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ONSOZ

Internetin ortaya ¢ikmasi ile bircok alanda degisim yasannmis ve yeni alanlar
da ortaya ¢ikmistir. Bu alanlardan biri ticaretin yeni bir yapisi olan, kisaca e-ticaret
olarak adlandirilan e-ticarettir. Geleneksel ticaretten farkli olarak gergeklestirilen,
birgok avantaji ile 6nemli bir hale gelen, islemlerin internet {izerinden yapildig e-
ticaret, 0zellikle isletmeden isletmeye ve isletmeden tiiketiciye yonelik tiirleri ile hem
isletmeler hem de tiiketiciler tizerinde etkili olmaya baslamistir.

E-ticaret siteleri ile ilgili isletmelerin temel amaci, satisa sunduklari
drtinlerinin hedef kitleleri olan tiiketiciler tarafindan satin alinmasmi saglamaktir.
Tiiketicilerin satin alma davranislar1 kolay gerceklesebilecek bir eylem olmadigindan
bu konuda e-ticaret siteleri belirli iletisim ¢aligmalar1 yapmaktadir. Bunlardan biri
reklamlardir. Ozellikle internet reklamlar1 en ¢ok tercih edilen reklam olup web
siteleri, sosyal medya, arama motorlar1 ve e-postalar aracilifiyla tiiketicilerin
karsisina ¢ikmaktadir. Tiiketiciler reklamimi gordiigii e-ticaret sitesine tiklarsa siteye
yonlendirilecek ve satin alma davranisina bir adim yaklagmis olacaktir.

Bu tez c¢alismasi, e-ticaret siteleri internet reklamlarinin tiiketicilerin satin
alma davranis1 lizerindeki etkisinin nasil oldugunu ortaya cikarmak amaciyla
yapilmistir. Tez kapsaminda arastirma yapilip bu arastirmada anket yontemi secilmis
ve belirli sonuglara ulasilmistir. Bu ¢calismay1 gergeklestirirken her asamada bana hep
destek veren degerli danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Ebru GOKALILER e, arastirma
asamasinda destegini esirgemeyen degerli hocam Prof. Dr. Umit ATABEK e ve Ars.
Gor. Goker GULAY a, her zaman maddi-manevi destegi ile yanimda olan annem
Canan, babam Serafettin, kardesim Utku ZEYREK’e, manevi destegi ile her zaman
yanimda olan sinif arkadagim Volkan GENC’e sonsuz tesekkiir ediyorum.
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ISLETMEDEN TUKETICIYE YONELIK E-TICARET SITELERI
INTERNET REKLAMLARININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISi

Ulkii Zeyrek
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Gilinlimiizde internet hem isletmeler hem de bireyler acisindan 6nemli ve
etkili bir mecra haline gelmistir. Bu baglamda internetten bir¢ok sekilde
yararlanilmaktadir. Bunlarm basinda iletisim, bilgi edinme, eglence, iliskileri
stirdlirme, aligveris gelmektedir. Son zamanlarda e-ticaret siteleri araciligiyla internet
iizerinden aligveris yapma olanagi saglanmistir. Bu ticaret tiirii bircok olumlu yonii
ile tiiketicinin karsismma ¢ikmakta ve tiiketiciler bu siteler aracilifiyla satin alma
davranisi  gergeklestirebilmektedir.  Tiketicilerin ~ satm  alma  davranisma
yonelmelerinin zor ve karmasik bir slire¢ olmasi nedeniyle e-ticaret siteleri satis
amaciyla belirli iletisim kanallarim1 kullanarak tiiketicilere seslenmektedir. Bu
kanallardan biri olarak da internet reklamcilig1 siklikla tercih edilmektedir.

Internet reklamcilign her gegen giin gelismekte ve birgok sektdr tarafindan
tercih edilmektedir. E-ticaret siteleri, satin alma davranis1 gostermesi istenen
tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 bu sitelere yonlendirmek amaciyla internet
reklamlarin1 kullanmaktadir. Tiiketicinin bu reklamlara tiklamasi ve satin alma
davranig1 gostermesi e-ticaret sitelerinin temel amacidir.

Bu kapsamda, “Isletmeden Tiiketiciye Yonelik E-Ticaret Siteleri Internet
Reklamlarinm Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi” adli tez
calismasinda e-ticaret, internet reklamciligi ve tiiketici satin alma davraniglari
kavramlar: incelenip arastirma yapilmistir. Arastirma igerisinde segilen 6rnekleme,
nicel arastirma ydntemi olan anket uygulanmstir. Anket, izmir’de yasayan, e-ticaret
sitelerini kullanan 384 kisiye, birincil elden verilerek gerceklestirilmistir. Arastirma
sonucuna gore, tiiketiciler en ¢ok giyim/ayakkabi/aksesuar ve elektronik iiriin
grubunu satin almakta ve ayni sekilde tiiketicilerin en ¢ok dikkatini ¢eken bu
uriinlerin internet reklamlaridir. Tiiketicilerin belirli bir kismi e-ticaret sitelerinin
internet reklamlarma tiklamaktadir ancak tiiketiciler e-ticaret siteleri internet
reklamlarina tiklasalar da satin alma davranis1 gosterme oranlar1 yiiksek degildir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, internet Reklamcilig1, Tiiketici Satin Alma Davranist
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EFFECT OF INTERNET ADVERTISING OF BUSINESS TO CONSUMER E-
COMMERCE SITES ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR
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Today, internet has become an effective media for businesses and individuals.
In this context, people use the internet in many different ways. Communication,
information, entertainment, maintaining relationships, shopping are the most
important ones. Recently, it began to shopping by e-commerce sites on the internet.
This kind of trade is confronting the consumer with many positive aspects and
consumers perform to buying behavior with these sites. Consumer buying behavior is
difficult and a complex process. Therefore e-commerce sites use the media for sell
and affect consumers by the media. Internet advertising as one of the ways is often
preferred.

Internet advertising is developing day by day and is favored by many sectors.
E-commerce sites use internet advertising to attract consumer’s attention and to
canalize into these sites. Primary objective of the e-commerce sites is to make the
consumers click on these ads and to expose their buying behavior.

In this context, concepts of e-commerce, internet advertising and consumer
buying behavior has been examined and researched with in thesis called “Effect of
Internet Advertising of Business to Consumer E-Commerce Sites on Consumer
Buying Behavior”. In the research, survey as quantitative research methods were
used on sample. The survey was made with primary method on 384 people that use
e-commerce sites and live in 1zmir. According to the survey, consumers buy the most
product group of clothing/shoes/accessories and electronic. Also, internet advertising
of these products attracted most attention. Some of the consumers are clicking on
internet ads of e-commerce sites but their buying behavior rates are low.

Keywords: E-Commerce, Internet Advertising, Consumer Buying Behavior
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GIRIS

2000 yilindan sonra internet daha 6nemli ve etkili bir medya haline gelmistir.
Internet teknolojisinin hemen hemen her bireye birgok olumlu ydnde etkisi
bulunmaktadir. Internetten iletisim, eglence, sosyal medya kullanimi, alisveris gibi
pek cok alanda yararlanilabilmektedir. Son zamanlarda internet iizerinden aligveris
yapma aligkanligi  baglamigtir. Bunun temelini elektronik ticaret siteleri
olusturmaktadir. Kisaca e-ticaret siteleri olarak adlandirilan bu siteler de 2000
yilindan sonra temelleri hizli bir sekilde atilan bir ticaret tiirii olmustur. Geleneksel
ticaretin bir alternatifi olmayan e-ticaret, internet teknolojinin tiiketicilere sundugu

yararl bir alan haline gelmistir.

E-ticaretin belirli bash tiirleri bulunmaktadir. Bunlar taraflarma ve
faaliyetlerine gore ikiye ayrilmaktadir. Taraflarina gore e-ticaret tiirleri: isletmeden
isletmeye e-ticaret, isletmeden tiiketiciye e-ticaret, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret,
isletmeden devlete e-ticaret, tiiketiciden devlete e-ticaret olarak ayrilmaktadir.
Faaliyetlerine gore e-ticaret ise dogrudan ve dolayli e-ticaret olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Hem diinyada hem de Tiirkiye’de isletmeden tiiketiciye yonelik e-
ticaret sitelerinin sayis1 her gegen giin artmaktadir. Bunlara Ornek olarak
Markafoni.com, Trendyol.com, Yemeksepeti.com gosterilebilmektedir. Bu tiir siteler
belirli kategorilerdeki iirtinleri tiiketicilere yonelik olarak sitelerine yerlestirerek

hedef kitlelerine sunmaktadir.

