme Yya da satin alma orant %
30,8 olarak gerceklesmis ve yaklasik her 3 kisiden biri internet tlizerinden alisveris
yapmistir (Www.tuik.gov.tr).

Yukarida belirtilen son 5 yilin verilerine baktigimizda, internet {izerinden
aligverigin, internet kullanan bireylerin arasindaki orani diizenli bir artis gostermistir. Ve
bu veriler de bize gosteriyor ki, internet tizerinden aligveris kiiltiirii internet kullanicilar
arasinda yerlesmeye ve benimsenmeye baglanmistir.

2014 yilinda internet kullanan bireylerin kisisel kullanim amaciyla internet
tizerinden mal ve ya hizmet siparisi verme ya da satin alma oranlarini gosteren bilgiler

Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10. 16 — 74 Yas Grubu Bireylerde Internet Uzerinden Mal veya
Hizmet Al - 2014

Internet kullanan bireylerin kisisel kullanim amaciyla internet iizerinden mal
veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani (%)

En son yapilan zamana gore Tiirkiye | Kent |Kir
Mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alanlar 30,8 32,4 28,4
Son {i¢ ay iginde (Ocak-Mart 2014) 17,6 18,2 16,7
Uc ay ile bir y1l arasinda 8,2 8,7 7,4
Bir yildan ¢ok 5,0 55 4.3
Hig siparis vermedi / satin almadi 69,2 67,6 71,6

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK): 2014 Yili Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi

2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart aylarm1 kapsayan on iki aylik donemde
Internet {izerinden alisveris yapan bireylerin 51,9’u giyim ve spor malzemesi, %24,9’u
elektronik arag, %27’si ev esyasi, %18’1 gida maddeleri ile giinliik gereksinimler,
%26,8’1 seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.), %15,9’u kitap,

dergi, gazete (e-kitap dahil) almistir (www.tuik.gov.tr). Internet iizerinden aligveriste
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hangi tiir mal ve ya hizmetlerin en ¢ok tercih edildigini ve en ¢ok nelerin hangi oranda

satin alindigini gosteren rakamsal bilgiler ise Tablo 11°de goriilmektedir.

*Nisan 2013-Mart 2014 donemi iginde kisisel kullanim amaciyla bireylerin

Internet iizerinden siparis verdigi ya da satin aldig1 mal ve hizmet tiirleri (%)

Tablo 11. 16-74 Yas Grubu Bireylerde internet Uzerinden Satin Alinan
Mal veya Hizmet Tiirleri-2014

Son 12 ay icinde internet
Mal ve hizmet tiirleri u.zerlfu'ien mal veya hizmet
siparisi verenler ya da
satin alanlar icinde
Gida maddeleri ile glinliik gereksinimler (¢igek, kozmetik, tiitiin ve 18.0
icecekler de dahil) '
Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb) 27,0
Ilag 3.9
Giyim, spor malzemeleri 51,9
Bilgisayar ve diger ek donanim 15,1
Elektronik araclar ( Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD
. 24,9
oynatict, video vb.)
Telekomiinikasyon hizmetleri (TV, genis bant abonelik hizmetleri
(ADSL vb.), sabit veya cep telefonu abonelikleri, 6n 6demeli 8,7
telefon kartlari i¢in para yliklemek/yatirmak)
Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta alimi 3,5
Konaklama (Otel vb. rezervasyon) 15,0
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler (seyahat bileti, arag kiralama vb.) 26,8
Sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in bilet satin alimi (sinema, tiyatro, 15.0
konser, mag vb.) '
Film, miizik 7.1
Kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) 15,9
E-6grenme araglart (Cevrimigi egitim siteleri, CD vb.) 4.8
Oyun yazilimlari ile diger bilgisayar yazilimlari ve yeni 56
stirimlerinin yiikseltilmesi '
Diger 2,3

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK): 2014 Yili Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi

Yine internet kullanim amaglari arastirmasina bakildiginda mal ve hizmet satin
alma ¢esitliligini gosteren yukaridaki tablo haricinde, sosyal medyanin 6nemli oranda
kullanildigini ve hatta ilk sirada oldugunu sdyleyebiliriz. internet kullanim amaglari
dikkate alindiginda, 2014 yilmin ilk ii¢ ayinda internet kullanan bireylerin %78,8’1
sosyal paylasim sitelerine katilim saglarken, bunu %74,2 ile online haber, gazete ya da

dergi okuma, %67,2 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama, %58,7 ile oyun, miizik,
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film, goriintii indirme veya oynatma, %53,9 ile e-posta gonderme-alma takip etti
(Www.tuik.gov.tr).

Interneti 2013 yili Nisan ay1 ile 2014 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik
donemde kullanan bireylerin kisisel amagla kamu kurum/kuruluslar1 ile iletisimde
internet kullanma oran1 %53,3 iken Bu oran dnceki yilin ayni doneminde (2012 Nisan-
2013 Mart) %41,3°tli. Kullannom amaglari arasinda kamu kuruluslarina ait web

sitelerinden bilgi edinme %51,2 ile ilk siray1 almisti (Www.tuik.gov.tr).

2.10 INTERNET UZERINDEN ALISVERIiSI OZENDIREN
UNSURLAR

Teknolojinin ve iletisimin ¢ok yliksek seviyelere ulastigi gilinlimiizde, 6zellikle
tiketiciler igin aligveris faaliyeti de geleneksel sinirlardan ¢ikma noktasina gelmis ve bu
gelismeye bagli olusan seviye tiiketicileri sanal aligveris islemine sevk etmistir. Asagida
basliklar halinde verilen tutumlar tliketiCileri internet iizerinden alisverise Ozendiren

unsurlar olarak sayilabilir.

2.10.1 Kolaylik ve Uygunluk

Internetten  aligveris yapmak geleneksel aligveris yontemlerine kiyasla
tiikketicilere bir ¢ok kolaylik ve uygunluk saglamaktadir. Fiyat aragtirmasi, kiyaslama ve
nakliyat gibi aligveris siirecinin en zorlu asamalarin1 dahi son derece hizli ve basit bir
hale getiren ve sadece bir kag tiklama ile birka¢ saniyede milyonlarca iirline ulagsmanizi
saglayan internetin bir diger avantaji ise iiriin fiyatlarmin piyasa kosullarina gore
oldukca hesapli olmasidir. Diinyanin neresinde olunursa olunsun istenilen {iriine ¢ok
kisa siirede erigsim imkani taniyan internet, giinlimiizde milyarlarca kullanicinin market
aligverisinden bankacilik islemlerine, online hizmetler olarak egitimden sagliga kadar
hemen her alandaki ihtiyaclarmi karsiladiklar1 kiiresel bir pazar haline gelmis ve
insanlara aligveris konusunda ¢ok bilyiik kolaylik ve uygunluklar saglamistir

(https://wwwe.alisverisrehberin.com).

Bu bilgiler 1518inda belirtilen kolaylik ve uygunluklar, tiiketicileri internetten

aligverise 6zendiren unsurlar arasinda yer alir.
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2.10.2 Arastirma-Karsilastirma

Tiiketicileri internet iizerinden aligverise 6zendiren unsurlar arasinda arastirma-
karsilastirma unsurunu da sdylememiz gerekir. Internetin tiiketicilere sagladig1 imkanlar
dogrultusunda bu kolayliklarin ve imkanlarin ig¢inde arastirma ve karsilastirma
faktorlerini de saymak gerekir. Zira bu tutumlar, tiiketicinin her zaman lehine olan
tutumlardir.

Tiiketiciler ya da kullanicilar en kisa siirede fiyat ve iirlin aragtirmasi, kiyaslama
gibi normalde aligveris siirecinin en zorlu agsamalarin1 bile en kisa siirede ve kolaylikla
yapabilirler (https://www.alisverisrehberin.com). Kullanicilar boylelikle hem istedikleri
diizeyde ve kalitede {rini alabilmekte hem de istedikleri fiyatlarda temin

edebilmektedir.

2.10.3 Giivenlik

Tiiketicilerin internet ortamindaki alisverislerde en hassas olduklar1 konu
giivenlik konusudur. Bu konudaki tutumlart son derece hassastir. Giinlimiiz ¢aginin
yasayisina baktigimizda tiiketicilerin bu tutumlart normal olmakla birlikte, yine
giiniimiizde sanal ortamda tam anlamiyla olmasa da giivenlik tedbirleri alinmaya
baslanmistir.

Internet iizerinden islem yapan kurum yada kuruluslarca, Secure Socket Layer
(SSL) Sertifikas1 ve 3D Secure System gibi diinya standartlarinda giivenlik
onlemlerinin alinmas1 tilkemizde de yasal zorunluluk haline getirilerek internet
tizerinden aligveris ¢ok yliksek diizeyde giivenli hale getirilmistir. Ayrica giivenli e-
ticaret kurallarina uygun olarak alic1 ve satici haklari korundugu i¢in para ddeyip iiriin
alamama, kredi kart1 / kimlik bilgilerinin ¢alinmasi, alinan iirliniin hasarli ¢ikmasi ve
iirlinli iade edememe gibi yasanabilecek olasi sorunlarin 6niine gegilerek bu konularda
tilketiciye garanti verilmis ve tiiketicinin giivenlik kaygis1 en aza indirilmigtir
(https://www.alisverisrehberin.com).

Boylelikle internet ortaminda giivenlik kaygisi yasamayan tiiketici internetten
aligverisin sundugu imkanlardan faydalanarak bu aligverisi tercih etmektedir. Bu
baglamda giivenlik kaygisinin bulunmamasi halinde bu unsur da internetten aligverisi

6zendiren bir unsur olarak sayilabilir.


https://www.alisverisrehberin.com/
http://www.alisverisrehberin.com/internetten-alisveris-ve-guvenlik/
https://www.alisverisrehberin.com/

83

2.10.4 Maliyet

Internet iizerinden aligverise 6zendiren unsurlarin arasinda maliyet tutumunun
ayr1 bir 6nemi vardir. Ciinkii tiiketici kaliteli ve aym1 zamanda ucCuz iiriinleri tercih
etmektedir. Bu baglamda internet ortamindaki iirlinler, geleneksel Pazar piyasasina
oranla daha az maliyetli oldugu i¢in tiiketici sanal aligverise ilgi duymaktadir.

“Uriin internetten arastirilarak, herhangi bir satis magazasindan da satin
alabilir, ancak internette satilan tirlinler piyasa fiyatlarimin altinda satildig1 i¢in daha
avantajlidir. Internetteki {iriinlerin ucuz olmasinin sebebi ise satici ve iireticilerin
internet kullanarak maliyetlerini azaltmasindan kaynaklanmaktadir”
(https://wwwe.alisverisrehberin.com).

Maliyet tutumunun bu bilgiler dahilinde bir diger ifadesi, tiiketicinin internette
arastirma imkanindan dolay1 karsilastirma sans1 dogar ve tiiketici en uygun fiyath tirtinii
tercih eder. Boylelikle bu tutum internet lizerinden aligverise 6zendiren bir unsur olarak

sayilabilir.

2.10.5 Cesitlilik

Yasanilan yogun rekabet ortaminda faaliyetini siirdiirmek isteyen isletmeler,
internet ortaminda tiiketicinin triinler igin gesitlilik arayisini ve ayni zamanda arastirma
ve karsilastirma imkanini da hizli bir sekilde yapmasimi saglayarak, tiiketiciyi bu
konuda tatmin ederek ihtiyacin1 karsilamaya c¢alismaktadirlar. Aligveris sitelerinin
arama Ozelliklerinin gelistirilmesi, istenilen triin ve hizmet bilgisine kolayca
erisilebilmesini saglamaktadir. Boylelikle tiiketici, hem site igerisinde hem de farkli
aligveris siteleri arasinda hizli bir karsilastirma yapabilme imkanma sahip
olabilmektedir. Bu baglamda, tiiketici icin siirekli yeni ve farkli  seylere hizla
ulasabilme istegi dogmakta ve bu istek arastirma islemi yaptik¢a artmaktadir. Bu durum

da tiiketicinin istegini yerine getirilebilmesini kolaylastirmaktadir (Gerlevik, 73: 2012).

Bir bagka deyisle; tliketicinin “istedigim her seyi bulurum” diislincesine bagl
olarak internet lizerinden aligverisi tercih ettigi diisiiniiliirse, sanal ortamda cesitliligin
fazla olmasi, internet {izerinden aligverisi tiiketici nazarinda 6zendiren bir unsur olarak

belirtilebilir.


https://www.alisverisrehberin.com/
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2.10.6 Zaman
Zaman kavraminin internette Onemi tartisilmaz bir gergektir. Burada temel
unsur, hizdir. Dolayisiyla internet lizerinden aligveris isleminde de tartismaya

acilamayacak konu da yine hizdir.

Hiz, kullanicilarin internete katilimini tesvik eden, 6zendiren en Onemli
faktorlerden bir tanesidir. Pazarlama konusunda da elektronik ortamdaki pazarlama
isleminin geleneksel pazarlama faaliyeti ile karsilastirilmasi s6z konusu degildir.
Internet ortaminda hizdan bahsederken “anhik” ifadesini kullanmak yanlis olmayacaktir

(Aksoy, 2006: 35-36).

Bu baglamda, tiiketiciler icin istedikleri {iriinii hemen temin edebilme istekleri,
anlik islem yapmalari, ¢ok kisa biz zaman i¢inde istedikleri iiriinii alabilmeleri, internet
tizerinden aligverisi tercih etmelerinde etkili bir unsurdur. Zamandan tasarruf etmek
isteyen tiiketiciler internet aligverisini kullanmaktadirlar. Yani kisaca, zaman unsuru da

tiikketicileri internet lizerinden aligverise tesvik eden unsurlar arasinda yer almaktadir.
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3 UNIVERSITE OGRENCILERININ INTERNET UZERINDEN
ALISVERIS ALISKANLIKLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Bu aragtirmanin konusu, internette pazarlama kavrami c¢ercevesinde liniversite
ogrencilerinin internet tizerinden aligveris aliskanliklaridir. Bu arastirmanin amaci ise;
tiniversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligveris aliskanliklarin1 ve internet
tizerinden alisverise yonelik tutumlarini belirlemektir. Ayrica bu arastirma e-pazarlama
konusunda ne derece bilgi sahibi olduklarini 6lgme ve degerlendirme amaci ile de

yapilmuistir.

3.2 ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.2.1 Arastirmanin Ornekleme Yéntemi

Bu calismanin evrenini, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Istiklal Yerleskesinde
dgrenim goren dgrenciler olusturmaktadir. Universiteden alinan bilgilere gére 2014 yili
Haziran aymda arastirmanin yapildigi tarih araliginda, 6grenci sayist 5988 olarak

bilinmektedir.

Yapilan ¢alismada “Kolayda Ornekleme Yontemi” kullanilmistir. Homojen bir
yapida olmayan bu evren i¢in % 95 giiven araliginda, + % 5 drnekleme hatasi ile gerekli
orneklem biiyiikligi n = 240 olarak hesaplanmistir. Arastirmada rastgele secilen
toplam 494 o6grenciye ulasilmis ve bunlardan 245'inin (% 49,6) internetten aligveris
yaptigi, 249'unun (% 50,4) internetten aligveris yapmadigi tespit edilmistir. Arastirmaya

internetten aligveris yapan 245 dgrenci 6rneklem olarak alinmigtir.

Universite 6grencilerinin internette pazarlama hakkinda bilgisinin olup olmadig,
interneti hangi amaglarla kullandiklar1 ve internet iizerinden aligveris i¢in hangi alanlari
tercih ettikleri, internet tiizerinden aligveris hakkindaki diisiince ve goriislerini,
beklentilerini, tavirlarin1 ve aligkanliklart konular1 anket uygulamasi ile 6grencilere

sorulmustur.
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3.2.2 Arastirmanin Veri Toplama Araci

Mehmet Akif Ersoy Universitesi Istiklal Yerleskesinde gerceklestirilmis olan bu
calismada “Universite Ogrencilerinin Internet Uzerinden Alisveris Aliskanliklar:
Uzerine Arastirma Veri Toplama Formu” kullanilmistir. Uygulanan anket, 3 bdliimden
olusmaktadir. 1.bolimde katilimecilarin demografik o6zellikleri ile ilgili sorular, 2.
boliimde internet lizerinden aligveris ile ilgili sorular ve 3.bolimde ise aligveris
aligkanliklarina yonelik tutumlarla ilgili sorular bulunmaktadir. Arastirma Veri Toplama
Formu’ nun hazirlanmasinda 6l¢ek ve kaynak anlaminda; Utku ULUCAY ’1n “Diinya’da
ve Tiirkiye’de E-Ticaret: Tiiketicilerin Internet Uzerinden Alisveris Aliskanliklari
Uzerine Bir Uygulama” adli calismasindan Ceren TOPALOGLU’ nun “Tiiketicinin
Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Alisveris Motivasyonlari: Online Alisveris Uzerine
Bir Uygulama” adli ¢alismasindan, Canan YILMAZ’ 1n “Online Aligveriste Algilanan
Deger, Memnuniyet, Giiven ve Sadakat Arasindaki iliski” adli alismasindan ve Gamze
ATALAR’ 1in “Online Aligveris Yonelimleri ve Sanal Magaza Atmosferi” adli

calismasindan faydalanilmistir.
3.2.3 Arastirmanin Sinirhliklar:

Arastirma, 2013-2014 &gretim yilinda Mehmet Akif Ersoy Universitesi Istiklal

Yerleskesinde 6grenimini siirdiiren lisans 6grencilerinin goriisleri ile sinirlidir.

Arastirmada veri toplama siireci, 02.06.2014 — 18.06.2014 tarihleri araligini

kapsamaktadir.
3.2.4 Verilerin Analizi Yontemi

Uygulanan arastirmada verilerin degerlendirilmesinde IBM SPSS for Windows

21 (Statictical Program For Social Science) paket programi kullanilmistir.