Geleneksel ticaretten farkli olan e-ticaret, glinlimiizde yogun ¢alisma hayati,
kentlesmenin etkisi, ulasim problemlerinin ortaya c¢ikmasi gibi belirli bash
nedenlerden dolay1 tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve onlara avantajlar
saglamaktadir. Ozellikle hizli ve pratik olmasi e-ticaret sitelerinin en 6nemli
avantajlarindan biri olarak gosterilebilmektedir. E-ticaret sitelerinin avantajlarmin
olmasmin yaninda dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle giiven problemi en
dikkat ¢eken sorundur denilebilmektedir. Tiiketicilerin giiven problemini asmak
amaciyla da e-ticaret ile ilgili isletmeler belirli iletisim ¢aligmalar1 yapmaktadir. Bu
konuda daha fazla tiiketicinin dikkatini ¢ekip hem e-ticaret sitelerinin bilinmesi hem
de e-ticaret sitesi ile ilgili farkindalik saglandiktan sonra tiiketicilerin satin alma
davranig1 gdstermesi amaciyla reklam galigmalar: yapilmaktadir. Internet reklamlari

e-ticaret siteleri tarafindan tercih edilen reklamlardan biridir. Internet reklamcilig1 da



internet teknolojisinin gelismesi ile 2000 yilindan sonra internet ortaminda yer alan
bir iletisim calismasidir. Isletmeden tiiketiciye yonelik e-ticaret siteleri internet
reklamlarin1  bircok web sitesinde yayinlatarak hedef kitlelerine ulagsmaya
calismaktadir. Buradaki asil amag, e-ticaret sitelerinden tiiketicilerin alisveris

yaparak satin alma davranigi gostermesini saglamaktir.

Tiiketicilerin satin alma davranis1 o kadar kolay gerceklesebilen bir durum
degildir. Reklam, satin alma davranmig1 gostermesi istenen tiiketicinin dikkatini
cekmek ve onlar1 bu sitelere yonlendirmek amaciyla yapilmaktadir. Tiiketici satin
alma davranis1 gosterirken belirli asamalardan gegmektedir. Ik olarak bir iiriin veya
hizmete ihtiyag duymali, bu bir ¢esit sorun olarak da goriilmektedir. Ardindan bilgi
edinme agsamasi, onun ardindan elde edilen veriler ile alternatifleri degerlendirme
asamasi yapilip satin alma davranis1 gosterilmektedir. En son da satin alma sonrasi
degerlendirme asamas1 gelmektedir ki bu bir daha ayni {iriin, hizmet, markay1 satin
alip almamamin degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan sonugtur ki isletmeler bu
konuya bastan 6nem vermelilerdir. Reklamlar da 06zellikle internet reklamlari
tiiketicileri bilgi edinme asamasinda yakalamak amaciyla yer almaktadir. Bilgi sahibi
olan tiiketici, reklamin olumlu yOniinii goriirse satn  alma davranisini

gergeklestirmeye bir adim yaklagmig olacaktir.

Bu kapsamda e-ticaret sitelerinin onemi ve etkisi her gegen giin arttigi
belirtilebilmektedir. Bugiin diinyada ve Tiirkiye’de belirli gelir gruplarindaki kisilere
de hitap edebilen e-ticaret siteleri bir¢ok avantaji ile tiiketicinin vazgegilmezi
olabilecektir. Internet ile ortaya ¢ikan e-ticaret bunun yaninda bircok sektdrii de
olumlu yonde etkilemistir. Ozellikle lojistik ve reklam sektdrii bu konuda basi
cekmektedir. E-ticaret siteleri internet reklamciligini tercih ederek tiiketicilerin satin
alma davraniglarmi belirli yonde etkilemektedir ve bu etkiler devam edecektir.
Tiiketiciler bu internet reklamlarin1 belirli web sitelerinde gormektedir. Ozellikle en
cok okunan haber siteleri ile sosyal medyadan Facebook’ta e-ticaret sitelerinin
internet reklamlar1 yer almaktadir. E-ticaret alanindaki bir¢ok isletme de, bu internet
reklamlarindan olumlu yonde etkilenen tiiketicinin reklama tiklayip siteye

yonlendirilerek satin alma davranis1 gostermesini hedeflemeye devam etmektedir.



Bu baglamda, “Isletmeden Tiiketiciye Yonelik E-Ticaret Siteleri Internet
Reklamlarinmn Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi” adl1 tez ¢alismasi
ii¢ boliim ile ele almmuistir. Bu konunun se¢ilmesinin nedeni, e-ticaret kavraminin
geleneksel ticaret ile karsilastirildiginda heniiz temelinin tam oturmadigi, e-ticaretin
tilketiciler tarafindan da 6n yarg: ile karsilanmasindan kaynakli olarak, e-ticaret
siteleri internet reklamlarinin tiiketici satin alma davranigi lizerinde nasil bir etkiye

sahip oldugu sonucuna ulasilmak istenmistir.

E-ticaret ile internet kavrami birbirinden ayrilmaz iki Onemli kavram
oldugundan tez ¢alismasinin birinci bdliimiinde e-ticaret kavrami, e-ticaretin diinyada
ve Tiirkiye’de gelisimi, Ozellikleri, tiirleri, geleneksel ticaretten farki, e-ticaretin
tiketiciler tizerindeki avantajlari, dezavantajlari, e-ticaretin ekonomiye, sosyal
yasama, pazarlamaya ve reklama, tiiketicilere etkileri ile e-ticaretin temelini
olusturan internet kavrami, internetin gelisimi, internet reklamciligi, internet

reklamciliginin avantajlari, dezavantajlari ve internet reklam cesitleri anlatilmistir.

Gegmisten bugiine kadar varligini siirdiiren tiiketici profili bir¢ok alandan
etkilenmekte ve bir¢ok alani etkilemektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislari
kavrami giiniimiizde 6nemini korumaya devem etmektedir. Tezin ikinci bdliimiinde,
tiiketici ve tiiketici davramist kavrami, tiiketici davramis modelleri, tiiketici

davranisini etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci anlatilmistir.

Tezin Tcilinci boliimiinde ise e-ticaret siteleri internet reklamlarmin
tiikketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkisi ile ilgili arastirma yapilmistir.
Arastirma, Izmir’de yasayan, e-ticaret sitelerinden alisveris yapan kisilere yonelik
olarak gerceklestirilmistir. Arastirma yontemi olarak anket yapilarak 6rneklemin e-
ticaret faaliyetleri, e-ticaret siteleri internet reklamlari ile ilgili goriislerinin ardindan
e-ticaret siteleri internet reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerinde

etkili olup olmadig1 sonucuna ulasilmas1 amag¢lanmastir.



BIiRINCIi BOLUM
E-TICARET VE INTERNET
1.1. Ticaret Kavrami

Ticaret, eski ¢aglardan bu yana insanlik i¢in 6dnemli bir faaliyettir. Ticaret,
hemen hemen her dénemde &nemini korumustur. insanm oldugu her yerde ticaret
yapilabilmektedir. Ticari faaliyetlerin yapilabilmesi i¢in bir¢ok destegin olmasi
gerekmektedir. Giiniimiizde ise ticari faaliyetler teknolojinin destegi ile farkl

boyutlara ge¢cmistir.

Ticaret kisi veya toplumlarin kazan¢ saglamak amaciyla giristikleri ve bir
yerden baska bir yere tasimak zorunda olduklar1 her tiirli ham ya da islenmis mal,
hizmet, deger, yiyecek vb. alim satimmi, degis tokusunu kapsayan ekonomik bir
etkinliktir. Diinya ticaretindeki gelisme, diinya ekonomisindeki biiyiimeyi
desteklemis ve teknolojik alandaki koklii degisimlerle her zaman paralel gitmistir.
Ekonomi ise en genel anlamda degerlerin (servetin, dogal kaynaklarin, {riinlerin)
iretim, boliisiim, dagilim ve tiikketim siirecini arastiran toplumsal bir disiplindir ve

bilim olarak 17. yiizyilda kurulmustur (Bozkurt, 2002, s. 153).

Tiirk Dil Kurumu Sozliigii (TDK) (2014) ticaret kavrammi “Uriin, mal vb.
alim satimi; kazang amaciyla yiiriitilen alim satim etkinligi; aligveris sonucu elde
edilen ve yararlanilan fiyat farki, kar.” olarak tanimlamaktadir. Ticaret, insanlar veya
tilkeler arasinda tiriin/hizmet satin alma, satis yapma ya da degis tokus aktivitesidir

(Dictionary.cambridge.org, 2014).