Arastirmada, Ogrencilerin  anket formundaki tercihleri dogrultusunda,
demografik durumlarini, internet kullanim diizeylerini, internet iizerinden aligveris
aligkanliklarini tespit etmek amaciyla, oncelikle anket caligmasinin giivenilirlik testi
uygulanmis ve sonrasinda; Frekans testi, Tek Yonli (One Way) Anova, Tukey Post

Hoc testi, t- testi, Faktor ve Korelasyon analizleri uygulanmistir.
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3.3 VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR
3.3.1. Faktor Analizi ve Boyutlarin Olusumu

“Internet {izerinden aligverise yonelik tutum” &lgegindeki 34 maddenin
giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayist olan “Cronbach Alpha”
hesaplanmistir. Olgegin 10, 11 ve 17. maddeleri i¢ tutarliligi olumsuz etkilediginden
dolay1 arastirmadan ¢ikarilmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.964 olarak ¢ok
yiikksek bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya koymak igin aciklayict
(agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda
(p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.946>0,60) o6rnek biiyiikliigiiniin faktor
analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda
varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi %69.164
olan 6 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan
varyans degerine gore “Internet iizerinden aligverise yonelik tutum” 6lgeginin gecerli ve
giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi asagida

gorilmektedir.
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Tablo 12. internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutum Olcegi Faktor Yapisi

Boyut

Madde

Faktor
Yiikii

Agciklanan
Varyans

Cronbach’s
Alpha

Kolaylik ve
Uygunluk
(Ozdeger=15.780)

Internet iizerinden Online Magazalardan
Kolaylikla Aligveris Yapabiliyorum.

0,787

Internetten Ne Zaman Istersem Alisveris
Yapabilirim.

0,766

Internet iizerinden Alisveriste Islem
Hizindan Memnunum.

0,740

Internet iizerinden Aligveriste Thtiyac
Duydugum iiriinii Kolaylikla
Bulabilirim.

0,697

Magazalara Gidip Alisveris Yapmaktan
Daha Kolay Oldugu i¢in Online
Aligverigi Tercih Ediyorum.

0,656

Internet {izerinden Aligveris Islemi, Her
Tiirld tirtine Ulagsmama Imkan Saglar.

0,622

internet_ iizerinden Aligveris Siteleri
Fiyatla Ilgili Beklentilerimi
Karsilamaktadir.

0,545

Internet iizerinden Alisveris Islemi,
Kaliteli tiriinlere Ulasmama Imkan
Saglar.

0,515

Internet iizerinden Alisveris Siteleri,
Ihtiyaglarimi Karsilayan iiriin Hizmeti
Sunmaktadir.

0,493

16,434

0,927

Arastirma-
Kargilastirma
(Ozdeger=2.117)

Aligveris Sitelerinin Hem Fiyat Hem
iiriin Bazinda Karsilastirmasini
Yaparim.

0,798

Internet {izerinden Alisveris Ile
iriinlerde Fiyat Kargilastirmasi: Yapma
Imkan1 Vardir.

0,792

Internet iizerinden Alisveris Ile iiriinlerin
Ozellikleri Hakkinda Karsilastirma
Yapabilirim.

0,787

Internet iizerinden Alisveris, iiriinler
Hakkinda Aragtirma Yapmama Olanak
Tanir.

0,768

12,048

0,933

Giivenlik
(Ozdeger=1.918)

Internet iizerinden Alisveriste Satis
Sonrasi1 Miigteri Hizmetlerinde Muhatap
Olunacak Gergek Kisilere Her Zaman
Ulasabilirim.

0,784

Internet {izerinden Alisveris Islemini
Higbir Kusku Duymadan Arkadaglarima
Yada Yakinlarima Tavsiye Edebilirim.

0,714

Herhangi Bir Sorunda Internet iizerinden
Yardimin Yeterli Olup, Magduriyetin
Gideriliyor Olmasi Online Aligveris
Sitelerine Glivenmemi Saglar.

0,663

Online Magazalarda, {iriin Sikayetleri
Dikkate Almip, Garanti Hizmeti
Verilmektedir.

0,631

Internet iizerinden Aligveris Islemini Ve
Aligveris Sitelerini Giivenli Buluyorum.

0,608

11,428

0,862
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Internet iizerinden Alisveris Sitelerinin
Verdikleri Hizmetin Giivenli Oldugunu
Diisiinliyorum.

0,586

Internet iizerinden Alisveriste Marka
Olmus Yada Isim Yapmis Herkesce
Bilinen Siteleri Daha Giivenli
Buluyorum.

0,426

Maliyet
(Ozdeger=1.540)

Internetten Aligveris Yaptigim Zaman
Daha Az Para Harcarim.

0,798

Alisverisi Internetten Yaparak Maddi
Tasarruf Saglarim.

0,793

Internet {izerinden Alisveris Islemi
Baglaminda E-magazalar Rekabete
Dayal1 Diisiik Fiyat Sunar.

0,660

Internet {izerinden Alisveris, Ulasim
Maliyetlerinden Tasarruf Etmemi
Saglar.

0,633

Internet {izerinden Alisveris
Sitelerindeki iiriinlerin Fiyatlarini
Uygun Buluyorum.

0,558

10,244

0,846

Cesitlilik
(Ozdeger=1.160)

Internet iizerinden Mal Ve Hizmet Alim1
Cesitliligini Yeterli Buluyorum.

0,760

Internet iizerinden Alisveris Islemi,
Tiiketiciye iirtin Cesitliligi Ve
Zenginligi Sunar.

0,744

Internet iizerinden Alisveris Islemi
Kapsaminda Magazalardaki iiriin
Cesitliligini Yeterli Buluyorum.

0,567

Internet iizerinden Alisveris Ile Bircok
Markaya Ulagabilirim.

0,543

Internet iizerinden Alisveris, iiriin Ve
Hizmet Alma Konusunda Genis Bir
Se¢im Olanagi Sunar.

0,513

10,130

0,908

Zaman
(Ozdeger=1.001)

Aldigim triinlerin Teslimat Siirelerinin
Kisa Olmasina Onem Veririm.

0,769

Internet iizerinden Alisveris Isleminde,
Aligveris Siteleri Ve E-magazalar
Belirtilen Teslimat Siirelerine Uyarlar.

0,739

Internet {izerinden Alisveris Islemi ile
Gliniin Her Saati Aligveris Yapma
Imkanim Vardir.

0,583

Internet iizerinden Alisveris Islemi
Zamandan Tasarruf Etmemi Saglar.

0,493

8,880

0,847

Toplam Varyans %69.164

“Internet {izerinden alisverise yonelik tutum”

Ol¢eginin  faktor

analizi

degerlendirilmesinde 6z degeri birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin

faktor icerisindeki agirligini gosteren faktor yiiklerinin yiiksek olmasina, ayni degisken

i¢in faktdr yiiklerinin birbirine yakin olmamasma dikkat edilmistir. Olcegi olusturan

faktorlerin giivenirlik katsayilar1 ve agiklanan varyans oranlarmin yiliksek olmasi

6l¢egin giiglii bir faktdr yapisina sahip oldugunu gdstermistir. Birinci faktorde yer alan

maddeler “Kolaylik ve Uygunluk™ olarak ele alinmustir.

“Kolaylik ve Uygunluk”
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faktoriinii olusturan 9 maddenin giivenirligi alpha= 0.927 olarak, aciklanan varyans
degeri %16.434 olarak saptanmustir. Ikinci faktdrde yer alan maddeler “Arastirma-
Karsilastirma” olarak ele alinmistir. “Arastirma-karsilastirma” faktoriinii olusturan 4
maddenin giivenirligi alpha= 0.933 olarak, agiklanan varyans degeri %12.048 olarak
saptanmustir. Ugiincii faktorde yer alan maddeler “Giivenlik” olarak ele almmustir.
“Giivenlik” faktoriinii olugturan 7 maddenin giivenirligi alpha= 0.862 olarak, agiklanan
varyans degeri %11.428 olarak saptanmistir. Dordiincii faktorde yer alan maddeler
“Maliyet” olarak ele alinmistir. “Maliyet” faktoriinii olusturan 5 maddenin giivenirligi
alpha= 0.846 olarak, aciklanan varyans degeri %10.244 olarak saptanmistir. Besinci
faktorde yer alan maddeler “Cesitlilik” olarak ele alinmustir. “Cesitlilik” faktoriini
olusturan 5 maddenin giivenirligi alpha= 0.908 olarak, aciklanan varyans degeri
%10.130 olarak saptanmistir. Altinct faktdrde yer alan maddeler “Zaman” olarak ele
alinmigtir. “Zaman” faktoriinii olusturan 4 maddenin giivenirligi alpha= 0.847 olarak,
aciklanan varyans degeri %8.880 olarak saptanmistir. Olgekteki faktdrlerin puanlari
hesaplanirken faktdrdeki maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina

boliinerek (aritmetik ortalama) faktdr puanlari elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan likert 6lgek igin kisilerin verilen Onermelerle ilgili
gorlslerini, ¢cok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan segeneklerden belirtmeleri
istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) kararsizim, (2)
katilmryorum, (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde bir &lgek kullanilmistir. Olgek
sonuglar1 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige dagilmislardir. Bu genislik bese
boliinerek dlgegin  kesim noktalarmi belirleyen diizeyler belirlenmistir. Olgek

ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki kriterler esas alinmustir.

Secenekler Puanlar Puan Arah@ Olgek Degerlendirme
Hig¢ Katilmiyorum 1 1,00-1,79 Cok diistik

2 1,80-2,59 Diisiik

3 2,60-3,39 Orta

4 3,40-4,19 Yiiksek

Tamamen Katiliyorum 5 4,20 - 5,00 Cok yiiksek
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3.3.2. Temel istatistiki Analizler

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden
fazla grup durumunda parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Tek yonlii (One
way) Anova testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Tukey Post Hoc testi

kullanilmuistir.

Aragtirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskiyi Pearson
korelasyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri asagidaki

kriterlere gore degerlendirilmistir (Kalayci, 2006: 116);

r Iiski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek

0,90-1,00 Cok Yiiksek

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda %35 anlamlilbk diizeyinde

degerlendirilmistir.

Yukarida belirtilen bulgular baglaminda, bu boliimde; arastirma probleminin
¢Oziimii icin, aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinden Olcekler yoluyla toplanan
verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara

dayal1 olarak ag¢iklama ve yorumlar yapilmstir.



3.3.2.1L.

Katiimcilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagihmlar:

Tablo 13. Katiimcilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimlari
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Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 170 69,4
Erkek 75 30,6
Toplam 245 100,0
Yas Grubu 17-20 116 47,3
21 ve isti 129 52,7
Toplam 245 100,0
Ogrenim Goérdiigii Fakiilte Saglik Yiiksekokulu 144 58,8
iktisadi ve idari 58 23,7
Bilimler Fakiiltesi
Egitim Fakiiltesi 20 8,2
Veteriner Fakiiltesi 15 6,1
Fen Edebiyat Fakiiltesi | 8 3,3
Toplam 245 100,0
Ogrenim Gordiigii Smif 1.Smf 131 53,5
2.smif 39 15,9
3.smf 25 10,2
4.smif 50 20,4
Toplam 245 100,0
Gelir Getiren Herhangi Bir 1§te Evet 26 10,6
Calisma Durumu Hayir 219 89,4
Toplam 245 100,0
Aylik Toplam Geliri 500 TL'den Az 106 43,3
501-1000 TL 91 37,1
1001 TL ve tizeri 48 19,6
Toplam 245 100,0
Internet Kullanma Siiresi 1-5 Y1l Arast 48 19,6
5 Yildan Fazla 197 80,4
Toplam 245 100,0
Bir Giinde Internet Kullanma Siiresi 1 Saatten Az 19 7,8
1-5 Saat Arasi 193 78,8
5 Saatten Fazla 33 13,5
Toplam 245 100,0
Bugiine Kadar internet Uzerinden 1-6 Ay 52 21,2
Aligveris Yapma Siiresi 7-12 Ay 57 23,3
2-5 Y1l 136 55,5
Toplam 245 100,0
Gegen 12 Ayda Tahminen Internet 1-5 170 69,4
Uzerinden Yapilan Alisveris Sayisi 6'dan Fazla 75 30,6
Toplam 245 100,0
Gegen 12 Ayda Tahminen Internet 0-500 TL 185 75,5
Uzerinden Yapilan Harcama Miktari 500 TL'den Fazla 60 24,5
Toplam 245 100,0
Internet Uzerinden Alisverislerinde Evet 198 80,8
Kredi Kart1 Kullanma Durumu Hayir 47 19,2
Toplam 245 100,0
Internet Uzerinden Almak Istedigi Evet 213 86,9
Uriin Veya Hizmetin Fiyatin1 Farkl Hayir 32 13,1
Aligveris Sitelerinden Karsilastirmasini Toplam 245 100,0
Yapma Durumu
Internet Uzerinden Alisverislerde Taksitli Aligveris 67 27,3
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Tercih Yaptig1 Aligveris Tiirii Pesin Aligveris 102 41,6
Her ikisi De 76 31,0
Toplam 245 100,0
Internet Uzerinden Alisveris I¢cin Yerli Siteler 134 54,7
Tercih Ettigi Web Sitesi Tiirii Fark Etmez/ Her Ikisi 111 45,3
De
Toplam 245 100,0

Universite dgrencileri cinsiyet degiskenine gore 170 (%69,4) Kadm, 75'
(%30,6) Erkek olarak dagilmaktadir.

Universite 6grencileri yas grubu degiskenine gore 116's1 (%47,3) 17-20, 129'u
(%52,7) 21 ve listii olarak dagilmaktadir.

Universite dgrencileri 6grenim gordiigii fakiilte degiskenine gore 144" (%58,8)
Saglk Yiiksekokulu, 58' (%23,7) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 20'si (%8,2)
Egitim Fakiiltesi, 151 (%6,1) Veteriner Fakiiltesi, 8'1 (%3,3) Fen Edebiyat Fakiiltesi
olarak dagilmaktadir.

Universite 6grencileri dgrenim gordiigii siif degiskenine gore 131'i (%53,5)
1.Sinif, 39u (%15,9) 2.smif, 251 (%10,2) 3.smif, 50'si (%20,4) 4.sinif olarak
dagilmaktadir.

Universite dgrencileri gelir getiren herhangi bir iste ¢alisma durumu degiskenine

gore 26's1 (%10,6) Evet, 219'u (%89,4) Hayir olarak dagilmaktadir.

Universite 6grencileri aylik toplam geliri degiskenine gore 106's1 (%43,3) 500
TL'den az, 911 (%37,1) 501-1000 TL, 48 (%19,6) 1001 TL ve iizeri olarak
dagilmaktadir.

Universite 6grencileri internet kullanma siiresi degiskenine gore 48'i (%19,6) 1-5

yil arasi1, 197's1 (%80,4) 5 yildan fazla olarak dagilmaktadir.

Universite dgrencileri bir giinde internet kullanma siiresi degiskenine gore 19'u
(%7,8) 1 saatten az, 193'i (%78,8) 1-5 saat arasi, 33" (%13,5) 5 saatten fazla olarak
dagilmaktadir.
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Universite dgrencileri bugiine kadar internet {izerinden aligveris yapma siiresi
degiskenine gore 52'si (%21,2) 1-6 ay, 57'si (%23,3) 7-12 ay, 136's1 (%55,5) 2-5 yil
olarak dagilmaktadir.

Universite &grencileri gecen 12 ayda tahminen internet iizerinden yapilan
aligveris sayist degiskenine gore 1701 (%69,4) 1-5, 751 (%30,6) 6'dan fazla olarak
dagilmaktadir.

Universite &grencileri gecen 12 ayda tahminen internet iizerinden yapilan
harcama miktar1 degiskenine gore 185'i (%75,5) 0-500 TL, 60'1 (%24,5) 500 TL'den

fazla olarak dagilmaktadir.

Universite 6grencileri internet iizerinden aligverislerinde kredi kart1 kullanma

durumu degiskenine gore 198'1 (%80,8) Evet, 47'si (%19,2) Hayir olarak dagilmaktadir.

Universite 6grencileri internet iizerinden almak istedigi iiriin veya hizmetin
fiyatin1 farkl aligveris sitelerinden karsilastirmasini yapma durumu degiskenine gore

213" (%86,9) Evet, 32'si (%13,1) Hayir olarak dagilmaktadir.

Universite 6grencileri internet iizerinden aligverislerde tercih yaptigi aligveris
tiirlii degiskenine gore 67'si (%27,3) Taksitli Aligveris, 102'si (%41,6) Pesin Alisveris,
76's1 (%31,0) Her Ikisi de olarak dagilmaktadur.

Universite dgrencileri internet iizerinden aligveris icin tercih ettigi web sitesi
tirti degiskenine gore 134" (%54,7) Yerli Siteler, 111'i (%45,3) Fark etmez/ her ikisi de
olarak dagilmaktadir.



3.3.2.2. Katilimcilarin

Uriin/Hizmet Tiiriine Gore Dagihmlar:

internet

Uzerinden Ahsveriste
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Tercih Ettigi

Tablo 14. Katihmecilarin Internet Uzerinden Ahsveriste Tercih Ettigi
Uriin/Hizmet Tiiriine Gore Dagilimlar:

Tablolar Gruplar [Frekans(n) Y(i;/zo‘)ie
ggif%ﬁ:fehmmk Uriinler Ve Yan Uriinleri, Mobil Cihazlar, Evet a1 331
Hayir 164 66,9

Toplam 245 100,0
Kitap, Dergi, V.B. Evet 81 33,1
Hayir 164 66,9

Toplam 245 100,0
Gida Uriinleri Evet 5 2,0
Hayir 240 98,0

Toplam 245 100,0
Yiyecek-icecek Siparisi Evet 10 4,1
Hayir 235 95,9

Toplam 245 100,0
Giyim Ve Aksesuarlar Evet 204 83,3
Hayir 41 16,7

Toplam 245 100,0
Ev Arag¢ Ve Geregleri Evet 32 13,1
Hayir 213 86,9

Toplam 245 100,0
Saglik Ve Kozmetik Uriinler Evet 37 15,1
Hayir 208 84,9

Toplam 245 100,0
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Kisisel Bakimla Hgili Mal Ve Hizmetler Evet 18 7,3
Hayir 227 92,7
Toplam 245 100,0
Tatil Evet 11 4,5
Hayir 234 95,5
Toplam 245 100,0
Bilet Evet 146 59,6
Hayir 99 40,4
Toplam 245 100,0
Z—lljrz;rll:;cﬂlk (Kredi Karti-Yatirrm-Fatura-Vb.) Islemleri, E-Devlet Evet 58 237
Hayir 187 76,3
Toplam 245 100,0
Cesitli Hiz'metler: Seyahat, Organizasyon, Vb. Islemler, Sigorta, Evet 16 65
Kiralama Islemleri, Gayrimenkul Ve Ara¢ Alim-Satim1 Vb. '
Hayir 229 93,5
Toplam 245 100,0
Evet 5 2,0
Diger Hayir 240 98,0
Toplam 245 100,0

Ogrencilerin bilgisayarlar, elektronik iiriinler ve yan iiriinleri, mobil cihazlar,

dijital triinler degiskenine gore 811 (%33,1) Evet, 1641 (%66,9) Hayir olarak

dagilmaktadir.