[Ik insanlar mal takas1 ile aligveris yapmaktaydi. Tas devrinde kiiciik
topluluklar halinde yasarken paraya ihtiya¢ yokken teknolojinin gelisip ticaret
hacminin artmasi ile paraya ihtiyag dogmustur. Kabiledeki bireyler “paylagim
modeli” ile gereken tiim igleri yapip avci-toplayici olan bu topluluklarda avlanma ve
meyve toplama ortaklasa yapilmaktaydi. Yeni bir aligveris arac1 gerekince, ilk metal
parayr Lidyalilar basmistir (Akbulut, 2011, s. 1,3). Paranin bulunmasi ile ticaret
baska bir boyuta gegmistir. Ozellikle bankalarin kurulmasi, bankaciligin gelismesi,
banka sayilarinin artmast ve isletmelerin kurulup sayilarinin artmasi da ticaretin

gelismesine ve profesyonel anlamda yeni bir sektoriin olusmasina katki saglamistir.



Eskiden ticaret iilkeler arasinda Onemli bir kazang alami olarak yer
almaktaydi. Bunun en 6nemli nedeni olarak, farkli iklim ve cografi kosullarin belirli
iiriinlerin iiretilmesine el vermemesi gosterilebilmektedir. Ornegin, baharat {iretimi
bunlardan biridir. Giiniimiizde yapilan ¢alismalar ile {iriin ve hizmet c¢esitliliginin
arttirllmas: saglanarak farkli {irtinlere ulasilmasi kolay hale gelmistir ve ticaret
gelistirilmistir. Bu nedenle ticarette yer alan taraflarin da sayilar1 her gegen giin artis

gostermektedir.

Tim iilkeleri kusatan bir diinya ekonomisi ve sistemi bulunmaktadir ve bu
sistem ulusal ekonomiler arasinda hiyerarsik bir yapi sergilemektedir. Tiirkiye,
ozellikle II. Diinya Savasi sonrasinda kurulan Amerika merkezli diinya sisteminin
icerisinde yer alarak ve bu yapidaki degisimlerden etkilenmistir. II. Diinya Savasi
sonrast gerek merkez gerekse c¢evre ililkeler icin 1970’lere degin biiylime
gerceklesmistir. Bu siirecte diinya ticareti, diinya gelirinden daha hizli artmis ve

kiiresel bir ticaret sistemi olusmustur (Ozer, 2004, s. 181).

Giiniimiizde ticaret farkli bir boyuta ge¢mistir. Artik ulusal ve uluslararasi olarak
yapilan geleneksel ticarete ek olarak yeni medya {iizerinden gergeklestirilen
elektronik ticarete baslanmustir. Internet ile ortaya cikan e-ticaret olarak ifade edilen
elektronik ticaret, giiniimiizde ticaretin gelismesine ve ilerlemesine katkida

bulunmaktadir.
1.2. E-Ticaretteki “E” Kavrami ve E-Ticaretin Tanimi

Internet, askeri amaglar dogrultusunda gelistirilmesine ragmen, takip eden
yillarda kamu hizmetleri ve akademik faaliyetlere dogru yonelmistir. Yirminci
yiizyilin son on yili igerisinde ise enformasyon toplumlarinda internetin kullanim
alam1 biraz daha farkli yonde ilerleyerek kiiresellesmeye katkida bulunmus ve
iizerindeki bilgi kaynaklar1 ¢esitlenerek ¢ogalmistir. Bu donemlerde domain kurulus
tiplerinden olan ticari kurumlar (com), egitim ve kamu kurumlarma gore (edu, gov)
daha fazla artig gdstermistir. Bu baglamda 1990’11 yillardan itibaren internette ticari
faaliyetler daha da yogunlasmis ve elektronik ticaret hareketleri, birinci dereceden

kullanim amaci haline gelmistir (Altmok, Cetinkaya ve Sugdzii, 2003, s. 2).



Elektronik ticaret yeni ekonominin ticari boyutu olarak degerlendirilmektedir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin {irlinii olan internetin ticari amaglarla kullanilmaya
baslanmasi, yeni bir ticaret platformunun olugmasini saglamistir. Bu platforma uygun
ticaret tarzi ise e-ticaret olmustur. E-ticaret, gerek tretim kesimi, gerekse tiikketim
kesimi tarafindan ¢abuk benimsenmis ve hizla gelismistir. Bu gelismelerle e-ticaret

yeni ekonominin dayandigi temel yapilardan biri olmustur (Coskun, 2004, s. 244).

Bilgisayarlarin iletisim teknolojisi yardimiyla birbirine baglanmasiyla
baslayan yeni ekonomi asamasinda, 1990’larin ortasinda gelistirilen web teknolojisi
tiim eski anlayislar1 degistirecek giigte bir yenilige olanak tanmmstir. Ozellikle
girigsimci bireyler elektronik piyasada kendilerine yeni firsatlar yaratip ¢cok uluslu dev
sirketlerin arasinda hayatlarin1  siirdirme ve siirekli biiylime olanagmi
yakalamiglardir. Internetin ticari yasama elektronik ticaret biciminde yansiyan bu
yayginlagmasi, her isletmeye farkli yonlerden gesitli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle
sektorlerdeki yan sanayi iliskilerinde kokli degisimler goriilmiis, tiiketicilerin liretim
stireclerine katilmalari miimkiin hale gelmis, ucuz ve etkin bir reklam araci olarak
kullanilan internet artik belli sektorlerde ticari faaliyetlerin merkezi konumuna
gelmistir. Bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojileri ile 6zel olarak veri tabani
yonetim sistemleri e-ticaretin temelini olusturmaktadir. Bu teknolojilerin internet

ortamina taginmasi ile kiiresel anlamda e-ticaret gerceklestirilmektedir (Bayrac,
2003, s. 53).

Geleneksel pazarlama karmasmin her unsuru ag ortaminda farkli nitelik
kazanmaktadir. Uriinler artik internet ortamimda miisteriler ile birlikte tasarlanmakta
ve gereksiz iiriin gelistirme maliyetlerine katlanilmamaktadir. Internet bir dagitim
kanal1 olarak dizayn edilebilmekte, fiyat unsuru ise ag ortaminda dinamik fiyatlama

gibi yeni kavramlari olusturmaktadir (Kircova, 2012, s. 10).

E-ticaretteki  “e”  kavramui, ticari islemlerin internet ortaminda
gerceklesmesinden kaynakli olarak elektronik adini almig ve yeni bir kavramin
ortaya cikmasmi saglamistir. Burada “e” kavramu ticari islemlerin boyutunu
degistirmektedir. Tiketicilerin {irlin ve hizmetleri takip ettigi, onlar hakkinda yaptig1
arastirmalar, karsilastrmalar ve satin alma islemlerinin tiimii internet mecrasinda

gerceklesmektedir. Bu kavramin igerisinde yer alan internet kavrami yapilan ticaretin

yOniinii belirlemektedir.



Bircok alanda internet teknolojisinden yararlanilmaktadir. Ticaret de bu
alanlardan biridir. Gerek geleneksel magazalarin internet ortaminda yer almasi
gerekse sadece internet temelli sitelerin kurulmasi ile giliniimiizde ticaret internet
araciligiyla yapilabilmektedir. Yapilan bu ticaret tim yonleriyle elektronik ortamda
oldugundan elektronik ticaret adini almaktadir. Bir¢ok isletme elektronik ticaret
araciligiyla tiiketicilere ulagsmaktadir. Tiiketiciler bu yeni ticaret seklini kullanarak
rtin ve hizmetleri incelemekte, siteler araciligiyla karsilagtirmalar yapabilmelerini

saglamakta ve satin alma islemi ile {irin ve hizmetlere sahip olabilmektedirler.

Elektronik ticaret ile ticaret dijital ortama tasinip ticaretin bircok alan ile
etkilesime girmesine de ortam olusturmaktadir. Ornegin, reklamcilii, sosyal
medyay1, mobil iletisimi, lojistik sektoriinii etkilemektedir. Etkiledigi bu alanlar da

ayni1 sekilde elektronik ortamda yer alarak ticaret ile bir biitiin olusturmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri ile 6zellikle internetin sundugu hiz, yiiksek
derecede verimlilik ve etkilesimin yani sira, kiiresellesmeyle sinirlarin kalkmasi
sonucu tek bir pazar yaklagimi, isletmelerin yepyeni bir ortamda is yapmalarma
neden olmustur. Buna bagl olarak, cografi siirlar ortadan kalkmis, satici ile alicinin
bulustugu yer olan pazarlar, farkli bir boyut kazanarak ticari islemler elektronik
ortama kaymistir. Kiiresellesen diinyada, yeni ekonomik sistem i¢indeki bu ticaret

bi¢gimine elektronik ticaret adi verilmektedir (Biiyiikkdroglu ve Sayili, 2012, s. 247).

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin {iretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim
ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglar1 lizerinden yapilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya tamammimn elektronik ortamda
gerceklestirilmesi yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 6deme ile teslim

olmak tiizere ii¢ asamadan olusmaktadir (www.ekonomi.gov.tr, 2014).

Elektronik yollarla satin alman her tiirli {iriin ve hizmetlerin telefon,
televizyon, bilgisayar ve internet araciligiyla yapildig: ticari iglemlerin tiimiine e-

ticaret ad1 verilmektedir (www.library.unt.edu, 2014).



Internet {izerinden gerceklestirilen tanitim, pazarlama, alim-satim, ddeme,
satis sonrasi islemler ve bu islemlerle direkt veya dolayli olarak iliskili teknolojik
altyap1 saglama, bankacilik, lojistik, sigortacilik, vergi 6deme, tiiketici haklar1 gibi
ticari anlamdaki biitiin faaliyetler e-ticaretin kapsamindadir (Demir ve Sugézi, 2011,
s. 87). E-ticaret ile bu faaliyetler gitgide gelisme gostermekte ve e-ticaret birgok

sektori etkilemektedir.

Elektronik ticaret aym1 zamanda perakende ve direkt pazarlamay: ciddi bir
doniisiime ugratmaktadir. Tiiketiciler evlerinde oturduklar1 yerden pek ¢ok mal ve
hizmeti satin alabilmektedir. E-ticaret araciligiyla bu iiriinleri bilgisayarlarinda géren
tiiketiciler bunlarla ilgili bilgileri 6§renme, bunlar1 satin alma ve 6demeleri dijital
olarak yapma olanagina sahiptirler (Ekin, 1998, s. 75-76). Bu durum tiiketicileri
yormayan ve zamandan tasarruf etmelerini saglayip tiiketiciler i¢in pratik bir ticaret

olarak belirtilebilmektedir.

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’ne gore elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
uretim, reklam, satis ve dagitimlarmin telekomiinikasyon aglar1 tizerinden
yapilmasidir. Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD) elektronik ticareti,
“sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan
kisileri ve kurumlar1 ilgilendiren tiim ticari islemler” seklinde tanimlamaktadir.
Kisaca e-ticaret, iirlin ve hizmetlerin internet iizerinde alinip satilmasi olarak

tanimlanabilir (Avrupa Birligi Is Gelistirme Merkezleri [ABIGEM], 2014).

Elektronik ticaret, tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu kurumlarmin elektronik
ortamda yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmas1 yoluyla, bilgilenmesi ve arastirma yapmasi, taahhiide girmesi, mal ve
hizmetlerin miisteriye teslim edilmesi, bedelinin 6denmesi, satis sonrasi bakim ve
destek hizmetlerinin yerine getirilmesi eylemlerinin gerceklestirildigi siire¢ olarak
tanimlanabilmektedir (Canpolat, 2001, s. 14).



Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak e-ticaretin sadece alim ve satimin degil
bir¢ok islemin elektronik olarak yapildig1 ve sadece ticari alanla ilgili degil, birden
fazla sektoriin bu yeni olusuma dahil oldugu ifade edilebilmektedir. E-ticaretin bash
basina bir sektor olarak var olmasi onun gelisme goOstermesi ile dogru orantili
olacaktir. Bu durum igerisinde sadece e-ticareti gerceklestiren isletmeler degil,
tilketici ve hedef kitlerin de katkisi etkili olacaktir. Boylece e-ticaret dijitallesen

diinyanin gelismesine katki saglayacagi diigiiniilmektedir.
1.3. E-Ticaretin Gelisimi

Internet teknolojisinin gelismesi ile elektronik ticaret de diinyada ve Tiirkiye’de
pek cok sekilde gelisme gostermektedir. Tiiketiciler artik {ilkelerinde bulunan
geleneksel ticaretin diginda elektronik ticareti kullanmakta hatta kendi iilkesinin
disma ¢ikarak diinyanin  Obiir ucundaki e-ticaret sitelerinden aligveris
yapabilmektedir. Yapilan arastrmalar, bu e-ticaret siteleri igerisinde B2B denilen
isletmeden isletmeye e-ticaret siteleri ile B2C denilen isletmeden tiiketiciye e-ticaret
siteleri en c¢ok takip edilen ve aligveris yapilan alanlar haline gelmis olduklarini

gostermektedir.

E-ticaretin gelismesinde sadece internet teknolojisi etkili degildir. Internet,
elektronik ticarete temel olusturmustur. Sitelerin kurulmasi ile pazarlama, reklam,
lojistik, bankacilik vb. bir¢ok alanin gelisimi de e-ticareti etkilemistir. Tiketiciler
reklamlar araciligiyla iiriin ve hizmetlerin yer aldig1 e-ticaret sitelerini taniyabilmekte
etkilenip sitelere ulasabilmektedir. Bankacilik alaninda kredi karti giivenliklerinin
artmasi ve sanal kart uygulamalarmm gergeklestirilmesi ile tiiketiciler e-ticaret
sitelerine glivenebilmektedir. Lojistik alanindaki gelismeler ise tiiketiciye rahatlik ve
pratiklik getirmistir. E-ticaret sitesinden aligveris yapan tiiketiciler satin aldiklar1
tiriinlere ulagim problemi olmadan hazir bir sekilde elde edebilmektedirler. Biitiin bu
alanlardan sonra e-ticaret belirli bir noktaya gelmekte ve hizla gelisimi daha da

artmaktadir.



1.3.1. E-Ticaretin Diinyada Gelisimi

Elektronik ticaret ilk olarak 1970’lerin sonlarinda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde kurulus maliyeti yiiksek ve kiiclik isletmeler i¢in kurulabilmesi zor
olan Elektronik Veri Alisverisi (EDI) sisteminin gelistirilmesi ile baslamigtir. Daha
sonra 1987 yilinda ise ticari verilere elektronik yoldan ulasmanin standardi
gelistirilmistir. Elektronik veri aligverisi, isletmelerin bilgisayar araciligi ile
haberleserek, ticari faaliyet yapmasini ve standart dokiimanlarin iletilmesini saglayan
herkese agik bir ticari faaliyet sistemi olarak tanimlanmaktadir (Cetin, 2014, s. 67).

Boylece elektronik veri aligverisi ile ticari faaliyetler baska bir hal almistir.

Ticari islemlerde bir veya daha fazla insan tarafindan ses, goriintii ve yazih
metinlerin ayni anda ve interaktif bir sekilde iletilmesi, zaman ve mekan smirinin
olmayis1 ve nispeten daha diisiik maliyetlerle ¢alisilmasi e-ticaret uygulamalarinin
artmasma ve daha sonra yayilmasma neden olmustur. Diinyada isletmeler arasi e-
ticaret, toplam e-ticaret hacminin % 90’1 olusturmaktadir (Kii¢iikyilmazlar, 2006, s.

17) ve her gegen giin isletmeler arasi e-ticaret dnemini korumaya devam etmektedir.

1980’lerden bu yana elektronik iletisim teknolojileri ticari hayatta
kullanilmaktadir ama internetin e-ticaret i¢in kullanilmasi ¢ok yenidir. Zaten internet
asil gelisimini ticari kullanimi artmaya bagladiktan sonra yasamaya baslamistir.
Internetin yaygmlasmasi ile birlikte web ve e-posta uygulamalar1 e-ticaretin dogal
alan1 haline gelmistir. Internet araciliiyla ticari {iriinlerin satis1 ilk zamanlar emin

olunmadan atilip daha sonra internet iizerinden bir ekonomi haline gelmistir (Kusgu,

s. 1).

Oncelikle internette yapilan ticareti anlatmak i¢in “E-commerce (e-ticaret)”
kavrami ortaya ¢ikmistir. Bunu mobil cihazlarla yapilan ticareti anlatmak i¢in
kullanilan “M-commerce (m-ticaret)” kavrami takip etmistir. Bunlar1 alfabenin diger
harfleriyle bagslayan ticaret tiirleri takip etmistir. Internet iizerinde is yapma modelleri
gelistikge, e-ticaret alanindaki yenilikler de artmaya devam etmektedir (Capital,
2001). Facebook’un kurulmasmin ardindan ticari ve reklam boyutunun olugmasi da

f-commerce denilen f-ticaret kavramini ticaret sektoriine ekletmistir.
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Refah seviyesi yiiksek olan Kuzey Amerika ve Bati Avrupa iilkelerinde
ortalama satis fiyatlar1 ve bununla baglantili olarak e-ticaret firmalarmin briit marjlari
daha yiiksek iken, kisi basma diisen gelir seviyesi daha diisiik olan Cin, Giineydogu
Asya, Latin Amerika gibi biiylimekte olan pazarlarda ortalama iiriin fiyatlar1 daha
diisiiktiir (Afra, 2014, s. 30).