Ogrencilerin kitap, dergi, v.b. degiskenine gore 81'i (%33,1) Evet, 164" (%66,9)

Hayir olarak dagilmaktadir.

Ogrencilerin gida iiriinleri degiskenine gore 5'i (%2,0) Evet, 2401 (%98,0) Hayir

olarak dagilmaktadir.
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Ogrencilerin yiyecek-icecek siparisi degiskenine gore 10'u (%4,1) Evet, 235'i
(%95,9) Hayir olarak dagilmaktadir.

Ogrencilerin giyim ve aksesuarlar degiskenine gére 204'ii (%83,3) Evet, 41'i

(%16,7) Hay1r olarak dagilmaktadir.

Ogrencilerin ev ara¢ ve geregleri degiskenine gore 32'si (%13,1) Evet, 213"

(%86,9) Hayir olarak dagilmaktadir.

Ogrencilerin saglik ve kozmetik iiriinler degiskenine gore 37'si (%15,1) Evet,

208'1 (%84,9) Hay1r olarak dagilmaktadir.

Ogrencilerin kisisel bakimla ilgili mal ve hizmetler degiskenine gore 18'i (%7,3)

Evet, 227'si (%92,7) Hay1r olarak dagilmaktadir.

Ogrencilerin tatil degiskenine gore 11'i (%4,5) Evet, 234'ii (%95,5) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Ogrencilerin bilet degiskenine gore 146's1 (%59,6) Evet, 99'u (%40,4) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Ogrencilerin e-bankacilik (kredi karti-yatirnm-fatura-vb.) islemleri, e-devlet
islemleri degiskenine gore 58'1 (%23,7) Evet, 187'si (%76,3) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Ogrencilerin ¢esitli hizmetler: seyahat, organizasyon, vb. islemler, sigorta,
kiralama islemleri, gayrimenkul ve ara¢ alim-satimi1 vb. degiskenine gore 16's1 (%6,5)

Evet, 229'u (%93,5) Hay1r olarak dagilmaktadir.

Ogrencilerin diger degiskenine gore 5'i (%2,0) Evet, 2401 (%98,0) Hayir olarak
dagilmaktadir.
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3.3.3.  Tutum Analizleri

3.3.3.1. Katihmcilarin  Internet Uzerinden Alsveriste “Kolayhk ve
Uygunluk” Boyutuna Yonelik Tutumlari

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet tiizerinden aligverise
yonelik tutumlarindan “Kolaylik ve Uygunluk” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin

dagilimlar1 Tablo 15°de goriilmektedir.

Tablo 15. Katihmeilarin internet Uzerinden Ahsveriste “Kolaylik ve Uygunluk”

Boyutuna Yonelik Tutumlari

s 2 £ s £ £

@ 8 s 5 3 5 @ =

<=z = 5 = s x5

£ £ £ El E £

3 S |2323 3 3

f % f % f % f % f % Ort Ss

1nternet Uzerinden Algveriste | 28 | 11,4 |21 [ 86 |28 | 11,4 | 113 | 46,1 | 55 | 22,4 | 3,600 | 1,246
Ihtiya¢ Duydugum Urilinii
Kolaylikla Bulabilirim.
internet Uzerinden Aligveriste 20 | 8,2 29 | 11,8 | 37 | 15,1 | 112 | 45,7 | 47 | 19,2 | 3,560 | 1,167

Islem Hizindan Memnunum.
Magazalara Gidip Aligveris 26 | 106 | 43| 176 | 58 | 23,7 | 73 29,8 | 45 | 18,4 | 3,280 | 1,250
Yapmaktan Daha Kolay
Oldugu i¢in Online Alisverisi
Tercih Ediyorum.
Internetten Ne Zaman Istersem | 25 | 10,2 | 18 | 7,3 26 | 10,6 | 122 | 49,8 | 54 | 22,0 | 3,660 | 1,196
Aligveris Yapabilirim.
Internet Uzerinden Online 251102 (18| 7,3 21 | 8,6 126 | 51,4 | 55 | 22,4 | 3,690 | 1,196
Magazalardan Kolaylikla
Aligveris Yapabiliyorum.
Internet Uzerinden Aligveris 27 | 110 (18 (73 |42 | 171|117 | 478 | 41 | 16,7 | 3,520 | 1,182
Islemi, Her Tiirlii Uriine
Ulasmama Imkan Saglar.
internet Uzerinden Aligveris 13| 5,3 24198 |89363|89 |363]|30|122 | 3,400 | 1,002
Islemi, Kaliteli Uriinlere
Ulagmama Imkan Saglar.
Internet Uzerinden Alisveris 19 (78 14 | 5,7 42 | 171 | 135 | 55,1 | 35 | 14,3 | 3,620 | 1,051
Siteleri, Thtiyaglarimi
Karsilayan Uriin Hizmeti
Sunmaktadir.

Internet Uzerinden Aligveris 14 | 5,7 26 | 106 | 42 | 17,1 | 123 | 50,2 | 40 | 16,3 | 3,610 | 1,060
Siteleri Fiyatla Tlgili
Beklentilerimi Karsilamaktadir.

Arastirmaya katilan {iniversite oOgrencilerinin internet iizerinden aligverise
yonelik tutumlarindan “Kolaylik ve Uygunluk™ ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar

incelendiginde;
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“Internet iizerinden aligveriste ihtiya¢ duydugum iiriinii kolaylikla bulabilirim. ”
ifadesine iiniversite Ogrencilerinin, %11,4'i (n=28) kesinlikle katilmiyorum, %8,6's1
(n=21) katilmiyorum, %11,4'0 (n=28) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %46,1'1
(n=113) katiliyorum, %?22,4'i (n=55) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Universite ogrencilerinin “internet iizerinden alisveriste ihtiyac duydugum {iriinii
kolaylikla bulabilirim.  ifadesine yliksek (3,600 + 1,246) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“Internet iizerinden aligveriste islem hizindan memnunum.” ifadesine iiniversite
ogrencilerinin, %8,2'si (n=20) kesinlikle katilmiyorum, %11,8'1 (n=29) katilmiyorum,
%15,1'' (n=37) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %@45,7'si (n=112) katiliyorum,
%19,2'si (n=47) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Universite dgrencilerinin
“internet lizerinden aligveriste islem hizindan memnunum.” ifadesine yiiksek (3,560 +

1,167) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Magazalara gidip aligveris yapmaktan daha kolay oldugu i¢in online aligverisi
tercih ediyorum.” ifadesine {niversite oOgrencilerinin, %10,6'st (n=26) kesinlikle
katilmiyorum, %17,6'st (n=43) katilmiyorum, %23,7'si (n=58) ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, %29,8'1 (n=73) katihiyorum, %18,40 (n=45) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Universite dgrencilerinin “magazalara gidip alisveris yapmaktan daha
kolay oldugu i¢in online aligverisi tercih ediyorum.” ifadesine orta (3,280 + 1,250)
diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internetten ne zaman istersem aligveris yapabilirim.” ifadesine iiniversite
ogrencilerinin, %10,2'si (n=25) kesinlikle katilmiyorum, %7,3"i (n=18) katilmiyorum,
%10,6's1 (n=26) ne katiltyorum, ne katilmiyorum, %49,8'1 (n=122) katiliyorum, %22,0"1
(n=54) kesinlikle katilryorum yanitin1 vermistir. Universite dgrencilerinin “internetten
ne zaman istersem aligveris yapabilirim.” ifadesine yiiksek (3,660 = 1,196) diizeyde

katildiklar1 saptanmistir.

“Internet iizerinden online magazalardan kolaylikla alisveris yapabiliyorum.”
ifadesine iiniversite Ogrencilerinin, %10,2'si (n=25) kesinlikle katilmiyorum, %7,3"
(n=18) katilmiyorum, %8,6's1 (n=21) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %51,4'0 (n=126)

katiliyorum, %22,4'i (n=55) kesinlikle katiliyorum yamitin1 vermistir. Universite
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Ogrencilerinin  “internet {izerinden online magazalardan kolaylikla aligveris

yapabiliyorum.” ifadesine yiiksek (3,690 = 1,196) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

2

“Internet iizerinden alisveris islemi, her tiirlii iiriine ulasmama imkan saglar.
ifadesine iniversite Ogrencilerinin, %11,0'1 (n=27) kesinlikle katilmiyorum, %7,3"
(n=18) katilmiyorum, %17,1'i (n=42) ne katiltyorum, ne katilmiyorum, %47,8'1 (n=117)
katiliyorum, %16,7'si (n=41) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Universite
Ogrencilerinin “internet lizerinden aligveris islemi, her tiirlii liriine ulasmama imkan

saglar. ” ifadesine yliksek (3,520 + 1,182) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Internet iizerinden alisveris islemi, kaliteli iiriinlere ulasmama imkan saglar.”
ifadesine Ttniversite Ogrencilerinin, %5,3'0 (n=13) kesinlikle katilmiyorum, %9,8'i
(n=24) katilmiyorum, %36,3'd (n=89) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %36,3'i (n=89)
katiltyorum, %12,2'si (n=30) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Universite
Ogrencilerinin “internet iizerinden aligveris islemi, kaliteli iirlinlere ulagmama imkan

saglar.” ifadesine yiiksek (3,400 + 1,002) diizeyde katildiklar1 saptanmugtur.

“Internet iizerinden aligveris siteleri, ihtiyaclarimi karsilayan {iriin hizmeti
sunmaktadir.” ifadesine {niversite Ogrencilerinin, %7,8'1 (n=19) kesinlikle
katilmiyorum, %35,7'si (n=14) katilmiyorum, %17,1'1 (n=42) ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, 9%55,1'1 (n=135) katiliyorum, %14,3'i (n=35) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Universite &grencilerinin “internet iizerinden alisveris siteleri,
ithtiyaclarimi karsilayan {iriin hizmeti sunmaktadir.” ifadesine yiiksek (3,620 + 1,051)
diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Internet iizerinden aligveris siteleri fiyatla ilgili beklentilerimi karsilamaktadir.”
ifadesine tiniversite dgrencilerinin, %5,7'si (n=14) kesinlikle katilmiyorum, %10,6's1
(n=26) katilmiyorum, %17,1'1 (n=42) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %>50,2'si
(n=123) katiliyorum, %16,3'i (n=40) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Universite dgrencilerinin “internet iizerinden alisveris siteleri fiyatla ilgili beklentilerimi

karsilamaktadir.” ifadesine yiiksek (3,610 £ 1,060) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.
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3.3.3.2. Katihmcilarin  internet  Uzerinden  Ahsveriste  “Arastirma-

Karsilastirma” Boyutuna Yonelik Tutumlar:

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverise
yonelik tutumlarindan “Arastirma-Karsilastirma™ ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin

dagilimlar1 Tablo 16’da goriilmektedir.

Tablo 16. Katihmecilarin  Internet Uzerinden Alsveriste “Arastirma-
Karsilastirma” Boyutuna Yonelik Tutumlari

= | g | 5| . .
[<5] ; :S §> ‘5 = v =
x = z = = s X 35
= E g = g 2 = B
£ | 2 |2 =| 3 £%
L < -] o v S -] L «®
X M i Z Z X - Y
f % |f |% |f | % f % f % Ort Ss
Aligveris Sitelerinin Hem 11 (4512219032 |13,1|119|486 | 61| 24,9 | 3,800 | 1,053
Fiyat Hem Uriin Bazinda

Karsilagtirmasint Yaparim.

Internet Uzerinden Alisveris | 11 | 45|23 | 9,4 | 27 | 11,0 | 115 | 46,9 | 69 | 28,2 | 3,850 | 1,074
fle Uriinlerde Fiyat
Kargilagtirmast Yapma
Imkan1 Vardir.

internetUzerindenAhsveris, 1114521186 |29|11,8|126|51,4 |58 | 23,7 | 3,810 | 1,035
Uriinler Hakkinda Arastirma
Yapmama Olanak Tanur.

internetUzerindenAhsveris 11145122 190|33|135|120|49,0|59 | 24,1 | 3,790 | 1,049
[le Uriinlerin Ozellikleri
Hakkinda Karsilagtirma
Yapabilirim.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverige
yonelik tutumlarindan “Arastirma-Karsilastirma” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar

incelendiginde;

2

“Aligveris sitelerinin hem fiyat hem iiriin bazinda karsilastirmasini yaparim.
ifadesine tiniversite ogrencilerinin, %4,5'1t (n=11) kesinlikle katilmiyorum, %9,0"1
(n=22) katilmiyorum, %13,1'1 (n=32) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %48,6's1
(n=119) katiliyorum, %?24,9'u (n=61) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Universite dgrencilerinin  “aligveris sitelerinin hem fiyat hem iiriin bazinda
karsilagtirmasin1 yaparim. ” ifadesine yiiksek (3,800 + 1,053) diizeyde katildiklar

Saptanmuistir.
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“Internet iizerinden aligveris ile iiriinlerde fiyat karsilastirmasi yapma imkani
vardir.” ifadesine iniversite Ogrencilerinin, %4,5'1 (n=11) kesinlikle katilmiyorum,
%9,4'1 (n=23) katilmiyorum, %11,0"1 (n=27) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %46,9'u
(n=115) katiliyorum, 9%28,2'si (n=69) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Universite dgrencilerinin “internet iizerinden aligveris ile iiriinlerde fiyat karsilastirmasi
yapma imkani1 vardir.” ifadesine yiiksek (3,850 + 1,074) diizeyde katildiklari

Saptanmuistir.

“Internet iizerinden aligveris, iiriinler hakkinda arastirma yapmama olanak tanir.”
ifadesine tniversite Ogrencilerinin, %4,5'1 (n=11) kesinlikle katilmiyorum, %38,6's1
(n=21) katilmiyorum, %11,8'1 (n=29) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %51,4"i
(n=126) katihyorum, %?23,7'si (n=58) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Universite dgrencilerinin “internet iizerinden aligveris, iiriinler hakkinda arastirma
yapmama olanak tanir.” ifadesine yiikksek (3,810 + 1,035) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“Internet {izerinden aligveris ile iiriinlerin ozellikleri hakkinda karsilastirma
yapabilirim.” ifadesine liniversite 6grencilerinin, %4,5'1 (n=11) kesinlikle katilmiyorum,
%9,01 (n=22) katilmiyorum, %13,5'1 (n=33) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %49,0"
(n=120) katiliyorum, %24,1'1 (n=59) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Universite dgrencilerinin “internet {izerinden aligveris ile iiriinlerin dzellikleri hakkinda
karsilagtirma yapabilirim.” ifadesine yiiksek (3,790 + 1,049) diizeyde katildiklar

saptanmuistir.



103

3.3.3.3. Katihmcilarin Internet Uzerinden Ahsveriste “Giivenlik” Boyutuna

Yonelik Tutumlar

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverise
yonelik tutumlarindan “Giivenlik” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlar

Tablo 17°de goriilmektedir.
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Tablo 17. Katihmcilarin Internet Uzerinden Ahsveriste “Giivenlik”
Boyutuna Yonelik Tutumlari

Kesinlikle

o| Katilmiyorum

Katiliyorum,

Ne

Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

¥| Katilmiyorum

>

S

Ort

Ss

Internet Uzerinden
Alisveris Islemini Ve
Aligveris Sitelerini
Giivenli Buluyorum.

o
[N

oo
o))

==k
o
[y

Jﬁg Ne
N

30,6

51| Katilyorum

!

3,370

1,022

Internet Uzerinden
Aligveriste Marka Olmus
Ya da Isim Yapnus
Herkesce Bilinen Siteleri
Daha Giivenli Buluyorum.

19

7,8

14

5,7

44

18,0

107

43,7

61

249

3,720

1,133

Online Magazalarda, Uriin
Sikayetleri Dikkate Alinip,
Garanti Hizmeti
Verilmektedir.

17

6,9

23

9,4

60

24,5

104

42,4

41

16,7

3,530

1,092

Herhangi Bir Sorunda
Internet Uzerinden
Yardimin Yeterli Olup,
Magduriyetin Gideriliyor
Olmasi Online Aligveris
Sitelerine Glivenmemi
Saglar.

11

4,5

24

9,8

57

23,3

112

45,7

41

16,7

3,600

1,021

Internet Uzerinden
Aligveriste Satig Sonrasi
Miisteri Hizmetlerinde
Mubhatap Olunacak Gergek
Kisilere Her Zaman
Ulasabilirim.

2,9

33

13,5

89

36,3

85

34,7

31

12,7

3,410

0,969

Internet Uzerinden
Aligveris Islemini Higbir
Kusku Duymadan
Arkadaglarima Ya da
Yakinlarima Tavsiye
Edebilirim.

13

53

30

12,2

79

32,2

92

37,6

31

12,7

3,400

1,030

Internet Uzerinden
Aligveris Sitelerinin
Verdikleri Hizmetin
Giivenli Oldugunu
Diisiiniiyorum.

12

4,9

28

114

86

351

93

38,0

26

10,6

3,380

0,987

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverige

yonelik tutumlarindan “Giivenlik” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Internet iizerinden aligveris islemini ve alisveris sitelerini giivenli buluyorum. ”

ifadesine tiniversite Ogrencilerinin, %6,1'1 (n=15) kesinlikle katilmiyorum, %8,6's1
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(n=21) katilmiyorum, %41,2'si (n=101) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %30,6's1
(n=75) katiliyorum, %13,5'i (n=33) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Universite
Ogrencilerinin “internet iizerinden aligveris islemini ve aligveris sitelerini giivenli

buluyorum.  ifadesine orta (3,370 + 1,022) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet iizerinden aligveriste marka olmus yada isim yapmis herkesge bilinen
siteleri daha giivenli buluyorum.” ifadesine tniversite &grencilerinin, %7,8'1 (n=19)
kesinlikle katilmiyorum, %35,7'si (n=14) katilmiyorum, %18,0'1 (n=44) ne katiliyorum,
ne katilmiyorum, %43,7'si (n=107) katiliyorum, %24,9'u (n=61) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Universite 6grencilerinin “internet iizerinden alisveriste marka olmus
yada isim yapmis herkesce bilinen siteleri daha giivenli buluyorum.” ifadesine yliksek

(3,720 + 1,133) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Online magazalarda, iriin sikayetleri dikkate almip, garanti hizmeti
verilmektedir.” ifadesine iniversite Ogrencilerinin, %6,9'u (n=17) kesinlikle
katilmryorum, %9,40 (n=23) katilmiyorum, %24,5'1 (n=60) ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, %4241 (n=104) katiliyorum, %16,7'si (n=41) kesinlikle katiliyorum
yamtm vermistir. Universite grencilerinin “online magazalarda, iiriin sikayetleri
dikkate alinip, garanti hizmeti verilmektedir.” ifadesine yiiksek (3,530 + 1,092) diizeyde

katildiklar1 saptanmistir.

“Herhangi bir sorunda internet lizerinden yardimin yeterli olup, magduriyetin
gideriliyor olmas1 online aligveris sitelerine giivenmemi saglar. ” ifadesine iiniversite
ogrencilerinin, %4,5'1t (n=11) kesinlikle katilmiyorum, %9,8'1 (n=24) katilmiyorum,
%23,3'i (n=57) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %45,7'si (n=112) katiliyorum,
%16,7'si (n=41) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Universite dgrencilerinin
“herhangi bir sorunda internet lizerinden yardimin yeterli olup, magduriyetin gideriliyor
olmas1 online aligveris sitelerine giivenmemi saglar. ” ifadesine yiiksek (3,600 + 1,021)

diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Internet iizerinden aligveriste satis sonrasi miisteri hizmetlerinde muhatap
olunacak gercek kisilere her zaman ulasabilirim.” ifadesine iiniversite 0grencilerinin,
%2,9'a (n=7) kesinlikle katilmiyorum, %13,5'1 (n=33) katilmiyorum, %36,3"i (n=89) ne
katiliyorum, ne katilmiyorum, %34,7'si (n=85) katiliyorum, %12,7'si (n=31) kesinlikle
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katilryorum yanitim1 vermistir. Universite 6grencilerinin “internet {izerinden aligveriste
satig sonrast miisteri hizmetlerinde muhatap olunacak gergek kisilere her zaman

ulagabilirim.” ifadesine yiiksek (3,410 + 0,969) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Internet iizerinden alisveris islemini hi¢bir kusku duymadan arkadaslarima yada
yakinlarima tavsiye edebilirim.” ifadesine iiniversite Ogrencilerinin, %5,3i (n=13)
kesinlikle katilmiyorum, %12,2'si  (n=30) katilmiyorum, %32,2'si (n=79) ne
katiliyorum, ne katilmiyorum, %37,6's1 (n=92) katiliyorum, %12,7'si (n=31) kesinlikle
katiliyorum yamitim1 vermistir. Universite dgrencilerinin “internet iizerinden alisveris
islemini higbir kusku duymadan arkadaslarima yada yakinlarima tavsiye edebilirim.”

ifadesine yiiksek (3,400 £ 1,030) diizeyde katildiklar1 saptanmugtir.

“Internet iizerinden alisveris sitelerinin verdikleri hizmetin giivenli oldugunu
diistinliyorum.” ifadesine {niversite oOgrencilerinin, %4,9'u  (n=12) kesinlikle
katilmiyorum, %11,44 (n=28) katilmiyorum, %35,1'i (n=86) ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, %38,0'1 (n=93) katiliyorum, %10,6's1 (n=26) kesinlikle katiliyorum
yamitini vermistir. Universite 6grencilerinin “internet iizerinden aligveris sitelerinin
verdikleri hizmetin giivenli oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesine orta (3,380 + 0,987)

diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

3.3.34. Katihmcilarin Internet Uzerinden Alsveriste “Maliyet” Boyutuna

Yonelik Tutumlar

Arastirmaya katilan {iniversite dgrencilerinin internet iizerinden aligverise yonelik
tutumlarindan “Maliyet” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari Tablo 18’de

gorilmektedir.
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Tablo 18. Katihmcilarin Internet Uzerinden Alsveriste “Maliyet” Boyutuna

Yonelik Tutumlar

E § g 5 £ =

® 3 s s s s o B

Xz 2 R s x s

£ | £ £ E z =

3 = = v 8 o & = 3 =

X 4 o Z M Z ¢ o X

f % |f | % f | % f % f | % Oort |Ss

Internet Uzerinden 15161 (15|61 |62 253|116 |47,3| 37 | 151 | 3,590 | 1,019
Aligveris Sitelerindeki
Uriinlerin Fiyatlarin1 Uygun
Buluyorum.
Internet Uzerinden 18|73 |43 |176|66|269 |80 |32,7|38]155] 3,310 | 1,150
Aligveris, Ulagim
Maliyetlerinden Tasarruf
Etmemi Saglar.
Alisverisi Internetten 15(6,1 37151 |74 |30,2 |87 |355|32]|13,1] 3,340 | 1,077
Yaparak Maddi Tasarruf
Saglarim.
Internetten Aligveris 19|78 |44 |180| 74 |30,2 |81 |331]|27|11,0| 3,220 | 1,104
Yaptigim Zaman Daha Az
Para Harcarim.
Internet Uzerinden 18| 73(21|86 |63|257|110|44,9 |33 | 135 | 3,490 | 1,066
Alisveris Islemi
Baglaminda E-Magazalar
Rekabete Dayali Diigiik
Fiyat Sunar.

Arastirmaya katilan {iniversite oOgrencilerinin internet tiizerinden aligverise

yonelik tutumlarindan “Maliyet” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Internet iizerinden aligveris sitelerindeki {iriinlerin fiyatlarini uygun buluyorum.
” 1fadesine iiniversite O0grencilerinin, %6,1'1 (n=15) kesinlikle katilmiyorum, %6,1'1
(n=15) katilmiyorum, %25,3'i (n=62) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %47,3'i
(n=116) katilhyorum, %15,1't (n=37) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Universite 6grencilerinin “internet iizerinden aligveris sitelerindeki iiriinlerin fiyatlarimi

uygun buluyorum.  ifadesine yiiksek (3,590 = 1,019) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Internet iizerinden aligveris, ulasim maliyetlerinden tasarruf etmemi saglar.”
ifadesine iiniversite Ogrencilerinin, %7,3'i (n=18) kesinlikle katilmiyorum, %17,6's1
(n=43) katilmiyorum, %26,9'u (n=66) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %32,7'si (n=80)

katiliyorum, %15,5'i (n=38) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Universite
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Ogrencilerinin “internet lizerinden aligveris, ulasim maliyetlerinden tasarruf etmemi

saglar.” ifadesine orta (3,310 = 1,150) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Aligverisi internetten yaparak maddi tasarruf saglarim.” ifadesine iiniversite
ogrencilerinin, %6,1'1 (n=15) kesinlikle katilmiyorum, %15,1'1 (n=37) katilmiyorum,
%30,2'si (n=74) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %35,5'1 (n=87) katiltyorum, %13,1'i
(n=32) kesinlikle katilryorum yamitimi vermistir. Universite dgrencilerinin “aligverisi
internetten yaparak maddi tasarruf saglarim.” ifadesine orta (3,340 + 1,077) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Internetten aligveris yaptigim zaman daha az para harcarim.” ifadesine
tiniversite Ogrencilerinin, %7,8'1 (n=19) kesinlikle katilmiyorum, %18,0'1 (n=44)
katilmiyorum, %30,2'si (n=74) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %33,1'i (n=81)
katiltyorum, %11,01 (n=27) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Universite
Ogrencilerinin “internetten aligveris yaptigim zaman daha az para harcarim.” ifadesine

orta (3,220 + 1,104) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet iizerinden aligveris islemi baglaminda e-magazalar rekabete dayali
diisiik fiyat sunar.” ifadesine iiniversite Ogrencilerinin, %7,3'0 (n=18) kesinlikle
katilmiyorum, %8,6's1 (n=21) katilmiyorum, %?25,7'si (n=63) ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, %44,9'u (n=110) katiliyorum, %13,5'1 (n=33) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Universite Ogrencilerinin “internet {izerinden aligveris islemi
baglaminda e-magazalar rekabete dayali diisiik fiyat sunar.” ifadesine yiiksek (3,490 +
1,066) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

3.3.3.5. Katihmcilarin internet Uzerinden Alisveriste “Cesitlilik” Boyutuna

Yonelik Tutumlar:

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin internet iizerinden aligverise yonelik
tutumlarindan “Cesitlilik” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlar1 Tablo 19°da

gortilmektedir.



109

Tablo 19. Katihmcilarin Internet Uzerinden Alsveriste “Cesitlilik” Boyutuna

Yonelik Tutumlar

El 0| ¢ §| - E
8 = = IR = S =
X ¢ i ZZ X N Y-
f % | f % f % f % f % Oort Ss
Internet Uzerinden 17169123194 |56|229|108 | 44,1 | 41 | 16,7 | 3,540 | 1,092

Aligveris Islemi
Kapsaminda Magazalardaki
Uriin Cesitliligini Yeterli
Buluyorum.

Internet Uzerinden Mal Ve |17 | 6,9 |23 (9,4 |54 | 22,0110 | 44,9 | 41 | 16,7 | 3,550 | 1,091
Hizmet Alimi Cesitliligini
Yeterli Buluyorum.

Internet Uzerinden 15|6,1|25|10,2 |38 | 155 | 127 | 51,8 | 40 | 16,3 | 3,620 | 1,067
Alisveris Islemi, Tiiketiciye
Uriin Cesitliligi Ve
Zenginligi Sunar.

Internet Uzerinden 171691769 | 24|98 | 125|510 |62 | 253 | 3,810 | 1,105
Alisveris Ile Birgok
Markaya Ulagabilirim.

Internet Uzerinden 16 | 65|16 |65 | 28| 11,4 | 125|510 | 60 | 24,5 | 3,800 | 1,084
Alsveris, Uriin Ve Hizmet
Alma Konusunda Genis Bir
Se¢im Olanagi Sunar.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverise

yonelik tutumlarindan “Cesitlilik™ ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Internet iizerinden aligveris islemi kapsaminda magazalardaki iiriin ¢esitliligini
yeterli buluyorum.” ifadesine {niversite ogrencilerinin, %6,9'u (n=17) kesinlikle
katilmiyorum, %9,4'i (n=23) katilmiyorum, %22,9'u (n=56) ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, %44,1't (n=108) katiliyorum, %16,7'si (n=41) kesinlikle katiliyorum
yanitini  vermistir. Universite Ogrencilerinin “internet iizerinden aligveris islemi
kapsaminda magazalardaki iiriin ¢esitliligini yeterli buluyorum.” ifadesine yliksek

(3,540 £ 1,092) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

b

“Internet {izerinden mal ve hizmet alim gesitliligini yeterli buluyorum’
ifadesine tiniversite Ogrencilerinin, %6,9'u (n=17) kesinlikle katilmiyorum, %9,4'i
(n=23) katilmiyorum, %22,0'1 (n=54) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %44,9'u

(n=110) katiliyorum, 9%16,7'st (n=41) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
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Universite dgrencilerinin “internet iizerinden mal ve hizmet alimi cesitliligini yeterli

buluyorum. ” ifadesine yiiksek (3,550 + 1,091) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Internet {izerinden alisveris islemi, tiiketiciye iiriin gesitliligi ve zenginligi
sunar. ” ifadesine iiniversite 6grencilerinin, %6,1'1 (n=15) kesinlikle katilmiyorum,
%10,2'si (n=25) katilmiyorum, %15,5'1 (n=38) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %51,8"
(n=127) katiliyorum, %16,3'i (n=40) kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir.
Universite dgrencilerinin “internet {izerinden alisveris islemi, tiiketiciye iiriin cesitliligi

ve zenginligi sunar. ” ifadesine yiiksek (3,620 + 1,067) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“Internet iizerinden alisveris ile birgok markaya ulasabilirim.” ifadesine
tiniversite Ogrencilerinin, %6,9'u (n=17) kesinlikle katilmiyorum, %6,9'u (n=17)
katilmiyorum, %9,8'1 (n=24) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %51,01 (n=125)
katiliyorum, %25,3'i (n=62) kesinlikle katiliyorum yamitim vermistir. Universite
Ogrencilerinin “internet iizerinden aligveris ile birgok markaya ulagabilirim.” ifadesine

yiiksek (3,810 £ 1,105) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Internet iizerinden aligveris, iiriin ve hizmet alma konusunda genis bir secim
olanagi sunar.” ifadesine {lniversite Ogrencilerinin, %6,51 (n=16) kesinlikle
katilmiyorum, %6,5'1 (n=16) katilmiyorum, %11,40 (n=28) ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, %51,0'1 (n=125) katiliyorum, %24,5'1 (n=60) kesinlikle katiliyorum
yamtim vermistir. Universite &grencilerinin “internet {izerinden aligveris, {iriin ve
hizmet alma konusunda genis bir se¢im olanagi sunar.” ifadesine yiiksek (3,800 +

1,084) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

3.3.3.6. Katihmcilarin internet Uzerinden Ahsveriste “Zaman” Boyutuna

Yonelik Tutumlar

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin internet ilizerinden aligverise yonelik
tutumlarindan “Zaman” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari Tablo 20°de

gortilmektedir.
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Tablo 20. Katihmeilarin  Internet Uzerinden Ahsveriste “Zaman” Boyutuna

Yonelik Tutumlar

1R
@ 8 s = 3 = o B
<z 2 s =z s X 3
c£ | E £ E 3 =
LR = 0o 8 v 8 = 8 =
X X N ZXZ X . Y X

f | % |f |[% |[f | % f % f | % Ort Ss
Internet Uzerinden Alisveris | 23 | 9,4 | 22 [ 9,0 | 48 | 19,6 | 114 | 46,5 | 38 | 15,5 | 3,500 | 1,144

Islemi Zamandan Tasarruf
Etmemi Saglar.

Internet Uzerinden Alisveris | 15 | 6,1 | 20 | 8,2 | 55 | 22,4 | 115 | 46,9 | 40 | 16,3 | 3,590 | 1,050
Isleminde, Alisveris Siteleri
Ve E-Magazalar Belirtilen

Teslimat Siirelerine Uyarlar.

internetUzerindenAhsveris 14 | 57123194 |24 |98 123 | 50,2 | 61 | 24,9 | 3,790 | 1,095
Islemi ile Giiniin Her Saati
Alisveris Yapma imkanmim
Vardir.

Aldigim Uriinlerin Teslimat 1353|1665 (30| 12,2 | 117 | 47,8 |69 | 28,2 | 3,870 | 1,063
Siirelerinin Kisa Olmasina
Onem Veririm.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet tiizerinden aligverise

yonelik tutumlarindan “Zaman” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Internet iizerinden aligveris islemi zamandan tasarruf etmemi saglar. ” ifadesine
tniversite Ogrencilerinin, %9,40 (n=23) kesinlikle katilmiyorum, %9,01 (n=22)
katilmiyorum, %19,6's1 (n=48) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %46,5'1 (n=114)
katiliyorum, %15,5'1 (n=38) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Universite

Ogrencilerinin “internet ilizerinden alisveris islemi zamandan tasarruf etmemi saglar.

ifadesine yiiksek (3,500 + 1,144) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Internet iizerinden aligveris isleminde, alisveris siteleri ve e-magazalar belirtilen
teslimat stirelerine uyarlar.” ifadesine iiniversite 6grencilerinin, %6,1'1 (n=15) kesinlikle
katilmiyorum, 9%8,2'si (n=20) katilmiyorum, %22,40i (n=55) ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, %46,9'u (n=115) katiliyorum, %16,3'i (n=40) kesinlikle katiliyorum
yanitim1 vermistir. Universite dgrencilerinin “internet iizerinden alisveris isleminde,
aligveris siteleri ve e-magazalar belirtilen teslimat siirelerine uyarlar.” ifadesine yliksek

(3,590 £ 1,050) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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“Internet iizerinden aligveris islemi ile giiniin her saati alisveris yapma imkanim
vardir.” ifadesine iiniversite Ogrencilerinin, %5,7'si (n=14) kesinlikle katilmiyorum,
%9,4'0 (n=23) katilmiyorum, %9,8'1 (n=24) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %50,2'si
(n=123) katiliyorum, %?24,9'u (n=61) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Universite dgrencilerinin “internet {izerinden alisveris islemi ile giiniin her saati aligveris
yapma imkanim vardir.” ifadesine yiiksek (3,790 + 1,095) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“Aldigim tirlinlerin teslimat siirelerinin kisa olmasina 6énem veririm.” ifadesine
tiniversite Ogrencilerinin, %5,3'0 (n=13) kesinlikle katilmiyorum, %06,5'1 (n=16)
katilmiyorum, %12,2'si (n=30) ne katiliyorum, ne katilmiyorum, %47,8'1 (n=117)
katiliyorum, %28,2'si (n=69) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Universite
Ogrencilerinin “aldigim irlinlerin teslimat siirelerinin kisa olmasina 6nem veririm.”

ifadesine yiiksek (3,870 + 1,063) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

3.3.4. Katimcilarin Internet Uzerinden Alisverise Yoénelik Tutumlarimn

Ortalamalan

Tablo 21. Katihmeilarin internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutumlarinin

Ortalamalari

N Ort Ss Min. Max.
Kolaylik ve Uygunluk 245 | 3,548 | 0,915 | 1,000 | 5,000
Arastirma-Karsilastirma 245 | 3,814 0,960 1,000 5,000
Gilivenlik 245 | 3,487 | 0,768 | 1,000 | 5,000
Maliyet 245 | 3,390 | 0,853 | 1,000 | 5,000
Cesitlilik 245 | 3,665 | 0,931 | 1,000 | 5,000
Zaman 245 | 3,688 | 0,901 | 1,000 | 5,000
Internet Uzerinden Alisverise Yonelik Genel Tutum | 245 | 3,577 | 0,736 | 1,350 | 5,000

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverise
yonelik tutumlariin ortalamalar1 incelendiginde, “kolaylik ve uygunluk” diizeyi
ortalamasimin yiiksek (3,548 + 0,915); “aragtirma-karsilastirma” diizeyi ortalamasinin
yikksek (3,814 £+ 0,960); “giivenlik” diizeyi ortalamasinin yiiksek (3,487 + 0,768);
“maliyet” diizeylr ortalamasinin (3,390 = 0,853); “cesitlilik” diizeyi ortalamasinin

yiiksek (3,665 = 0,931); “zaman” diizeyi ortalamasmin yiiksek (3,688 + 0,901);
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“internet lizerinden aligverise yonelik genel tutum” diizeyi ortalamasinin yiiksek (3,577

+ 0,736) diizeyde oldugu goriilmektedir.