Nielsen tarafindan hazirlanan e-ticaret raporuna gore, e-ticaret pazarinin
olduk¢a giiclii oldugu alt1 iilkede gerceklestirilen arastrmada ABD, Ingiltere,
Brezilya, Almanya, Avustralya ve Cin’deki tiiketiciler ve e-ticaret sitelerinin
verilerinin degerlendirilmesi ile gergeklestirilen arastirmaya gore, bu iilkelerde
toplam 94 milyon kisi diizenli olarak baska iilkelerin e-ticaret sitelerinden siparis
vermektedir. Bu 94 milyon kisi birden fazla iilkeden aligveris yapmakta ve sirasiyla
bu iilkeler % 45 ile ABD, ardindan ise % 37 ile Ingiltere ve % 26 ile Cin’dir
(www.eticaret.com, 2013).

Office for National Statistics tarafindan agiklanan bilgiye gore, Ingiltere’de
2014 yilinda internet kullanicilarmin % 74’4 bir kez de olsa e-ticaret siteleri
iizerinden alisveris yapmustir. Ingiltere’de internet kullanicilarinin  alisveris
secimlerinde giyim iirlinleri % 49 ile ilk sirada yer almakta ardindan seyahat giderleri
ve ev esyalar1 internet kullanicilarmin en ¢ok tercih ettigi diger iirlinler arasinda yer
almaktadir. Arastirmanin verilerine gore, internet kullanicilarinin  25-34 yas
araligindaki grubun % 90’1 internet iizerinden alisveris yapmaktadir. Ingiltere’de

yetiskin niifusun % 53’ ise bankacilik islemlerinde internet bankaciligini tercih
etmektedir (Bademci, 2014a).

Cin’de 3G altyapismnin gelismesi ile paralel olarak hizla artan mobil kullanim
oranlariin artmasi ile e-ticaret sektoriindeki en basarili isletmeden tiiketiciye e-
ticaret siteleri (B2C) ve isletmeden isletmeye e-ticaret siteleri (B2B)
kullanilmaktadur. Bu sitelere Ornek olarak
Alibaba.com, Tmall.com, 360buy.com, Amazon.cn, Taobao.com ve Dangdang.com
verilebilmektedir (Eticaretmag.com, 2012). Genel olarak degerlendirildiginde,
diinyada e-ticaret siirekli olarak artmakta ve diinya ekonomisinin farkli bir konuma

gelmesini sagladigi belirtilebilmektedir.
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1.3.2. E-Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi

1996 yilindan bu yana e-ticaretin sirketler tarafindan yogun olarak
kullanilmaya baslanmistir. Daha Onceleri yliriitiilen e-ticaret faaliyetleri, sirket ic¢i
(intranet) ya da sirket ile diger bir grup arasi (extranet) aglar iizerinden, EDI
kullanilarak yapilan e-ticarettir. Bu tiir e-ticaret lgiincii kisilere kapali e-ticaret

seklidir (Elektronikticaretrehberi.com, 2014).

Tirkiye’de e-ticaretin ilk uygulamasi 1992 yilinda Merkez Bankasi ile
bankalar arasinda baslayan Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulamasidir.
Elektronik ticaret ¢ok biiyiik bir hizla gelisirken, ayni zamanda, yeni is yapma
bicimlerini miimkiin kilmakta ve yeni isletme modelleri olusturulmaktadir.
Tirkiye’de, 6zellikle 1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinda yasanan artis,
Tirkiye’deki isletmeleri de internet ortamina girmeye zorlamistir. Bu sayede
isletmeler miisterilerine veya saticilarma ulasabilmek icin internet kullanarak e-
ticaret yapmuglardir. Tirkiye’de bankacilik sektorii e-ticaretin - gelisiminde
stirtikleyici bir faktor olmustur (Uzun ve Vatansever, 2008, s. 258). Bankacilik
sektoriiniin ardindan pek ¢ok sektor internette var olmaya baslamistir. Ozellikle

tekstil, egitim, mobilya sektorlerinde e-ticaretin temelleri atilmaya baglanmistir.

Tirkiye’de 1998 yilindan sonra bazi biiyiik aligveris merkezleri internet
iizerinde satis magazalar1 agmuglardir. Ayrica kurumlara ve bireysel girisimcilere
elektronik diikkan kiralayan servis saglayicilar1 ortaya c¢ikmaya baslamistir.
2000’lerin basinda basin ve bankacilik alanlarinda bazi kuruluslar e-ticaret alaninda

yatirimlarmi hizlandirmiglardir (Yamamoto, 2013, s. 20).

2000’11 yillarda ozellikle Tiirkiye’de giyim, kitap, ev tekstili, mobilya,
yiyecek, ¢ocuk {iirlinleri konulari ile ilgili e-ticaret siteleri ¢esitleri ve sayilar1 gitgide
artmistir. Tiketiciler bu sitelerde bir¢ok alternatifi takip edebilme olanagi
bulmaktadir. 1998 yilinda Hepsiburada.com, 2000 yilinda Yemeksepeti.com, 2008
yilinda Tiirkiye’ nin ilk 6zel aligveris kuliibti Markafoni.com, 2009°da Almanya’dan
sonra Tirkiye’de Limango.com, 2010 yilinda Trendyol.com e-ticaret siteleri
kurulmustur. Tirkiye’de isletmeden tiiketiciye olan bu e-ticaret sitelerinin disinda
bircok e-ticaret sitesi kurulmakta ve internet ortaminda varhigmi gostermektedir. E-
devlet uygulamasi da son yillarda gelisme gostererek bireylerin daha rahat etmesine

ve zamandan kazanmasina olanak saglamistir. E-ticaret sitelerinin sayilar1 artmasma
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ragmen belirli nedenlerden dolayr Tiirkiye pazarmndan g¢ekilmek zorunda kalan e-
ticaret isletmeleri de bulunmaktadir. Bu sitelerden biri 30 Mart 2015 tarihinde
kapanan Limango.com’dur. Limango gibi kapanan baz1 e-ticaret siteleri, pazara ayak
uyduramama, gii¢lii rakiplerin varligindan ve bulundugu kitleye hitap edememe

durumlarindan dolay1 kapanmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2013 yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi’na gore, internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel
kullanim amaciyla mal ya da hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 % 24,1 dir.
Onceki yi1l internet iizerinden alisveris yapanlarm oram ise % 21,8°dir.
2012 yil1 Nisan ile 2013 yili Mart aylarmi kapsayan on iki aylik donemde internet
iizerinden aligveris yapan bireylerin % 48,6’s1 giyim ve spor malzemesi, % 25,81
elektronik arag, % 25,6’s1 ev esyasi, % 20’si seyahat ile ilgili diger faaliyetler
(konaklama hari¢), % 15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil), % 15,7’si gida

maddeleri ile giinliik gereksinimler satin almislardir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2014 yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi’na gore, internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel
kullanim amaciyla mal ya da hizmet siparisi verme ya da satin alma oram1 % 30,8
olmustur. Internet {izerinden alisveris yapan bireylerin 2013 yil1 Nisan ile 2014 yil1
Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde % 51,9°u giyim ve spor malzemesi, %
27’si ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), % 26,8’1 seyahat bileti, arag
kiralama vb., % 24,9’u clektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD
oynatici vb.), %15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) satm almistir. TUIK’in
2013 ve 2014 yili aragtirmasina gore, giyim ve spor malzemesinin her iki yilda da e-
ticaret aracihigiyla ilk sirada yer almasi hem bu iiriin kategorisinde e-ticaret faaliyeti
gosteren isletmelerin sayismin fazla oldugunu hem de tiiketicilerin bu kategorideki

siteleri tercih edip daha ¢ok giiven duyduklarini géstermektedir.
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Yapilan arastirmalar, Tiirkiye’de e-ticaret sitelerini kullanim oran1 ve internet
iizerinden aligveris yapma oraninin arttigini gostermektedir. Tiiketiciler tarafindan
giyim ve spor malzemeleri en ¢ok tercih edilen iriinler olarak basi ¢ekmektedir.
Tiiketiciler artik internet yolu ile iiriinlere sahip olmakta ve geleneksel magazalarda
bulunan fiiriinleri internet yolu ile satin alan tiiketici e-ticaretin gelismesine katk1
saglamaktadir. Ozellikle son yillarda e-ticaret sitelerinin diinyada oldugu gibi

Tiirkiye’de de artmas1 bu durumun gostergesidir.
1.4. E-Ticaretin Ozellikleri

Gilintimiizde c¢ok biiylik bir asama kaydeden ve bircok 6zelligi ile yeni bir
ticaret alani1 olusturan e-ticaret basli basmna bir sektor olarak dikkat ¢ekmektedir.
Elektronik ticaret, gerek tiiketiciye gerekse kaynak konumundaki igletmelere bir¢ok
acidan biiylik olanaklar saglamaktadir ve belirli bash 6zellikleri vardir. Rodgers’a

(2010, s. 2) gore bu 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir:

e E-ticaret online kuruluslara yeni bir pazar ortami agmaktadir.
e Internet gibi e-ticaret islemleri ile rekabet biiyiimektedir.
e E-ticaret ile tiiketiciler 6zel hizmetler alabilmekte ve iletisim etkili bir sekilde

saglanabilmektedir.

Dolanbay’a (2000, s. 34, Aktaran: Elibol ve Kesici, 2004, 308-309) gore e-

ticaretin Ozellikleri ise;

e Elektronik ticaret, kendisi iizerinde yapilacak tiim ¢alisma yodntemlerinde
radikal kararlar alinmasini gerektirebilmektedir.

e Elektronik ticaret, yeni bir calisma kiiltiirii olusturdugu gibi, kendisine ait
farkli bir kiltiire sahip tiiketicilere hitap etmektedir. Ancak bu kiiltiir,
internetin hizla yayginlagmasi ile kapsamini genisletmektedir.

e Elektronik ticaret sistemi ile ulasilabilecek pazar paymin da, tiiketici
kitlesinin de dnceden saptanmasi neredeyse olanaksizdir.

e Elektronik ticaret ile sunulmasi diisiiniilen hizmetler, isletmelerin gelecekteki
konumunu belirlemektedir.

e Elektronik ticaret, bolgesellikten siyrilmayr gerektirir. Elektronik ticaret,
internet iizerinde sunulan bilgi, lirlin ve hizmetlere hemen hemen diinyanin

her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkani saglamaktadir.
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e Elektronik ticaretin 24 saat 7 gilin ¢alisabilen altyapisi, iletisimi ve aligverisi
kisitlayict zaman problemini ortadan kaldirmaktadir.

e Elektronik ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismekte olan
yeni teknolojilerin giivenilirligi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir.

e FElektronik ticaretin altyapisi ile tiiketicilerin tercihleri, aligkanliklar1 ve
demografik ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak iiriin veya
hizmet satin alanla, satan arasinda “kisiye 0Ozel” ticari iliski

kurulabilmektedir.

Elektronik ticaret sitelerinde son zamanlarda ortaya ¢ikan bir durum da sudur:
sitede yer alan triinlerin her birine bulunulan giin icerisinde kag¢ kisinin baktig1 ve

kag kisinin o iriinii satin aldig1 bilgisi verilmektedir.

Bu cercevede e-ticaretin gilinlimiizde hem tiiketiciler agisindan hem de
isletmeler acisindan ne denli 6nemli oldugu sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketici
acisindan bakildigr zaman tiiketici, diinyanin her yerinde istedigi zaman ve giinde,
istedigi tiriin ya da hizmeti elde edebilmektedir. E-ticarete olan giivenilirlik sorunun
ortadan kalkmasi ile bu durum daha ¢ok tiiketicinin e-ticaret sitelerine yonelecegini
gostermektedir. Kentsel yasamin getirdigi zaman problemi kisilerin e-ticarete
yonelmesini saglamaktadir. Magaza magaza gezip geleneksel yontemler ile alisveris
yapan tiiketici zaman kaybi yasamakta ve bir¢ok acidan dezavantajli konuma

diismektedir. E-ticaret siteleri tiiketicilere pratikligi getirmistir.

Isletmeler agisindan bakildigi zaman e-ticaretin birgok 6zelligi goze
carpmaktadir. Cevrimici denilen yeni bir pazar ortami olugsmus ve isletmeler sadece
geleneksel magazalar ile sinirli kalmamaktadir. Genis pazarlar ile hedef kitlelerine
ulasabilmekte ve isletmeleri biiyiimektedir. Uriin ve hizmetleri takip etme, tiiketiciler
hangi site ya da sitelerde ne kadar siire ile kaldi, hangi tiriinleri tiklad1 ve satin aldi,
bu iriinleri kimler aldi (yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik 6zellikler)
durumlar1 ve sorularinin yanitina isletmeler rahathikla ulasabilmekte ve istatistiki
bilgilere ulasip kendilerine yeni pazar stratejileri belirleyebilmelerine olanak

saglamaktadir.
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1.5. E-Ticaretin Geleneksel Ticaretten Farki

E-ticaretin klasik magaza ticaretine gére ¢ok belirgin farklar1 bulunmaktadir.
E-ticarette fark daha cok iletisim ve onay islemlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Veri
aktarimimin saglanmasi i¢in klasik magazacilik yontemlerinde bir¢cok yol vardir.
Ancak bunlarm hepsi e-ticaret, e-posta ve diger veri aktarim alanlarindan ¢ok daha
hizli degildir. Geleneksel magazacilik klasik ticaret ifadesiyle, e-ticaretin sagladigi
olanaklardan faydalanmadan yapilan ticarettir. E-ticaret kavramini ticaretten ayiran
en blyik 06zellik internet ortaminda kisa siireler igerisinde alim-satimin
yapilabilmesidir. Internet ayni zamanda fiyatlarin karsilastirilabildigi bir diinya

sunmaktadir ve internetten satis hizla yayginlagsmaktadir (Akkaya, 2014 ).

E-ticaret siteleri, fiziksel magazalara gore daha az biitce ayrilarak
acilabilmektedir. Ekstra harcamalar, Kira, eleman ficreti, tamirat, fatura ve diger
giderler bulunmamaktadir. Fiziksel magazalarda {iriin sayis1 ve kategorisi simirh iken
e-ticaret sitelerinde sinirsiz sayida iirlin eklemesi yapilabilmektedir. Bu sayede hitap
edilebilen tiiketici sayis1 fazla olmaktadir. Fiziksel magazalar belirli saatler arasinda
acik kalabilmekte ve sadece bu saatlerde satislar yapilabilmektedir. E-ticaret
sitelerinde ise 7/24 online satig yapma ayricaligi bulunmaktadir. E-ticaret sitesi acan
bir firma internette daha fazla kullaniciya hitap edebilmesinin yaninda marka olarak
bilinirliligi de artmaktadir. Ozellikle sosyal paylasim sitelerinde yapilacak olan
calismalar sayesinde dakikalar igerisinde yiiz binlerce kisiye iirlin tanitimi
yapilabilmektedir (www.neticaret.com.tr, 2014). Birg¢ok e-ticaret sitesinin Ozellikle
Facebook ve Twitter’da hesaplari bulunmakta ve tiiketiciler bu mecralarda {iriinler
hakkinda bilgi edinip interaktif bir sekilde yetkililer ile iletisim kurabilme olanagina
sahip olabilmektedir.
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Elektronik ticaret yeni bir kavram olmasma karsm, ¢ogunlukla geleneksel
ticaretin ilkelerinden faydalanmaktadir. Dolayisiyla elektronik ticaret geleneksel
ticaretin alternatifi degildir ancak ticaretin geleneksel yapidan ve usullerden giderek
uzaklastigi, elektronik ortama tasindigi, yeni ilke ve esaslar getirmektedir. Elektronik
ticaretle geleneksel ticaret arasindaki en Onemli farkin piyasalarinin genisligi
konusunun oldugu ifade edilebilir. Bilgisayar teknolojilerinin ve internet
kullanimmin arttig1 giinlimiizde, elektronik ticaret kiiresel pazara daha kolay hitap
edebilmekte, dolayisiyla pazar potansiyeli geleneksel ticarete gore daha biiyiik

olmaktadir (Yumusak, 2001, s. 3).