Sekil 10. Katihmcilarin Internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutumlarinin
Ortalamalar:

Kolaylk ve Uygunluk

Internet (izerinden P N

Aligverige Yonelik Genel 3,63’5&8 - Avastirma-karsilagtirma
Tutum K G y A

=4=0rt

Fiagr | |
~7 Guvenlik

3,665

Cesitlilik “Maliyet



114

3.3.5. Katihmcilarin Internet Uzerinden Alsverise Yoénelik Tutumlarimn

Demografik Ozelliklere Gére Ortalamalar:

Tablo 22. Katihmeilarin internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutumlarinin
Cinsiyete Gore Ortalamalar:

Grup | N Ort Ss t p

Kolaylik ve Uygunluk Kadin | 170 | 3,540 | 0,889 | -0,217 0,829
Erkek | 75 3,567 | 0,978

Arastirma-Karsilagtirma Kadin | 170 | 3,774 | 0,924 | -1,000 0,318
Erkek | 75 3,907 | 1,040

Gilivenlik Kadin | 170 | 3,437 | 0,761 | -1,537 0,126
Erkek | 75 3,600 | 0,775

Maliyet Kadmn | 170 | 3,320 | 0,831 | -1,950 0,052
Erkek | 75 3,549 | 0,885

Cesitlilik Kadin | 170 | 3,634 | 0,926 | -0,789 0,431
Erkek | 75 3,736 | 0,944

Zaman Kadmn | 170 | 3,722 | 0,897 | 0,896 0,371
Erkek | 75 3,610 | 0,912

internet Uzerinden Aligverise Yonelik Genel Kadin | 170 | 3,549 | 0,720 | -0,902 0,368

Tutum Erkek | 75 3,641 | 0,772

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-
karsilastirma, giivenlik, maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet iizerinden aligverise yonelik
genel tutum puanlari ortalamalarimin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Tablo 23. Katihmcilarin Internet Uzerinden Ablsverise Yonelik
Tutumlarmin Yas Grubuna Gore Ortalamalar:

Grup N Oort Ss t p

Kolaylik ve Uygunluk 17-20 116 | 3,465 | 1,015 | -1,360 0,180
21 ve tistii 129 | 3,624 | 0,812

Arastirma-Karsilastirma 17-20 116 | 3,670 | 1,042 | -2,244 0,027
21 ve tistii 129 | 3,944 | 0,864

Giivenlik 17-20 116 | 3,386 | 0,830 | -1,973 0,052
21 ve tistil 129 | 3,578 | 0,697

Maliyet 17-20 116 | 3,331 | 0,849 | -1,030 0,304
21 ve tistil 129 | 3,443 | 0,856

Cesitlilik 17-20 116 | 3,533 | 0,995 | -2,129 0,034
21 ve tistil 129 | 3,785 | 0,855

Zaman 17-20 116 | 3,638 | 1,003 | -0,820 0,419
21 ve tistil 129 | 3,733 | 0,801

Internet Uzerinden Alisverise Yonelik 17-20 116 | 3,483 | 0,807 | -1,907 0,061

Genel Tutum 21 ve lstii 129 | 3,662 | 0,658
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Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin arastirma-karsilastirma puanlari
ortalamalarinin yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-2.244; p=0.027<0,05). Yas grubu 21 ve iistii
olan iiniversite 6grencilerinin arastirma-karsilastirma puanlari (x=3,944), yas grubu 17-
20 olan tiniversite 6grencilerinin arastirma-karsilastirma puanlarindan (x=3,670) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin gesitlilik puanlar1 ortalamalarinin
yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur(t=-2.129; p=0.034<0,05). Yas grubu 21 ve iistii olan iiniversite
Ogrencilerinin ¢esitlilik puanlart  (x=3,785), yas grubu 17-20 olan {iniversite

Ogrencilerinin gesitlilik puanlarindan (x=3,533) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiniversite ogrencilerinin kolaylik ve uygunluk, giivenlik,
maliyet, zaman, internet iizerinden aligverise yoOnelik genel tutum puanlar
ortalamalarinin yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamastir (p>0,05).
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Tablo 24. Katihmelarm Internet Uzerinden Algverise Yonelik
Tutumlarmin Ogrenim Gordiigii Fakiilteye Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss F p
Kolaylik ve Uygunluk Saglik Yiiksekokulu 144 | 3,529 | 0,910 | 0,820 | 0,514
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 58 3,496 | 0,966
Egitim Fakiiltesi 20 3,783 | 0,858
Veteriner Fakiiltesi 15 3,778 0,874
Fen Edebiyat Fakiiltesi 8 3,264 0,873
Aragtirma-Karsilastirma Saglik Yiiksekokulu 144 | 3,760 | 0,959 | 0,349 | 0,844
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 58 3,905 | 1,031
Egitim Fakiiltesi 20 3,938 | 0,668
Veteriner Fakiiltesi 15 3,767 1,269
Fen Edebiyat Fakiiltesi 8 3,906 0,265
Giivenlik Saglik Yiiksekokulu 144 | 3,409 | 0,762 | 2,245 | 0,065
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 58 3,493 | 0,858
Egitim Fakiiltesi 20 3,929 0,623
Veteriner Fakiiltesi 15 3,648 0,548
Fen Edebiyat Fakiiltesi 8 3,446 | 0,537
Maliyet Saglik Yiiksekokulu 144 | 3,296 | 0,898 | 1,442 | 0,221
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 58 3,479 | 0,865
Egitim Fakiiltesi 20 3,710 | 0,744
Veteriner Fakiiltesi 15 3,547 0,487
Fen Edebiyat Fakiiltesi 8 3,350 | 0,475
Cesitlilik Saglik Yiiksekokulu 144 | 3,613 | 0,932 | 0,988 | 0,415
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 58 3,628 | 1,030
Egitim Fakiiltesi 20 4,030 0,895
Veteriner Fakiiltesi 15 3,760 0,660
Fen Edebiyat Fakiiltesi 8 3,800 | 0,545
Zaman Saglik Yiiksekokulu 144 | 3,635 | 0,940 | 0,391 | 0,815
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 58 3,741 | 0,912
Egitim Fakiiltesi 20 3,875 0,666
Veteriner Fakiiltesi 15 3,717 0,981
Fen Edebiyat Fakiiltesi 8 3,719 0,452
Internet Uzerinden Saglik Yiiksekokulu 144 3,522 0,746 | 1,114 | 0,351
Aligverise Yonelik Genel | Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 58 3,589 | 0,818
Tutum Egitim Fakiiltesi 20 3,868 | 0,517
Veteriner Fakiiltesi 15 3,706 0,648
Fen Edebiyat Fakiiltesi 8 3,522 | 0,394

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-
karsilastirma, glivenlik, maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet iizerinden aligverise yonelik
genel tutum puanlari ortalamalarinin 6grenim gordiigl fakiilte degiskenine gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamustir (p>0.05).
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Tablo 25. Katihmeilarm internet Uzerinden Ahsverise Yonelik
Tutumlariin Ogrenim Gordiigii Simifa Gore Ortalamalar
Grup N Ort Ss F p
Kolaylik ve Uygunluk 1.Smif | 131 | 3,489 0,985 | 1,058 0,368
2.smif 39 3,758 0,789
3.simif 25 3,431 0,898
4.smif 50 3,600 0,816
Arastirma-Karsilagtirma 1.Smf 131 | 3,746 1,062 | 1,550 0,202
2.smif 39 4,115 0,700
3.simif 25 3,760 0,903
4.smif 50 3,785 0,859
Giivenlik 1.Smif | 131 | 3,420 0,862 | 0,941 0,422
2.smif 39 3,612 0,456
3.simif 25 3,623 0,841
4.smif 50 3,497 0,648
Maliyet 1.Smif | 131 | 3,304 0,891 | 1,644 0,180
2.smif 39 3,605 0,703
3.simif 25 3,296 1,066
4.smif 50 3,496 0,709
Cesitlilik 1.Smif | 131 | 3,560 1,028 | 1,874 0,135
2.smif 39 3,944 0,646
3.simif 25 3,784 0,875
4.smif 50 3,664 0,844
Zaman 1.Smif | 131 | 3,561 1,023 | 2,478 0,062
2.smif 39 3,987 0,641
3.simif 25 3,770 0,657
4.smif 50 3,745 0,787
internet Uzerinden Aligverise Yonelik Genel 1.Smf 131 | 3,497 0,815 | 1,786 0,150
Tutum 2.smif 39 3,802 0,522
3.simif 25 3,581 0,747
4.smif 50 3,612 0,626

Aragtirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-

karsilastirma, giivenlik, maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet iizerinden aligverise yonelik

genel tutum puanlar1 ortalamalarimin 6grenim gordiigi simif degiskenine goére anlamli

bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamaistir(p>0.05).
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Tablo 26. Katihmeilarin internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutumlarinin

Gelir Getiren Herhangi Bir iste Calisma Durumu Gére Ortalamalari

Grup | N Ort Ss t p

Kolaylik ve Uygunluk Evet 26 3,671 | 1,030 | 0,722 | 0,471
Hayir | 219 | 3,534 | 0,902

Arastirma-Karsilagtirma Evet 26 3,808 | 1,178 | - 0,971
Hayrr | 219 | 3,815 | 0,935 | 0,037

Giivenlik Evet 26 | 3,396 | 0,744 | - 0,522
Hayir | 219 | 3,498 | 0,771 | 0,641

Maliyet Evet 26 | 3,662 | 0,722 | 1,722 | 0,086
Hayir | 219 | 3,358 | 0,863

Cesitlilik Evet 26 | 3,854 | 0,948 | 1,093 | 0,275
Hayir | 219 | 3,643 | 0,928

Zaman Evet 26 3,567 | 1,031 |- 0,472
Hayir | 219 | 3,702 | 0,886 | 0,720

Internet Uzerinden Alisverise Yonelik Genel Evet 26 3,644 | 0,854 | 0,485 | 0,628

Tutum Hayir | 219 | 3,569 | 0,723

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-

karsilastirma, giivenlik, maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet tizerinden aligverise yonelik

genel tutum puanlart ortalamalarinin gelir getiren herhangi bir iste calisma durumu

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamastir (p>0,05).

Tablo 27. Katihmeilarin internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutumlarinin
Aylik Toplam Gelirine Gore Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F p
Kolaylik ve Uygunluk 500 TL'den Az 106 | 3,459 | 0,854 | 0,897 | 0,409
501-1000 TL 91 3,608 | 0,936
1001 TL ve tizeri 48 3,632 | 1,004
Arastirma-Karsilagtirma 500 TL'den Az 106 | 3,684 | 0,903 | 1,811 | 0,166
501-1000 TL 91 3,890 | 0,941
1001 TL ve tizeri 48 3,958 | 1,096
Giivenlik 500 TL'den Az 106 | 3,462 | 0,743 | 0,131 | 0,877
501-1000 TL 91 3,493 | 0,760
1001 TL ve tizeri 48 3,530 | 0,847
Maliyet 500 TL'den Az 106 | 3,298 | 0,729 | 2,344 | 0,098
501-1000 TL 91 3,378 | 0,958
1001 TL ve tizeri 48 3,617 | 0,872
Cesitlilik 500 TL'den Az 106 | 3,670 | 0,794 | 1,072 | 0,344
501-1000 TL 91 3,578 | 1,066
1001 TL ve tizeri 48 3,821 | 0,933
Zaman 500 TL'den Az 106 | 3,660 | 0,826 | 0,130 | 0,878
501-1000 TL 91 3,725 | 0,956
1001 TL ve tizeri 48 3,677 | 0,969
Internet Uzerinden Aligverige 500 TL'den Az 106 | 3,517 | 0,631 | 0,842 | 0,432
Yonelik Genel Tutum 501-1000 TL 91 3,593 | 0,796
1001 TL ve tizeri 48 3,680 | 0,830
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Arastirmaya katilan tiniversite 0grencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-

karsilastirma, giivenlik, maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet iizerinden aligverise yonelik

genel tutum puanlar ortalamalariin aylik toplam geliri degiskenine gore istatistiksel

acidan anlamli bulunmamstir (p>0.05).

Tablo 28. Katihmcilarim Internet Uzerinden Alsverise Yonelik
Tutumlarinin Internet Kullanma Siiresine Gore Ortalamalari
Grup N Ort Ss t p
Kolaylik ve Uygunluk 1-5 Y1l Arasi 48 |3,579 | 0,770 | 0,256 | 0,798
5 Yildan Fazla 197 | 3,541 | 0,949
Arastirma-Karsilastirma 1-5 Y1l Arasi 48 | 3,599 | 0,885 | -1,739 | 0,083
5 Yildan Fazla 197 | 3,867 | 0,973
Giivenlik 1-5 Y1l Arasi 48 | 3,316 | 0,742 | -1,733 | 0,084
5 Yildan Fazla 197 | 3,529 | 0,770
Maliyet 1-5 Y1l Arasi 48 | 3,271 | 0,863 | -1,081 | 0,281
5 Yildan Fazla 197 | 3,419 | 0,850
Cesitlilik 1-5 Y1l Arasi 48 | 3,621 | 0,886 | -0,369 | 0,713
5 Yildan Fazla 197 | 3,676 | 0,943
Zaman 1-5 Y1l Arasi 48 | 3,609 | 0,674 | -0,671 | 0,503
5 Yildan Fazla 197 | 3,707 | 0,949
Internet Uzerinden Alisverise 1-5 Y1l Arasi 48 | 3,491 | 0,657 | -0,901 | 0,368
Yonelik Genel Tutum 5 Yildan Fazla 197 | 3,598 | 0,754

Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk, aragtirma-

karsilastirma, giivenlik, maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet iizerinden aligverise yonelik

genel tutum puanlari ortalamalarinin internet kullanma siiresi degiskenine gore anlaml

bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).
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Tablo 29. Katihmecilarin Internet Uzerinden Alsverise Yonelik
Tutumlarmin Bir Giinde internet Kullanma Siiresine Gore Ortalamalari
Grup N Ort | Ss F p
Kolaylik ve Uygunluk 1 Saatten Az 19 | 3,357 | 0,889 | 0,521 | 0,594
1-5 Saat Arasi 193 | 3,574 | 0,907
5 Saatten Fazla 33 | 3,508 | 0,988
Arastirma-Karsilastirma 1 Saatten Az 19 | 3,737 | 0,714 | 0,067 | 0,935
1-5 Saat Arasi 193 | 3,820 | 0,969
5 Saatten Fazla 33 | 3,826 | 1,054
Giivenlik 1 Saatten Az 19 | 3,188 | 0,655 | 1,612 | 0,202
1-5 Saat Arasi 193 | 3,518 | 0,793
5 Saatten Fazla 33 | 3,476 | 0,648
Maliyet 1 Saatten Az 19 | 3,116 | 0,862 | 1,745 | 0,177
1-5 Saat Arasi 193 | 3,440 | 0,820
5 Saatten Fazla 33 | 3,255 | 1,007
Cesitlilik 1 Saatten Az 19 | 3,505 | 0,972 | 0,775 | 0,462
1-5 Saat Arasi 193 | 3,654 | 0,933
5 Saatten Fazla 33 | 3,824 | 0,902
Zaman 1 Saatten Az 19 | 3,355 | 0,891 | 1,465 | 0,233
1-5 Saat Arasi 193 | 3,707 | 0,913
5 Saatten Fazla 33 | 3,765 | 0,817
Internet Uzerinden Alisverise Yonelik 1 Saatten Az 19 | 3,353 | 0,680 | 0,968 | 0,381
Genel Tutum 1-5 Saat Arasi 193 | 3,599 | 0,735
5 Saatten Fazla 33 | 3,578 | 0,775

Arasgtirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-

karsilastirma, giivenlik, maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet iizerinden aligverise yonelik

genel tutum puanlari ortalamalarmin bir glinde internet kullanma stiresi degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii

varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamaistir(p>0.05).