E-ticaretin geleneksel ticaretin Ozelliklerinden farkli olarak tiiketicilere
saglayabildigi pratik ve hizli olma gibi istiin 6zelliklerinin var olmasi en onemli
farktir. Bu durumu internet teknolojisinin saglamasi da mecra farkinin oldugunu

gostermektedir.
1.6. E-Ticaretin Tiiketiciler Acisindan Avantajlar1 ve Dezavantajlar

E-ticaretin tiiketiciler iizerinde avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Tiiketicilere zaman ve maliyet agisindan bircok avantaj saglamaktadir.
Dezavantajlar1 agisindan ise iiriin ve hizmetlerin ¢evrimici ortamdan sec¢ilmesi ve
iirline o anda sahip olamama durumu gibi nedenler elektronik ticaretin eksi yonleri

olarak gdsterilmektedir.
1.6.1. E-Ticaretin Tiiketiciler Acisindan Avantajlar

Her gegen giin tiiketiciler iizerinde etkili olan e-ticaret kavrammin olumlu
etkileri bulunmaktadir ve tiiketicilerin yasamlarini pratik hale getirmistir. Bu

avantajlar su sekilde siralanabilmektedir:

e Diinyanin her yerinden, her giinii, 24 saat aligveris yapilabilir, mal ve

hizmetlere ulagilabilmektedir (Cakirer, 2013, s. 105).
Demir ve Sugdzii’ne (2011, s. 111-112) gore,

e Uriin fiyatlar1 ¢ok hizl1 bir sekilde karsilastirma yapilabilir. Miisteri, bir iiriinii
almaya karar verdiginde o iriiniin farkl1 magazalardaki fiyatlarina ve 6deme
kosullarma hizlica gz atabilir ve karar verebilmektedir.

e Uriinler daha ucuza mal edilmektedir.
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Tiiketiciler zamandan kazanir. Biitiin aligveris islemleri kolaylikla ve hizli bir
sekilde gergeklestirildiginden dolayr 6nemli derecede tasarruf edebilmektedir.
Uriin 6zellikleri ile ilgili detayl bilgiye sahip olabilir. Sanal magazalarda
miisterilerin {irtinleri fiziksel olarak gorebilme olanagi olmadigindan {iriinle
ilgili detayli bilgi ve gorsellere yer verilmesi gerekmektedir. Bundan dolay1
miisteriler de bu detayli bilgilere ulasabilir ve {iriinler arasinda daha rahat
kiyaslama yapabilmektedir.

Tiketiciler ¢ok satilanlar1 gorebilir. Boylece tiiketici, iirlinler arasinda
kararsiz ise ¢ok satilanlar ona fikir verebilmektedir.

Tiiketiciler =~ kampanyalar1  kolaylikla takip  edebilmektedir.  Firma
kampanyalarindan haberdar olmak i¢in e-postasini kaydedebilir ve bu sayede
kampanyalardan haberdar olabilir. Ayrica kolayliktan dolay1 ara sira aligveris
sitelerini gezerek de indirimlerden, promosyonlardan ve kampanyalardan
haberdar olabilmektedir.

Tiketiciler i¢cin islem maliyetleri ve nakliye masraflar1 diismektedir
(Korkmaz, 2004, s. 22).

Cevrimici ortamda iiriin hakkinda bilgi almak i¢in canli sohbet ya da mesaj
atarak bilgi sahibi olabilir.

Uriin ve marka gesitliligi coktur.

Tiketici ¢evresindeki kisilerin kendisinin almis oldugu iiriinleri bilmesini
istemeyebilir ve bu ylizden gizlilik kavrami mevcuttur.

Magaza ve vitrin gezme sikimntis1 yoktur.

Bulunulan mekana geldiginden ve tasima sorunu olmadigindan, satin
alinabilecek {iriin adedi ve biiylikliigiinde smirlama yoktur.

Kapida 6deme, havale ile 6deme olanaklar1 vardir.

Son yillarda kredi kartlarindaki problemlerin iyilestirilmesi ve sanal kart
uygulamalari ile glivenli aligveris olanagi sunulmaktadir.

Hukuki agidan 6n bilgilendirme formu ve mesafeli satig s6zlesmesi vardir.

E-ticaretin geleneksel ticaretten farkinin olmasinin yaninda avantajlar1 da

bulunmaktadir. 7 gilin 24 saat aligveris yapabilme olanagi, bulunulan mekana iiriiniin

gelme durumu, iiriin ¢esitliligi gibi bir¢cok art1 yon e-ticaretin daha da bilinmesini ve

tiikketicinin aligverise yonelmesini saglamaktadir. Tiiketici tiim bu avantajlar1 gordiigii

zaman e-ticaret sitelerine daha ¢ok giivenecek, agizdan agiza pazarlama yolu ile
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cevresinde yer alan bireylere anlatacak ve e-ticaretin gelismesine katkida

bulunacaktir.

1.6.2. E-Ticaretin Tiiketiciler Acisindan Dezavantajlar

E-ticaretin tiiketiciler acisindan avantajlarmin  bulunmasmin yanmda

tiikketiciler iizerinde dezavantajlar1 da bulunmaktadir. E-ticaretin tiiketiciler agisindan

dezavantajlar1 Kural’a (2014) gore su sekilde siralanabilmektedir:

Tiketicileri e-ticaret sitelerinde aligveristen alikoyan Onemli sebeplerden
birinin {irtinleri fiziki olarak gdérmeden, dokunmadan, denemeden alma
durumudur.

Ucretini 6dedigi iiriine hemen sahip olmak isteyen tiiketiciler i¢in e-ticaretin
dezavantajlarindan biri de tiriinlerin kullanicinin eline aninda gecememesidir.
Uriinle ilgili sorunlarda yetkililere aninda ulasamamak. Alisveris oncesi
tiriinle ilgili detayl bilgi almak ya da bir sorunu bildirmek amaciyla e-ticaret
sitelerinde aninda ulasabilecek ve sorularm yanitinin aliabildigi bir sistem
bulunmayabilmektedir. Diger bir deyisle fiziksel magazadan alisveris
yaparken oradaki satis gorevlilerinden alinan bilgiler gergek zamanli ve
sorunu daha hizli ¢6zmeye yonelikken online aligveriste bu siire¢ daha yavas
islemektedir.

E-ticaret sitelerinde sitelerin ¢okmesi, devre dis1 kalmasi ya da saldiriya
ugramasi gibi durumlarda islemler aksayabilir, aligveris yarida kalabilir ya da

riiniin tiiketicinin eline gegmesi yavaslayabilmektedir.

E-ticaretin tiiketiciler acisindan diger dezavantajlar1 da su sekilde

siralanabilmektedir:

Tiiketicinin satin aldig1 riin yanlis, eksik ve paketleri uygun olmayan
kosullarda gelebilir ve {iriin, gérselinde oldugu gibi olmayabilir.

E-ticaret sitelerinin iade politikalarmin farklilik gostermesi tiiketici i¢in
giiven problemi yaratabilir.

Uriinlerin lojistik firmalar araciligiyla ge¢ gelme durumu  tiiketicinin
beklentisini degistirebilir.

Bazi e-ticaret sitelerinde kapida 6deme olanagmin olmamasi ve kredi

kartlartyla 1ilgili glivenlik sorunlar1 ve kimilerine gore halen giivenilir
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olmadigna dair iddialar ¢cevrimigi aligveris hakkinda siiphelerin var oldugunu

gosterir, tliketiciyi olumsuz etkilemektedir.

E-ticaretin dezavantajlarnin  olmast halen siiphelerin  var oldugunu
gostermektedir. Bu  dezavantajlar  elektronik  ortamimn iyilestirilemeyen
ozelliklerinden, bankacilik ve lojistik sektorlerinin heniiz bazi problemleri
¢ozememesinden kaynakli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Birka¢ kez ayni problem ile
karsilagan tiiketici e-ticaret sitelerine gliven duymamakta ve bunu olumsuz bir
sekilde c¢evresinde yer alan kisiler ile paylasabilmektedir. Yukarida yer alan
dezavantajlar belirli bir noktada avantaja doniistiiriiliirse e-ticaret sitelerine giiven ve

baglilik daha artabilecektir.
1.7. E-Ticaret Tiirleri

E-ticaretin ilk c¢iktig1 giinden bu yana tiirlerinde zamanla artis olmus,
cesitlenmis ve yeni alanlarin olusmasina neden olmustur. E-ticaret tiirleri internet
ortammda her gegen giin artmaktadir. Isletmelerin rakipleri artmakta ve bdylece
rekabet de artmaktadir. Ornegin, rakipler ilk zamanlarda bir, iki iken giiniimiizdeki
gelisme ile yiizleri asan rakipler olusmaktadir. Bu rekabet ortaminda e-ticaret siteleri
stirekli kendilerini yenileme, art1 bir 6zellik katma, tiiketiciyi daha ¢cok memnun etme
ve bu sitelere tiiketici sadakatini saglama geregi duymaktadr. E-ticaret tiirleri
taraflarina ve faaliyetlerine gore ikiye ayrilmaktadir. Taraflarma gore e-ticaret e-
ticaretin kimler arasinda gergeklestigini gostermektedir. Faaliyetlerine gore e-ticaret

ise yapilan ticaretin hangi yollar ile gerceklestigini agiklamaktadir.
1.7.1. Taraflarina Gore E-Ticaret Tiirleri

Taraflarina gore e-ticaret tiirleri, yapilan elektronik ticaretin kimler arasinda
yapildigin1 gostermektedir. Bu e-ticaret tiirii kendi i¢inde bes tiire ayrilmaktadir.