Yapilan arastirmada, tiniversite Ogrencilerinin giin ve yil bazinda internet

kullanim oranlarinin yaninda, internetten aligveris kullanim siirelerinin de istatistiksel

acidan anlamlilik diizeyi test edilmis asagidaki Tablo 30°da gosterilmistir.
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Tablo 30. Katihmeilarm Internet Uzerinden Alsverise Yonelik
Tutumlarinin Bugiine Kadar Internet Uzerinden Ahsveris Yapma Siiresine
Gore Ortalamalar:

Grup N Ort | Ss F p Fark
Kolaylik ve Uygunluk 1-6 Ay 52 | 3,402 | 0,859 | 1,007 | 0,367
7-12 Ay 57 | 3,530 | 0,880
2-5 Y1l 136 | 3,612 | 0,949
Arastirma-Karsilagtirma 1-6 Ay 52 3,577 | 1,110 | 2,197 | 0,113
7-12 Ay 57 | 3,939 | 0,844
2-5 Y1l 136 | 3,853 | 0,936

Giivenlik 1-6 Ay 52 1321210829 | 4611 | 0,011 | 2>1
7-12 Ay 57 | 3,619 | 0,688 3>1
2-5 Y1l 136 | 3,537 | 0,755

Maliyet 1-6 Ay 52 13,131 ]0,891 | 3,189 | 0,043 | 2>1
7-12 Ay 57 |3,498 | 0,671 3>1
2-5 Y1l 136 | 3,444 | 0,892

Cesitlilik 1-6 Ay 52 | 3,462 | 1,009 | 1,603 | 0,203

7-12 Ay 57 | 3,737 | 0,879
2-5 Y1l 136 | 3,713 | 0,917
Zaman 1-6 Ay 52 | 3,639 | 0,989 | 0,912 | 0,403
7-12 Ay 57 | 3,829 | 0,682
2-5 Y1l 136 | 3,647 | 0,946
internet Uzerinden Aligverige 1-6 Ay 52 3,380 | 0,753 | 2,452 | 0,088
Yonelik Genel Tutum 7-12 Ay 57 3,657 | 0,650
2-5 Y1l 136 | 3,619 | 0,755

Arastirmaya katilan {iniversite 0grencilerinin giivenlik puanlari ortalamalarinin
bugiine kadar internet iizerinden aligveris yapma siiresi degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmustur (F=4,611; p=0,011<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Bugiine kadar internet {izerinden aligveris
yapma siiresi 7-12 ay olan tliniversite 6grencilerinin giivenlik puanlar (3,619 + 0,688),
bugiine kadar internet iizerinden aligveris yapma siiresi 1-6 ay olan {niversite
Ogrencilerinin glivenlik puanlarindan (3,212 + 0,829) yiiksek kadar internet {izerinden
aligveris yapma stiresi 2-5 yil olan iiniversite 6grencilerinin giivenlik puanlar (3,537 +
0,755), bugiine kadar internet {izerinden aligveris yapma siiresi 1-6 ay olan iiniversite

Ogrencilerinin giivenlik puanlarindan (3,212 + 0,829) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiniversite Ogrencilerinin maliyet puanlari ortalamalarinin
bugiine kadar internet ilizerinden aligveris yapma siiresi degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
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(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmustur (F=3,189; p=0,043<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
tamamlayic1t post-hoc analizi yapilmistir. Bugiine kadar internet {izerinden aligveris
yapma siiresi 7-12 ay olan tliniversite 6grencilerinin maliyet puanlar (3,498 + 0,671),
bugiine kadar internet iizerinden aligveris yapma siiresi 1-6 ay olan iiniversite
Ogrencilerinin maliyet puanlarindan (3,131 £ 0,891) yiiksek bulunmustur. Bugiine kadar
internet iizerinden aligveris yapma siiresi 2-5 yil olan iiniversite 6grencilerinin maliyet
puanlar: (3,444 + 0,892), bugiine kadar internet tizerinden alisveris yapma stiresi 1-6 ay
olan iniversite Ogrencilerinin maliyet puanlarindan (3,131 + 0,891) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-
karsilastirma, ¢esitlilik, zaman, internet {izerinden aligverise yonelik genel tutum
puanlari ortalamalarinin bugiine kadar internet iizerinden aligveris yapma siiresi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (p>0.05).

Tablo 31. Katihmecilarin Internet Uzerinden Ahsverise Yonelik
Tutumlarinin Gegcen 12 Ayda Tahminen Internet Uzerinden Yapilan
Alisveris Sayisina Gore Ortalamalari

Grup N Oort |Ss T P

Kolaylik Ve Uygunluk 1-5 170 | 3,473 | 0,911 | -1,962 | 0,051
6'dan Fazla 75 | 3,720 | 0,908

Arastirma-Karsilastirma 1-5 170 | 3,738 | 0,954 | -1,876 | 0,062
6'dan Fazla 75 | 3,987 | 0,959

Giivenlik 1-5 170 | 3,426 | 0,779 | -1,877 | 0,062
6'dan Fazla 75 | 3,625 | 0,728

Maliyet 1-5 170 | 3,340 | 0,848 | -1,389 | 0,166
6'dan Fazla 75 | 3,504 | 0,860

Cesitlilik 1-5 170 | 3,627 | 0,931 | -0,968 | 0,334
6'dan Fazla 75 | 3,752 | 0,931

Zaman 1-5 170 | 3,625 | 0,895 | -1,646 | 0,101
6'dan Fazla 75 | 3,830 | 0,906

Internet Uzerinden Aligverise Yonelik 1-5 170 | 3,515 | 0,725 | -1,994 | 0,047

Genel Tutum 6'dan Fazla 75 | 3,718 | 0,746

Arastirmaya katilan {iniversite oOgrencilerinin internet iizerinden aligverise
yonelik genel tutum puanlar1 ortalamalarinin gecen 12 ayda tahminen internet tizerinden

yapilan aligveris sayis1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-1.994; p=0.047<0,05). Gegen 12 ayda
tahminen internet iizerinden 6'dan fazla aligveris yapan iiniversite Ogrencilerinin
internet iizerinden aligverise yonelik genel tutum puanlar (x=3,718), Gegen 12 ayda
tahminen internet tiizerinden 5 ve daha fazla defa alisveris yapan {iniversite
ogrencilerinin internet {iizerinden aligverise yonelik genel tutum  puanlarindan

(x=3,515) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-
karsilastirma, giivenlik, maliyet, c¢esitlilik, zaman puanlar1 ortalamalarinin gecen 12
ayda tahminen internet iizerinden yapilan aligveris sayisi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Tablo 32. Katihmecilarin Internet Uzerinden Abhsverise Yonelik
Tutumlarinin Gegcen 12 Ayda Tahminen Internet Uzerinden Yapilan
Harcama Miktarina Gore Ortalamalar:

Grup N Ort Ss t p

Kolaylik Ve Uygunluk 0-500 TL 185 | 3,476 | 0,863 | -2,179 | 0,030
500 TL'den Fazla 60 | 3,770 | 1,036

Arastirma-Karsilagtirma 0-500 TL 185 | 3,788 | 0,901 | -0,756 | 0,450
500 TL'den Fazla | 60 | 3,896 | 1,129

Guvenlik 0-500 TL 185 | 3,426 | 0,739 | -2,188 | 0,030
500 TL'den Fazla 60 | 3,674 | 0,828

Maliyet 0-500 TL 185 | 3,329 | 0,873 | -1,995 | 0,047
500 TL'den Fazla 60 | 3,580 | 0,766

Cesitlilik 0-500 TL 185 | 3,597 | 0,934 | -2,037 | 0,043
500 TL'den Fazla | 60 | 3,877 | 0,895

Zaman 0-500 TL 185 | 3,673 | 0,858 | -0,450 | 0,653
500 TL'den Fazla 60 | 3,733 | 1,031

internet Uzerinden Aligverige 0-500 TL 185 | 3,522 | 0,699 | -2,088 | 0,038

Yonelik Genel Tutum 500 TL'den Fazla 60 | 3,749 | 0,823

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin kolaylik ve uygunluk puanlar
ortalamalarinin gegen 12 ayda tahminen internet {izerinden yapilan harcama miktari
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=-2.179; p=0.030<0,05). Gegen 12 ayda tahminen internet {izerinden 500
TL'den fazla harcama yapan {iniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk puanlar

(x=3,770), gecen 12 ayda tahminen internet {izerinden 500 TL ve daha az harcama
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yapan Universite 0grencilerinin kolaylik ve uygunluk puanlarindan (x=3,476) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin giivenlik puanlar1 ortalamalarinin
gecen 12 ayda tahminen internet ilizerinden yapilan harcama miktar1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-
2.188; p=0.030<0,05). Gegen 12 ayda tahminen internet iizerinden 500 TL'den fazla
harcama yapan {iniversite dgrencilerinin giivenlik puanlar1 (x=3,674), gecen 12 ayda
tahminen internet iizerinden 500 TL ve daha az harcama yapan tiniversite 6grencilerinin

giivenlik puanlarindan (x=3,426) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin maliyet puanlar1 ortalamalarinin
gecen 12 ayda tahminen internet lizerinden yapilan harcama miktar1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-
1.995; p=0.047<0,05). Gegen 12 ayda tahminen internet iizerinden 500 TL'den fazla
harcama yapan {iniversite Ogrencilerinin maliyet puanlart (x=3,580), gecen 12 ayda
tahminen internet iizerinden 500 TL ve daha az harcama yapan tiniversite 6grencilerinin

maliyet puanlarindan (x=3,329) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan liniversite 0grencilerinin ¢esitlilik puanlar1 ortalamalarinin
gecen 12 ayda tahminen internet lizerinden yapilan harcama miktar1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-
2.037; p=0.043<0,05). Gegcen 12 ayda tahminen internet {izerinden 500 TL'den fazla
harcama yapan tiiniversite 6grencilerinin gesitlilik puanlar1 (x=3,877), ge¢en 12 ayda
tahminen internet iizerinden 500 TL ve daha az harcama yapan iiniversite 6grencilerinin

cesitlilik puanlarindan (x=3,597) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite oOgrencilerinin internet iizerinden aligverise
yonelik genel tutum puanlari ortalamalarinin gegen 12 ayda tahminen internet lizerinden
yapilan harcama miktar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini

belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
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istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-2.088; p=0.038<0,05). Gecen 12 ayda
tahminen internet iizerinden 500 TL'den fazla harcama yapan iiniversite ogrencilerinin
internet iizerinden aligverise yonelik genel tutum puanlan (x=3,749), gecen 12 ayda
tahminen internet iizerinden 500 TL ve  daha az harcama yapan {iniversite
Ogrencilerinin internet lizerinden aligverige yonelik genel tutum puanlarindan (x=3,522)

yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin arastirma-karsilastirma, zaman
puanlar1 ortalamalarinin gegen 12 ayda tahminen internet iizerinden yapilan harcama
miktart degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamustir (p>0,05).

Tablo 33. Katihmcilarin Internet Uzerinden Alsverise Yonelik
Tutumlarinin Internet Uzerinden Alsverislerinde Kredi Karti Kullanma
Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss t p

Kolaylik ve Uygunluk Evet 198 | 3,611 | 0,886 | 2,202 | 0,029
Hayir 47 | 3,286 | 0,998

Arastirma-Karsilastirma Evet 198 | 3,888 | 0,929 | 2,479 | 0,014
Hayir 47 | 3,505 | 1,037

Gilivenlik Evet 198 | 3,558 | 0,733 | 3,014 | 0,003
Hayir 47 | 3,188 | 0,845

Maliyet Evet 198 | 3,458 | 0,840 | 2,566 | 0,011
Hayir 47 | 3,106 | 0,858

Cesitlilik Evet 198 | 3,739 | 0,877 | 2,587 | 0,027
Hayir 47 | 3,353 | 1,087

Zaman Evet 198 | 3,717 | 0,888 | 1,049 | 0,295
Hayir 47 | 3,564 | 0,956

Internet Uzerinden Alisverise Yonelik | Evet 198 | 3,641 | 0,718 | 2,831 | 0,005

Genel Tutum Hayir 47 | 3,308 | 0,759

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin kolaylik ve uygunluk puanlart
ortalamalarinin internet tiizerinden aligverislerinde kredi kart:1 kullanma durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (t=2.202; p=0.029<0,05). Internet iizerinden aligverislerinde kredi karti
kullanan {iniversite 0grencilerinin kolaylik ve uygunluk puanlar1 (x=3,611), internet
tizerinden aligveriglerinde kredi kart1 kullanmayan tiniversite 6grencilerinin kolaylik ve

uygunluk puanlarindan (x=3,286) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin arastirma-karsilastirma puanlari
ortalamalarinin internet tizerinden aligverislerinde kredi kartt kullanma durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli
bulunmustur(t=2.479; p=0.014<0,05). Internet iizerinden alisverislerinde kredi karti
kullanan tiniversite O0grencilerinin arastirma-karsilastirma puanlar (x=3,888), internet
tizerinden aligverislerinde kredi kart1 kullanmayan iiniversite 6grencilerinin aragtirma-

karsilastirma puanlarindan (x=3,505) yliksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin giivenlik puanlar1 ortalamalarinin
internet {izerinden aligveriglerinde kredi karti kullanma durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=3.014; p=0.003<0,05). Internet iizerinden alisverislerinde kredi karti
kullanan tiiniversite Ogrencilerinin giivenlik puanlar1 (x=3,558), internet iizerinden
aligverislerinde kredi kart1 kullanmayan {iniversite 6grencilerinin giivenlik puanlarindan

(x=3,188) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin maliyet puanlar1 ortalamalarinin
internet lizerinden aligverislerinde kredi karti kullanma durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=2.566; p=0.011<0,05). Internet iizerinden alisverislerinde kredi karti
kullanan {tiniversite oOgrencilerinin maliyet puanlart (x=3,458), internet {izerinden
aligveriglerinde kredi kart1 kullanmayan tiniversite 6grencilerinin maliyet puanlarindan

(x=3,106) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin ¢esitlilik puanlar1 ortalamalarinin
internet tizerinden aligverislerinde kredi karti kullanma durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip goéstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli
bulunmustur(t=2.587; p=0.027<0,05). Internet iizerinden alisverislerinde kredi karti

kullanan iiniversite Ogrencilerinin c¢esitlilik puanlar1 (x=3,739), internet iizerinden
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aligverislerinde kredi kart1 kullanmayan iiniversite 6grencilerinin ¢esitlilik puanlarindan

(x=3,353) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverise
yonelik genel tutum puanlar ortalamalarinin internet tizerinden aligverislerinde kredi
kartt kullanma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur(t=2.831; p=0.005<0,05). internet iizerinden
aligverislerinde kredi karti1 kullanan {iniversite Ogrencilerinin internet {izerinden
aligverise yonelik genel tutum puanlar (x=3,641), internet ilizerinden aligverislerinde
kredi kart1 kullanmayan iiniversite 6grencilerinin internet {izerinden aligverise yonelik

genel tutum puanlarindan (x=3,308) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin zaman puanlar1 ortalamalarinin
internet {izerinden aligveriglerinde kredi karti kullanma durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(p>0,05).

Tablo 34. Katihmecilarin Internet Uzerinden Ahsverise Yonelik
Tutumlarinin Internet Uzerinden Almak Istedigi Uriin Veya Hizmetin
Fiyatim Farkh Ahsveris Sitelerinden Karsilastirmasim Yapma Durumuna
Gore Ortalamalan

Grup | N Ort | Ss t p

Kolaylik ve Uygunluk Evet | 213 | 3,563 | 0,918 | 0,665 | 0,507
Hayir | 32 | 3,448 | 0,908

Arastirma-Karsilastirma Evet | 213 | 3,874 | 0,952 | 2,557 | 0,011
Hayir | 32 | 3,414 | 0,930

Gilivenlik Evet | 213 | 3,487 | 0,767 | 0,002 | 0,998
Hayir | 32 | 3,487 | 0,782

Maliyet Evet | 213 | 3,398 | 0,858 | 0,374 | 0,709
Hayir | 32 | 3,338 | 0,834

Cesitlilik Evet | 213 | 3,682 | 0,905 | 0,710 | 0,478
Hayir | 32 | 3,556 | 1,095

Zaman Evet | 213 | 3,687 | 0,902 | -0,051 | 0,960
Hayir | 32 | 3,695 | 0,913

Internet Uzerinden Alisverise Yonelik Genel Evet | 213 | 3,592 | 0,738 | 0,796 | 0,427

Tutum Hayir | 32 | 3,481 | 0,727

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin arastirma-karsilastirma puanlari

ortalamalarinin internet iizerinden almak istedigi iirlin veya hizmetin fiyatim farkh
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aligveris sitelerinden karsilagtirmasini yapma durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur(t=2.557;
p=0.011<0,05). Internet iizerinden almak istedigi iiriin veya hizmetin fiyatim farkl
aligveris sitelerinden karsilastirmasini yapan iiniversite Ogrencilerinin arastirma-
karsilastirma puanlar1 (x=3,874), internet iizerinden almak istedigi iirlin veya hizmetin
fiyatim farkli aligveris sitelerinden karsilastirmasini yapmayan iiniversite 6grencilerinin

arastirma-Karsilastirma puanlarindan (x=3,414) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiniversite ogrencilerinin kolaylik ve uygunluk, giivenlik,
maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet {izerinden aligverise yonelik genel tutum puanlar
ortalamalarinin internet iizerinden almak istedigi iiriin veya hizmetin fiyatim1 farkh
aligveris sitelerinden karsilastirmasini yapma durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir (p>0,05).

Tablo 35. Katihmcilarin Internet Uzerinden Alsverise Yonelik
Tutumlarmin Internet Uzerinden Alsverislerde Tercih Yaptigi Ahsveris
Tiiriine Gore Ortalamalar

Grup N Ort |Ss F p Fark
Kolaylik ve Uygunluk Taksitli Aligveris | 67 | 3,526 | 0,938 | 3,368 | 0,036 | 3>2
Pesin Aligveris 102 | 3,405 | 0,923
Her Ikisi De 76 | 3,760 | 0,855
Aragtirma-Karsilastirma Taksitli Aligveris | 67 | 3,847 | 0,948 | 1,074 | 0,343
Pesin Aligveris 102 | 3,713 | 0,928
Her Ikisi De 76 | 3,921 1,012
Giivenlik Taksitli Aligveris | 67 | 3,657 | 0,767 | 3,272 | 0,040 | 1>2
Pesin Aligveris 102 | 3,354 | 0,672
Her Ikisi De 76 | 3,515 | 0,860
Maliyet Taksitli Aligveris | 67 | 3,415 | 0,887 | 3,793 | 0,024 | 3>2
Pesin Aligveris 102 | 3,231 | 0,849
Her Ikisi De 76 | 3,582 | 0,795
Cesitlilik Taksitli Aligveris | 67 | 3,684 | 0,883 | 5,266 | 0,006 | 3>2
Pesin Aligveris 102 | 3,467 | 0,983
Her Ikisi De 76 | 3,916 | 0,844
Zaman Taksitli Aligveris | 67 | 3,746 | 0,834 | 0,867 | 0,421
Pesin Aligveris 102 | 3,598 | 0,928
Her Ikisi De 76 | 3,757 | 0,923
Internet Uzerinden Alisverise Taksitli Ahsveris | 67 | 3,623 | 0,746 | 3,581 | 0,029 | 3>2
Yonelik Genel Tutum Pesin Aligveris 102 | 3,437 | 0,731
Her Ikisi De 76 | 3,725 | 0,709

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin kolaylik ve uygunluk puanlar

ortalamalarinin internet {izerinden aligverislerde tercih yaptig1 aligveris tiirii degiskenine
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gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=3,368; p=0,036<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. internet iizerinden alisverislerde hem
taksitli, hem de pesin aligverisi tercih eden iiniversite Ogrencilerinin kolaylik ve
uygunluk puanlart (3,760 + 0,855), internet ilizerinden aligverislerde pesin aligverisi
tercih eden tiniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk puanlarindan (3,405 £ 0,923)

yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin giivenlik puanlar1 ortalamalarinin
internet iizerinden alisverislerde tercih yaptigi aligveris tiirii degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmustur (F=3,272; p=0,040<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Internet iizerinden alisverislerde taksitli
aligverisi tercih eden iniversite 6grencilerinin glivenlik puanlart (3,657 + 0,767),
internet lizerinden aligverislerde pesin aligverisi tercih eden iiniversite 0grencilerinin

giivenlik puanlarindan (3,354 + 0,672) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin maliyet puanlar1 ortalamalarinin
internet lizerinden aligverislerde tercih yaptigi aligveris tiirii degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (F=3,793; p=0,024<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Internet iizerinden aligverislerde hem taksitli,
hem de pesin aligverisi tercih eden iiniversite 6grencilerinin maliyet puanlart (3,582 +
0,795), internet iizerinden aligverislerde pesin aligverisi tercih eden {iniversite

Ogrencilerinin maliyet puanlarindan (3,231 £ 0,849) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan liniversite 0grencilerinin gesitlilik puanlar1 ortalamalarinin
internet iizerinden alisverislerde tercih yaptigi aligveris tiirii degiskenine gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmustur (F=5,266; p=0,006<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla
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tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Internet {izerinden alisverislerde hem taksitli,
hem de pesin aligverisi tercih eden iiniversite 6grencilerinin ¢esitlilik puanlar (3,916 +
0,844), internet {lizerinden aligverislerde pesin aligverisi tercih eden iiniversite

Ogrencilerinin ¢esitlilik puanlarindan (3,467 £+ 0,983) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverige
yonelik genel tutum puanlart ortalamalarinin internet iizerinden aligverislerde tercih
yaptig1 aligveris tiirii degiskenine gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=3,581;
p=0,029<0.05). Farkliliklarin kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Internet iizerinden alisverislerde hem taksitli, hem de pesin aligverisi
tercih eden {iniversite O6grencilerinin internet ilizerinden aligverise yonelik genel tutum
puanlar1 (3,725 + 0,709), internet {izerinden aligverislerde pesin aligverisi tercih eden
tiniversite dgrencilerinin internet iizerinden aligverise yonelik genel tutum puanlarindan

(3,437 + 0,731) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin arastirma-karsilagtirma, zaman
puanlar1 ortalamalarinin internet {izerinden aligverislerde tercih yaptig aligveris tiirii
degiskenine gore anlamli bir farklilhik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir(p>0.05).
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Tablo 36. Katihmcilarin Internet Uzerinden Alsverise Yonelik
Tutumlarmmin Internet Uzerinden Ahsveris Icin Tercih Ettigi Web Sitesi
Tiiriine Gore Ortalamalar:

Grup N Ort | Ss t p
Kolaylik ve Uygunluk Yerli Siteler 134 | 3,493 | 0,903 | - 0,303
Fark Etmez/ Her 111 | 3,615 | 0,929 | 1,032
Ikisi De
Arastirma-Karsilastirma Yerli Siteler 134 | 3,795 | 0,941 | - 0,728
Fark Etmez/ Her 111 | 3,838 | 0,987 | 0,349
Ikisi De
Giivenlik Yerli Siteler 134 | 3,445 | 0,716 | - 0,344
Fark Etmez/ Her 111 | 3,538 | 0,826 | 0,948
Ikisi De
Maliyet Yerli Siteler 134 | 3,381 | 0,803 | - 0,847
Fark Etmez/ Her 111 | 3,402 | 0,914 | 0,193
Ikisi De
Cesitlilik Yerli Siteler 134 | 3,599 | 0,898 | - 0,218
Fark Etmez/ Her 111 | 3,746 | 0,967 | 1,236
Ikisi De
Zaman Yerli Siteler 134 | 3,631 | 0,835 | - 0,283
Fark Etmez/ Her 111 | 3,757 | 0,975 | 1,091
Ikisi De
Internet Uzerinden Yerli Siteler 134 | 3,534 | 0,684 | - 0,310
Alisverise Yonelik Genel Fark Etmez/ Her 111 | 3,630 | 0,795 | 1,017
Tutum Ikisi De

Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-
karsilagtirma, glivenlik, maliyet, c¢esitlilik, zaman, internet iizerinden aligverise
yonelik genel tutum puanlari ortalamalarinin internet iizerinden aligveris igin tercih
ettigi web sitesi tiirli degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).
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3.3.6. Katiimcilarin Internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutumlar1 Arasinda

Korelasyon

Tablo 37. Katihmecilarin Internet Uzerinden Ahsverise Yénelik Tutumlarinin
Aralarindaki Korelasyonu

1 2 3 4 5 6 7
1. Kolaylik ve Uygunluk 1,000
0,000
2. Aragtirma- 0,641** | 1,000
Karsilagtirma 0,000 0,000
3. Giivenlik 0,614** | 0,587** | 1,000
0,000 0,000 0,000
4. Maliyet 0,605** | 0,486** | 0,520** | 1,000

0,000 0,000 0,000 0,000

5. Cesitlilik 0,780** | 0,637** | 0,640** | 0,572** | 1,000

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

6. Zaman 0,675** | 0,681** | 0,648** | 0,530** | 0,684** | 1,000

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

7. Internet Uzerinden 0,905** | 0,790** | 0,808** | 0,739** | 0,874** | 0,827** | 1,000

T o(T-ocT-o(tociTtoiTto|T

Aligverige Yonelik Genel
Tutum

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Arastirma-karsilastirma ile kolaylik ve uygunluk arasinda istatistiksel acidan
anlamli iligski bulunmustur (r=0.641; p=0,000<0.05). Buna gore arastirma-karsilastirma
arttikca kolaylik ve uygunluk artmaktadir.

Giivenlik ile kolaylik ve uygunluk arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
bulunmustur (r=0.614; p=0,000<0.05). Buna gore giivenlik arttikga kolaylik ve
uygunluk artmaktadir.

Giivenlik ile arastirma-karsilastirma arasinda istatistiksel a¢idan anlamli iligki
bulunmustur (r=0.587; p=0,000<0.05). Buna gore giivenlik arttikca arastirma-

karsilastirma artmaktadir.

Maliyet ile kolaylik ve uygunluk arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur (r=0.605; p=0,000<0.05). Buna gore maliyet arttikca kolaylik ve uygunluk

artmaktadir.

Maliyet ile arastirma-karsilagtirma arasinda istatistiksel acidan anlamli iligki
bulunmustur (r=0.486; p=0,000<0.05). Buna gore maliyet arttikca arastirma-

karsilastirma artmaktadir.
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Maliyet ile giivenlik arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur

(r=0.52; p=0,000<0.05). Buna goére maliyet arttik¢a glivenlik artmaktadir.

Cesitlilik ile kolaylik ve uygunluk arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur (r=0.78; p=0,000<0.05). Buna gore ¢esitlilik arttikca kolaylik ve uygunluk

artmaktadir.

Cesitlilik ile aragtirma-karsilagtirma arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur (r=0.637; p=0,000<0.05). Buna gore cesitlilik arttikca arastirma-

karsilastirma artmaktadir.

Cesitlilik ile gilivenlik arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki bulunmustur

(r=0.64; p=0,000<0.05). Buna gore gesitlilik arttik¢a glivenlik artmaktadir.

Cesitlilik ile maliyet arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski bulunmugtur

(r=0.572; p=0,000<0.05). Buna gore cesitlilik arttikga maliyet artmaktadir.

Zaman ile kolaylik ve uygunluk arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur (r=0.675; p=0,000<0.05). Buna gire zaman arttik¢a kolaylik ve uygunluk
artmaktadir.

Zaman ile arastirma-karsilastirma arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski
bulunmustur (r=0.681; p=0,000<0.05). Buna gére zaman arttikga arastirma-

karsilagtirma artmaktadir.

Zaman ile giivenlik arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli iligki bulunmustur

(r=0.648; p=0,000<0.05). Buna goére zaman arttik¢a giivenlik artmaktadir.

Zaman ile maliyet arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli iliski bulunmustur

(r=0.53; p=0,000<0.05). Buna gore zaman arttikga maliyet artmaktadir.

Zaman ile ¢esitlilik arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur

(r=0.684; p=0,000<0.05). Buna gore zaman arttikca c¢esitlilik artmaktadir.

Internet {izerinden Alsverise Yonelik Genel Tutum ile kolaylik ve uygunluk

arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur (r=0.905; p=0,000<0.05). Buna
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gore internet lizerinden aligverise yonelik genel tutum arttik¢ca kolaylik ve uygunluk

artmaktadir.

Internet iizerinden Alisverise Yonelik Genel Tutum ile arastirma-karsilastirma
arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur (r=0.79; p=0,000<0.05). Buna
gore internet iizerinden aligverise yonelik genel tutum arttikca arastirma-karsilastirma

artmaktadir.

Internet iizerinden Alisverise Yonelik Genel Tutum ile giivenlik arasinda
istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur (r=0.808; p=0,000<0.05). Buna gore

internet lizerinden aligverise yonelik genel tutum arttik¢a glivenlik artmaktadir.

Internet iizerinden Alisverise Yonelik Genel Tutum ile maliyet arasinda
istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur (r=0.739; p=0,000<0.05). Buna gore

internet lizerinden aligverise yonelik genel tutum arttik¢a maliyet artmaktadir.

Internet {izerinden Alisverise Yonelik Genel Tutum ile cesitlilik arasinda
istatistiksel acidan anlamli iliski bulunmustur (r=0.874; p=0,000<0.05). Buna gore

internet lizerinden aligverise yonelik genel tutum arttikca c¢esitlilik artmaktadir.

Internet iizerinden Alisverise Yonelik Genel Tutum ile zaman arasinda
istatistiksel agidan anlamli iligki bulunmustur (r=0.827; p=0,000<0.05). Buna gore

internet tizerinden aligverise yonelik genel tutum arttik¢a zaman artmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada internetin giinlilk hayatimizdaki yeri ve buna bagli olarak
internetten pazarlama kavramindan yola ¢ikarak tiiketicilerin internet {izerinden aligveris
islemine yonelik tutumlar1 arastirilmis ve aragtirma sonucunda 6nemli bulgular elde

edilmistir.

Arastirma iiniversite Ogrencileri lizerinde yapilmis, Ogrencilerin demografik
ozelliklere gore ve internet kullanimi ve internet lizerinden aligverise karsi cesitli

faktorler araciligiyla genel tutumlarina gore cesitli bulgulara ulagilmistir.

Arastirmada rastgele secilen Ogrencilere ulasilmis ve bunlardan 245'inin (%
49,6) internetten aligveris yaptigl, 249'unun (% 50,4) internetten aligveris yapmadigi
tespit edilmistir. Arastirmaya internetten aligveris yapan 245 6grenci 6rneklem olarak

alinmustir.

Ankete katilan ve online alisveris islemini yaptigimi ifade eden 6grencilerin
demografik ozelliklere gore ankette kendilerine yoneltilen sorulara olan cevaplariin

istatistiki oranlar ¢ergevesindeki bilgileri asagidaki gibidir:

Universite 6grencileri cinsiyet degiskenine gore 170 (%69,4) Kadin, 75'
(%30,6) Erkek olarak dagilmaktadir.

Universite 6grencileri yas grubu degiskenine gore 116's1 (%47,3) 17-20, 129'u
(%52,7) 21 ve tstii olarak dagilmaktadir.

Universite 6grencileri 6grenim gordiigii fakiilte degiskenine gore 144'{i (%58,8)
Saglhk Yiiksekokulu, 58' (%23,7) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 20'si (%8,2)
Egitim Fakiiltesi, 151 (%6,1) Veteriner Fakiiltesi, 8'1 (%3,3) Fen Edebiyat Fakiiltesi

olarak dagilmaktadir.

Universite dgrencileri 6grenim gordiigii siif degiskenine gore 1311 (%53,5)
1.Smif, 39u (%15,9) 2.smif, 25'1 (%10,2) 3.smif, 50'si (%20,4) 4.smif olarak
dagilmaktadir.
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Universite ogrencilerinin  26'st  (%10,6) gelir getiren herhangi bir iste
caligmaktadir. Bunun yaninda, {iniversite 0grencileri aylik toplam geliri degiskenine
gore %43,3’i 500 TL'den az, %37,1’1 501-1000 TL, %19,6’s1 1001 TL ve tizeri olarak
dagilmaktadir. Bu oranlara gore 6grencilerin cogunlugunun 500 TL’nin altinda geliri

oldugu anlasilmaktadir.

Universite dgrencilerinin internet ile olan iliskisine baktigimizda, dgrencilerin,
197's1 (%80,4) 5 yildan fazla siiredir internet kullanmakta oldugunu gérmekteyiz.
Bununla birlikte, arastirmaya katilan tiniversite 6grencileri bir giinde 193"l (%78,8) 1-5
saat arasi internet kullanmaktadir. Bu veri de gostermektedir ki, internet 6grenciler igin

giinliik aliskanlik seviyesine ulagsmustir.

Universite  6grencilerinin internet iizerinden aligverisle olan ilgilerine
baktigimizda ise Ogrencilerin 136's1t (%55,5) 2-5 yil arasindaki zaman zarfinda

internetten aligveris yapmaktadir.

Yine bu arastirmada, tiniversite 6grencileri %80,8’lik oranla (198 kisi) internet
tizerinden aligverislerde, kredi kartin1 yiiksek oranda kullanirken, yine %286,9’luk gibi
yiiksek bir oranla almak istedigi tirlin veya hizmetin fiyatin1 farkli aligveris sitelerinden
karsilagtirmasini da yapmaktadir. Buradaki sonuglar da bize gosteriyor ki, internet
tizerinden aligverisin sagladig1 kolaylik, arastirma ve karsilagtirma imkaninin olmasi,

tiiketicilerin 6nemli derecede tercihi olmakta ve tiiketiciler tarafindan uygulanmaktadir.

Yine anket caligmasindan elde edilen bulgulara gore, iiniversite dgrencilerinin
pesin aligveris segenegini daha ¢ok tercih ettikleri (%41,6) ve yerli siteleri (%54,7)

yabanci sitelere gore daha fazla tercih ettikleri goriilmektedir.

Internet iizerinden aligveris yapan Ogrencilerin, tercih ettigi iiriin ve hizmet
olarak, olusan tabloya baktigimizda; 6grencilerin en yliksek oranda tercih ettigi {iriin ve
hizmet %83,3 oranla (204 kisi) giyim ve aksesuarlar degiskenidir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin 146's1 (%59,6), internet lizerinden bilet aligverisini tercih ederken, en ¢ok
tercih edilen tigiincil tiriin ve hizmet olarak, %33,1 (81 kisi) oranla kitap, dergi, v.b.
degiskeni ve yine ayni oranla, bilgisayarlar, elektronik {irlinler ve yan iiriinleri, mobil

cihazlar, dijital triinler degiskeni olmustur. Buradaki sonuglara gore, giyim ve



137

aksesuarlar aligverisi yiiksek oranda 6nem arz ederken, bilet aligverisi de 6nem sirasinda

ikinci siray1 almigtir.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverise
yonelik tutumlarinin ortalamalar1 incelendiginde, kolaylik ve uygunluk, arastirma-
karsilagtirma, giivenlik, maliyet, cesitlilik, zaman ve internet iizerinden aligverise
yonelik genel tutum olmak iizere biitlin tutum g¢esitlerinde, diizey ortalamalarinin

yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk, arastirma-
karsilastirma, giivenlik, maliyet, ¢esitlilik, zaman, internet iizerinden aligverise yonelik
genel tutum puanlari ortalamalariin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir (p>0,05).

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin arastirma-karsilagtirma ve ¢esitlilik
puanlart ortalamalarmin yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi Sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Arastirmaya katilan {iniversite
ogrencilerinin kolaylik ve uygunluk, giivenlik, maliyet, zaman, internet iizerinden
aligverise yonelik genel tutum puanlari ortalamalarinin yas grubu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi

sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(p>0,05).

Bu bulgularla birlikte aragtirmada farkli degiskenlere gore bahsedilen tutumlarin
ortalamalarinin anlamh bir farklilik gosterip gostermedigine baktigimizda elde edilen
bulgular s6yledir: Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin kolaylik ve uygunluk,
arastirma-karsilastirma, giivenlik, maliyet, cesitlilik, zaman, internet {izerinden
aligverise yonelik genel tutum puanlart ortalamalarmin  “6grenim gordiigii fakiilte”,
“stmf”, “gelir getiren herhangi bir iste calisma durumu”, “aylik toplam geliri”,
“internet kullanma siiresi” ve “bir giinde internet kullanma siiresi” degiskenine gore

anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
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varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamustir (p>0.05).

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin giivenlik puanlar1 ortalamalarinin
bugiine kadar internet iizerinden alisveris yapma siiresi degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmustur. Buradan ¢ikan sonucglara gore, daha uzun siiredir internet {izerinden
aligverisi kullanan 6grencilerin giivenlik puanlar1 daha az siiredir kullanan 6grencilerden
yiiksek ¢ikmistir. Bagka bir deyisle uzun siiredir bu islemi yapan 6grencilerin giivenlik
kaygi ve tedbirleri yliksek diizeydedir. Maliyet degiskeni i¢in de ayni degerlendirmeyi

yapmak yanlis olmayacaktir.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet tiizerinden aligverise
yonelik genel tutum puanlari ortalamalarinin gegen 12 ayda tahminen internet {izerinden
yapilan aligveris sayisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Gegen 12 ayda tahminen internet {izerinden
6’dan fazla aligveris yapan iiniversite Ogrencilerinin internet ilizerinden aligverise
yonelik genel tutum puanlart 5 ve daha fazla defa aligveris yapan {iniversite
ogrencilerinin internet lizerinden aligverige yonelik genel tutum puanlarindan yiiksek
bulunmustur. Diger tutumlarin (kolaylilk ve uygunluk, arastirma-karsilastirma,
giivenlik, maliyet, cesitlilik, zaman) puan ortalamalarmnin, yapilan t-testi sonucunda

grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamustir (p>0,05).

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin kolaylik ve uygunluk, giivenlik,
maliyet, cesitlilik ve internet lizerinden aligverise yonelik genel tutum puanlari
ortalamalarinin gecen 12 ayda tahminen internet iizerinden yapilan harcama miktari
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli
bulunmustur. 500 TL harcama yapan {iniversite Ogrencilerinin bahsedilen tutum
puanlarinin ortalamalari, 500 TL den az harcama yapan &grencilerin puan

ortalamalarindan ytiksek ¢ikmistir. Bu sonug¢ baglaminda, 500 TL’den fazla harcama
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yapan 6grenciler hemen hemen biitiin tutumlar i¢in daha duyarli olduklar1 ve tepkisel

anlamda daha yiiksek seviyede olduklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan {liniversite Ogrencilerinin zaman puanlar1 ortalamalarinin
internet lizerinden aligverislerinde kredi karti kullanma durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir
(p>0,05). Bir baska deyisle zaman faktoriiniin kredi kartt kullanimiyla istatiksel

anlamda bir ilgisinin olmadig1 anlagilmaktadir.

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin arastirma-karsilastirma puanlari
ortalamalarinin internet {izerinden almak istedigi tirtin veya hizmetin fiyatin1 farkli
aligveris sitelerinden karsilastirmasini yapma durumu degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Buradan ¢ikan
istatiksel verilerde gosteriyor ki; aragtirma-karsilagtirma tutumu alinmak istenen iiriin ve
hizmet konusuna etki etmektedir. Tiiketiciler bir iiriin ve hizmet almak istiyorsa,

arastirma-karsilastirma tutumunu sergilemektedirler.

Arastirmaya katilan iiniversite ogrencilerinin kolaylik ve uygunluk, giivenlik,
maliyet, cesitlilik ve internet lizerinden aligverise yonelik genel tutum puanlarn
ortalamalarinin internet {izerinden aligverislerde tercih yaptig1 aligveris tiirii degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur. internet iizerinden alisverislerde hem taksitli, hem de pesin
aligverisi tercih eden tniversite Ogrencilerinin belirtilen tutum puanlari, internet
tizerinden aligverislerde pesin aligverisi tercih eden {iniversite 6grencilerinin ayni tutum

icin hesaplanan puanlarindan yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin arastirma-karsilagtirma, zaman
puanlart ortalamalarinin internet lizerinden aligverislerde tercih yaptigi aligveris tiirii
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
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istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir(p>0.05). Bu bilgilere goére, zaman ve

arastirma-karsilastirma tutumlarinin aligveris degiskenine etkisi yoktur.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligverise
yonelik tutumlarinin aralarindaki iligkinin korelasyon analizi ile incelenmesi igin
tutumlarin her biri i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda ¢esitli

bulgu ve sonuglar elde edilmistir:

Arastirma-karsilagtirma ile kolaylik ve uygunluk arasinda istatistiksel agidan
anlamli iligki bulunmustur. Buna gore arastirma-karsilastirma arttikca kolaylik ve

uygunluk artmaktadir.

Giivenlik ile kolaylik ve uygunluk arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki

bulunmustur. Buna gore giivenlik arttik¢a kolaylik ve uygunluk artmaktadir.

Maliyet ile kolaylik ve uygunluk arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
bulunmustur. Buna goére maliyet arttik¢a kolaylik ve uygunluk artmaktadir. Bu sonug ta
gostermektedir ki, maliyet imkaninin artmasi, tiiketicilere kolaylig1 getirmekte ve daha

rahat olmalarin1 saglamistir.

Cesitlilik ile arastirma-karsilastirma arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
bulunmustur. Buna gore c¢esitlilik arttikga arastirma-karsilagtirma artmaktadir.
Aragtirma faktoriinlin yliksek oranda olmasi, gesitlilik faktoriine bagli olugsmaktadir. Bir
baska deyisle ¢esit cogaldikga, tiiketiciler icin arastirma ve karsilastirma imkant

dogmakta ve faaliyet olarak da yakin diizeyde uygulanmaktadir.

Cesitlilik ile giivenlik ve maliyet arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki

bulunmustur. Buna gore c¢esitlilik arttik¢a glivenlik ve maliyet artmaktadir.

Zaman ile genel tutum haricinde biitiin tutumlar arasinda istatistiksel acidan
anlamli iliski bulunmustur. Buna gore zaman arttik¢a biitlin tutumlarin degerleri
artmaktadir. Bu analiz de gdstermektedir ki; zaman hemen hemen biitiin tutumlara etkisi

olan bir faktordiir.

Internet iizerinden Alisverise Yonelik Genel Tutum ile biitiin tutumlar arasinda

istatistiksel agidan anlamli iligki bulunmustur. Buna goére internet iizerinden aligverise
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yonelik genel tutum arttik¢a biitiin tutumlar artmaktadir. Buradan da anlasilacak olan
sudur ki; internet tizerinden aligveriglerde genel tutum diger tutumlar arasinda onemli

bir yerdedir.

Demografik istatistiki analizler ve tutum analizleri neticesinde arastirma igin
onemli sonuglar elde edilmis ve ¢ikarimlar yapilmistir. Buna gore ; daha biiylik yastaki
Ogrencilerin, kiiciik yastaki Ogrencilere gore aragtirma-karsilastirma ve g¢esitlilik
tutumlarinda daha duyarli olduklari tespit edilmistir. Internet iizerinden alisverisin uzun

stire 6nceden bilinmesi aliskanlik haline gelmesinde etkin rol oynamaktadir.

Internet iizerinden alisveriste en ¢ok tercih edilen iiriin ve hizmetlerin, sirasiyla
“Giyim ve Aksesuar”, “Bilet”, “Bilgisayar, Elektronik Uriinler Ve Yan Uriinleri, Mobil
Cihazlar, Dijital Uriinler”, “Kitap,Dergi, vb.” ve “E-Bankacilik Islemleri” oldugu

belirlenmistir.

Ogrencilerin cinsiyet degiskenine gore gosterdikleri tutumlar anlaml
bulunmazken, cinsiyet degiskeninin etkisini kismen tercih edilen {iriinlerde gosterdigini
sOyleyebiliriz. Ayrica, 6grenciler pesin aligverisi taksitli aligverise oranla daha c¢ok

tercih etmektedir.

Yine arasgtirmamizda elde edilen bulgular olarak, kredi kart1 kullaniminin yiiksek
oranda oldugunu ve aligveriste Ogrencilerin genelde yerli siteleri tercih ettigini

sOyleyebiliriz.

Sonu¢ olarak, internet {izerinden aligverislerdeki tutumlarin, demografik
ozelliklere gore farklilik gosterdigi, demografik bulgularin 6nemli diizeyde ¢aligmaya
yon verdigi ve anlamli, farkli, anlasilir sonuglar olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.
Elde edilen bulgular, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini ve bu konudaki diisiincelerini
anlasilir ve giivenilir bir sekilde gostermis ve bu bulgular, ayn1 yonde anlamli diizeyde

degerlendirilmistir.

Bu sonug¢ baglaminda, kurumsallasmis isletmeler, internet ortamindaki pazarda
tutunmak ve daha da kiiresel bir isletme olmak istiyorlarsa; tiiketicilerin beklentilerine
gore sirket politikalarin1 gelistirmeleri, sanal aligveriste hassas bir konu olan giivenlige

onem vermeleri ve son sistem giivenlik standartlartyla tiiketicilere hitap etmeleri ve
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hizmet sunmalar1 gereklidir. Bunun yaninda, aligveris sitelerinin anlasilabilirligi,
goriintiisii ve imaji1 standartlarin iistiinde olmalidir. Ve yine internet ortamindaki pazarda
kendisini gelistirmek ve kazang saglamak isteyen isletmelerin, aligveris sitelerinde
tiikketiciyi tatmin edici iirtin ve hizmetlerini bulundurmasi ve triin ¢esitliligini miimkiin
oldugunca artirmasi gerekmektedir. Aligveristen sonraki siirecte geri doniislerin olmasi
durumunda, tiiketicinin karsisinda muhatap olacak kisi yada kurumlart bulmasi
elektronik ticaretin dolayisiyla internet iizerinden aligveris sisteminin gelismesine ve

tiikketicinin bu konuda giiveninin artmasina katkida bulunacaktir.
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EK 1. ANKET FORMU

UNIVERSITE OGRENCILERININ INTERNET UZERINDEN ALISVERIS
ALISKANLIKLARI UZERINE ARASTIRMA
VERI TOPLAMA FORMU

Saym Katihme,

Bu ¢alisma, Mehmet Akif Ersoy Universitesi dgrencilerinin internetten faydalanarak
online aligveris aligkanliklarini ve bu konudaki diisiincelerini arastirmak amaciyla
yapilmaktadir.

Arastirmanin degeri ve basarisi tamamen sizin katiliminiza ve sorulara vereceginiz
objektif cevaplara baglidir. Vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak olup, sadece tez
calismasinda kullanilacaktir. Higbir sekilde kisisel amaglarla kullanilmayacaktir. Bu baglamda
kimliginizi belirtecek herhangi bir agiklamada bulunmayiniz. Sorular1 eksiksiz olarak
cevaplamanizi rica eder, katiliminiz igin tesekkiir ederim.

Murat KARACETIN
1. Cinsiyetiniz?
1.( )Kadin  2.( ) Erkek
2. Yasimz?
1.()17-20 2.()21-24 3.( ) 25-28 4.( )29 ve stii
3. Fakiilte/YUKSEKOKUI? (1ecuiiuiniiuiniieirieininerersesnsersasssnsessnsnssnens )

4. SIif? (ceevevennnnns )

5. Gelir getiren herhangi bir iste calisiyor musunuz?
1.( ) Evet 2.( ) Hayir

6. Aylik toplam geliriniz?
1.( ) 500 TL den az

2.( ) 501-1000 TL

3.( ) 1001-1500 TL

4.( )1501-2000 TL

5.( ) 2000 TL ve iizeri

7. Internet kullamyor musunuz? (Bu soruya cevabimiz ‘‘Hayir’’ ise bu sorudan sonraki
sorular dikkate almayimz.)
1.( ) Evet 2.( ) Hayrr

8. Kag yildir internet kullaniyorsunuz? (............ yil)

9. Giinde ortalama kac saat internet kullaniyorsunuz? (................. saat)

10. internet iizerinden ahsveris yapiyor musunuz? (Bu soruya cevabmiz “Evet” ise, 11.
Soruyu cevaplamadan 12. Soruya geciniz. Cevabiniz “Hayir” ise 11. Soruyu cevapladiktan
sonra ankete son veriniz.)

1.( ) Evet 2. ( ) Haywr
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11. internet iizerinden ahsveris yapmamamzin sebebi asagidakilerden hangisidir? (Birden
fazla sikki isaretleyebilirsiniz.)

1.( ) Aligveriste birebir iletisimi seviyorum

2.( ) Gorerek ve kontrol ederek aligverisi tercih ediyorum

3.( ) Internet iizerinden aligverisi giivenli bulmuyorum

4.( ) internet iizerinden aligveris islemleri konusunda bilgi sahibi degilim

5.( ) Geleneksel aligverisin daha dogru ve giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

6.( ) Diger,(Belirtiniz)

12. Ne kadar zamandir internet iizerinden alisveris yapiyorsunuz?
1.()1-6ay 2.()7-12ay 3.()2-3yil 4.()4-5yil  5.() 6 yil ve iizeri

13. Gegen 12 ayda tahminen kag kere internet iizerinden ahisveris yaptimz?

15. Internet iizerinden aligveriste hangi tiir iiriin veya hizmetleri satin ahyorsunuz?
(Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz.)

. () Bilgisayarlar, elektronik tirtinler ve yan tiriinleri, mobil cihazlar,dijital tirtinler

. () Kitap, dergi, v.b.

. () Gida tirtinleri

. () Yiyecek-Igecek siparisi

. () Giyim ve aksesuarlar

. () Ev arag ve gerecleri

. () Saglik ve kozmetik tiriinler

. () Kisisel bakimla ilgili mal ve hizmetler

. () Tatil

10.( ) Bilet

11.( ) E-bankacilik (kredi karti-yatirim-fatura-vb.) islemleri, e-devlet islemleri

12.( ) Cesitli hizmetler: Seyahat, organizasyon, vb. islemler, sigorta, kiralama iglemleri vb.
gayrimenkul ve ara¢ alim-satimu,

13.( ) Diger,(Belirtiniz)

[3XY

OCoo~NANOThWwWN

16. internet iizerinden alisverislerinizde Kredi Karti kullamyor musunuz?
1.( ) Evet 2.( ) Hayir

17. internet iizerinden almak istediginiz iiriin veya hizmetin fiyatim farkh ahsveris
sitelerinden karsilagtirmasim yapar misimiz?
1.( ) Evet 2.( ) Hayir

18. internet iizerinden ahsverislerinizde taksitli alisverisimi, pesin ahsverisimi tercih
ediyorsunuz?
1.( ) Taksitli aligveris 2.( ) Pesin aligveris 3.( ) Her ikisi de

19. internet iizerinden ahsveris icin yerli mi yoksa yabanci siteleri mi tercih edersiniz?
1.( ) Yerli siteleri 2. ( )Yabancr siteleri 3.( ) Fark etmez/ her ikisini de



154

Asagidaki sorularda internet iizerinden aligveris ile ilgili
diisiinceler yer almaktadir. Tabloda yer alan diisiincelere ne
Olciide katildiginizi, uygun gordiigiiniiz ifadenin altindaki
kutucuga (X) koyarak isaretleyiniz.

1-Kesinlikle
Katilmiyorum

2-Katilmiyorum

3-Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

4-Katiliyorum

5-Kesinlikle
Katiliyorum

KOLAYLIK

1. Internet {izerinden aligveriste ihtiya¢c duydugum {iriinii
kolaylikla bulabilirim.

2. Internet iizerinden aligveriste islem hizindan
memnunum.

3. Magazalara gidip aligveris yapmaktan daha kolay
oldugu i¢in online aligverisi tercih ediyorum.

4. Internetten ne zaman istersem aligveris yapabilirim.

5. Internet iizerinden online magazalardan kolaylhikla
aligveris yapabiliyorum.

UYGUNLUK

6. Internet iizerinden alisveris islemi, her tiirlii iiriine
ulagmama imkan saglar.

7. Internet iizerinden aligveris islemi, kaliteli iiriinlere
ulasmama imkan saglar.

8. Internet {izerinden alisveris siteleri, ihtiyaclarmmi
karsilayan iiriin hizmeti sunmaktadir.

9. Internet iizerinden aligveris siteleri fiyatla ilgili
beklentilerimi karsilamaktadir.

10. Internet iizerinden alisverisin kullanicilar igin fiyat
acisindan oldukga avantajl oldugunu diisiiniiyorum.

11. Internet iizerinden alisveris sitelerindeki {iriinlerin
digerlerine gore Ozellik olarak daha iistiin oldugunu
diisiiniiyorum.

MALIYET

12. Internet iizerinden alisveris sitelerindeki {iriinlerin
fiyatlarin1 uygun buluyorum.

13. Internet {iizerinden aligveris, ulasim maliyetlerinden
tasarruf etmemi saglar.

14. Aligverisi internetten yaparak maddi tasarruf saglarim.

15. Internetten alisveris yaptigim zaman daha az para
harcarim.

16. Internet iizerinden aligveris islemi baglaminda e-
magazalar rekabete dayali diisiik fiyat sunar.

17. Internet iizerinden alisveris, anlik indirim ve
promosyon firsatlar1 ile daha ucuz aligveris imkant
saglar.

CESITLILIK

18. Internet {izerinden alisveris islemi kapsaminda
magazalardaki {irlin ¢esitliligini yeterli buluyorum.




155

1-Kesinlikle
Katilmiyorum

2-Katilmiyorum

3-Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

4-Katiliyorum

5-Kesinlikle
Katiliyorum

19.

Internet iizerinden mal ve hizmet alinu cesitliligini
yeterli buluyorum.

20.

Internet iizerinden ahgveris islemi, tiiketiciye iiriin
cesitliligi ve zenginligi sunar.

21.

Internet iizerinden ahigveris ile bircok markaya
ulasabilirim.

22.

Internet iizerinden alisveris, iiriin ve hizmet alma
konusunda genis bir se¢cim olanagi sunar.

ARASTIRMA - KARSILASTIRMA

23.

Aligveris sitelerinin hem fiyat hem iiriin bazinda
karsilastirmasini yaparim.

24,

Internet {izerinden aligveris ile iiriinlerde fiyat
karsilastirmasi yapma imkani1 vardir.

25.

Internet iizerinden alisveris, iiriinler hakkinda arastirma
yapmama olanak tanir.

26.

Internet {izerinden aligveris ile iiriinlerin 6zellikleri
hakkinda karsilagtirma yapabilirim.

GUVENLIK

27.

Internet iizerinden alisveris islemini ve alisveris
sitelerini giivenli buluyorum.

28.

internet iizerinden ahsveriste marka olmus yada
isim yapmis herkesce bilinen siteleri daha giivenli
buluyorum.

29.

Online magazalarda, {iriin sikayetleri dikkate alinip,
garanti hizmeti verilmektedir.

30.

Herhangi bir sorunda internet {izerinden yardimin
yeterli olup, magduriyetin gideriliyor olmasi online
aligveris sitelerine giivenmemi saglar.

31.

Internet iizerinden alisveriste satis sonrasi miisteri
hizmetlerinde muhatap olunacak gerg¢ek kisilere her
zaman ulasabilirim.

32.

Internet iizerinden aligveris islemini hicbir kusku
duymadan arkadaslarima yada yakinlarima tavsiye
edebilirim.

33.

Internet iizerinden alisveris sitelerinin  verdikleri
hizmetin giivenli oldugunu diisiiniiyorum.

ZAMAN

34,

Internet iizerinden aligveris islemi zamandan tasarruf
etmemi saglar.

35.

Internet {izerinden alisveris isleminde, alisveris siteleri
ve e-magazalar belirtilen teslimat siirelerine uyarlar.

36.

Internet iizerinden aligveris islemi ile giiniin her saati
aligveris yapma imkanim vardir.

37.

Aldigim dirlinlerin teslimat siirelerinin kisa olmasina
Onem veririm.
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