Bunlar:

e Isletmeden isletmeye e-ticaret
e Isletmeden tiiketiciye e-ticaret
e Tiketiciden tiiketiciye e-ticaret
e Isletmeden devlete e-ticaret

e Tiiketiciden devlete e-ticarettir.
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Biitiin bu e-ticaret tiirlerinde kaynak konumunda satic1 ile hedef konumunda
alic1 diger bir deyisle tiiketici bulunmaktadir. Bu e-ticaret tiirlerinde kaynak olan
satic1 bir igletme, bir birey olabilmektedir. Alict konumundaki tiiketici ise bir devlet

kurumu, bir tiiketici ya da bir isletme olabilmektedir.

Taraflarina gore e-ticaret giinlimiizde en c¢ok isletmeden isletmeye ve
isletmeden tiiketiciye e-ticaret seklinde kendini gostermektedir. Isletmeden isletmeye
e-ticaret sirketler arasinda yapilan her tirli islemin elektronik olarak
gerceklesmesidir denilebilir. Isletmeden tiiketiciye e-ticaret ise iilkemizde de her

gecen giin daha da popiilerlesen ve sayilar1 gittikge artan e-ticaret tiirtidiir.
1.7.1.1. Isletmeden isletmeye E-Ticaret

Elektronik ortamda isletmelerin birbirleriyle yaptiklar1 ekonomik faaliyetlere
isletmeler arasi e-ticaret denir (Batuman ve Erdag, 2006, s. 8). Bu e-ticaret sitesi tiirii

B2B (Business to Business) olarak da kullanilmaktadir.

Isletmeler arasi e-ticaretin temeli, sirketlerin internet iizerinden birbirine mal
ve hizmet satmasina dayanmaktadir. Mal ve hizmet aliminin, satiminin yani sira,
sirketlerin  birbirleri arasinda bilgi aligverisi yapmasi, finansal islemlerin
gergeklestirilmesi ve biitiin bu islevler, internet iizerinden gerceklestirildigi i¢in hem
daha hizli hem de daha verimli bir sekilde yapilabilmektedir (Marangoz, 2014, s. 70).
Isletmeler acismmdan bakildiginda e-ticaretin sirketleri olumlu yonde etkiledigi

sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Isletmeler arasi e-ticaret giiniimiiz is diinyasinda Orgiitlere onemli stratejik
firsatlar sunmaktadir. Orgiitlerin isletmeden isletmeye e-ticareti genel olarak iki tiir
ag tizerinden gerceklestirmektedir. Bunlardan ilki uzun siiredir isletmeler tarafindan
kullanilan drgiitler arasi sistemlerdir. Ikincisi, ag teknolojilerindeki ilerleme ile yakin
gecmiste isletmelerin giindemine giren internettir (Biilbiil, Giiles ve Ogiit, 2002, s.

39).

E-ticaret, isletmeler arasi ticarette maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin
artirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Biitlin asamalarinda (kasa, stok kontrol vb.)
barkod okuyucu kullanan ve islemlerini elektronik ortamda gergeklestiren bir
slipermarkette, otomasyon ile bilgisayar; envanterdeki {riinlerin (raflar, depo)

takibini yapmakta, triinlerin satig egilimlerini izlemekte ve gerektiginde siparis
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vermektedir. Yeni siparisler, bilgisayar agi1 ilizerinden fireticiye otomatik olarak
gonderilebilmektedir. Bilgisayar siparis formu hazirladiktan sonra, s6z konusu
bilgiyi otomatik olarak satig, iiretim, dagitim ve muhasebe bdliimlerine
gondermektedir (Elibol ve Kesici, 2004, s. 316).

Bu e-ticaret tiiriinde sanal ortamda {iriin kataloglar1 lizerinde arama, tarama,
siparig, faturalama ve Odeme islemleri yiiriitilmektedir. Ayrica ortak Ar-ge,
projelendirme, iriin tasarimi, miithendislik hizmetleri ile iiriin dagitim ve teslimat
islemleri de bu kapsamda yer almaktadir (Canpolat, 2001, s. 18). Isletmeden
isletmeye e-ticaret, isletmelerin, tedarik¢iler, bayiler, rakipler ve is ortaklar1 arasinda
gerceklestirilen tiim ticari islemleri kapsayan bir elektronik ticaret uygulamasidir

(Cavusoglu, 2010, s. 120).

Isletmeler arasinda gerceklesen, tedarik¢iden satm alma, fatura kesme, ddeme
yapma vb. gibi is siireglerinin elektronik ortamda gerceklesmesidir. Bu tiire
verilebilecek en iyi 6rnek Cin’in uluslararasi piyasaya girmesini saglamis olan
Alibaba.com adl1 sitesidir. Yapilan arastirmalara gore gerceklesen e-ticaret icerisinde
isletmeler arasi yapilan ticaretin payi, isletme ile tiiketici arasinda yapilandan daha

biiytiktiir (Marangoz, Saltik ve Yesildag, 2012, s. 56).

Isletmeden isletmeye yonelik e-ticaret siteleri hem e-ticaret kavramina katki
yapmakta hem de pek c¢ok isletmenin e-ticaretin sagladigi olumlu yonlerden

yararlanarak islemlerinin hizli bir sekilde gerceklesmesini saglamaktadir.
1.7.1.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret

Isletmelerden son kullanici olan tiiketiciye yonelik gerceklestirilen e-ticaret
tiiriidiir. Isletmeden tiiketiciye e-ticaret siteleri, B2C (Business to Consumer) olarak
kisaltilmis sekli ile de kullanilmaktadir. Bu sitelere 6rnek olarak Amazon.com,
Markafoni.com, Trendyol.com, Hepsiburada.com ve Yemeksepeti.com gosterilebilir.

Bu siteler araciligiyla sunulan iirlin ve hizmetler tiiketiciye ulastirilmaktadar.

Elektronik ticaretin bu modeli, 1998’den itibaren ABD’de beste bir gibi bir
bolimii olugturmakta ancak son yillarda firma-tiikketici ticareti artig trendine
girmistir. Bu biiylimeyi daha ¢ok eglence (kumar dahil ¢esitli oyunlar, miizik ve
gorsel yayinlar), seyahat (gezi, tatil ve ucgak rezervasyonlar1), habercilik, finans

hizmetleri (her tiirlii parasal hizmetler, borsa alim-satimlar1 ve banka islemleri) ve e-
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mail, siteye giivenlik gibi nesnel olmayan iiriinler saglamaktadir. Teleshopping,
elektronik aligveris, bilgilendirme hizmetleri, iicretli tv, elektronik 6deme, elektronik
bankacilik, sigortacilik islemleri, tiiketici ve igletme arasi e-ticaret sekillerine drnek

olarak gosterilebilmektedir (Batuman ve Erdag, 2006, s. 8).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret uygulamalarmnm getirdigi kolayliklar vardir.

Bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Cesmecioglu, 2001, s. 7):

e Miisteriler iiriin hakkinda daha kolay bilgiye ulasmakta, e-para ya da diger
giivenli 6deme sistemleriyle {iriin satin alabilmektedir.

e Tiiketiciler yeni liriin ve hizmetler hakkinda ¢evrimi¢i bilgi edinmektedir.

o Tiiketicilerin yatirimlarinin ve kisisel biit¢elerinin idaresi saglanmaktadir.

o Tiiketiciler birbirleriyle e-posta, video konferansi ya da haber gruplariyla
iletisim kurabilmektedir.

e Tiiketiciler siirekli olarak diisiik fiyata kaliteyi takip etmekte ve araci
kurumlarin ortadan kalkmasi, envanterin azalmasi, dagitim fiyatlarmin

diismesiyle elektronik ticaret tiiketiciye bu olanagi sunmaktadir.

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret siteleri giiniimiizde internet ortammda en ¢ok
var olan e-ticaret tiirtiidiir. Birgok sektorle ilgili e-ticaret siteleri internet ortaminda

yer almaktadir.
1.7.1.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret

Bu model tiiketicilerin birbirleri ile iletisim kurduklar1 e-ticaret tiiriidiir.
Kisaca C2C (Consumer to Consumer) olarak kullanilmaktadir. Bu e-ticaret tiiriine

Sahibinden.com ve Gittigidiyor.com 6rnek olarak verilebilmektedir.

Alicilar, saticilar ve aracilar bu modelin taraflaridirlar. Araci isletme veya
birey internet platformunu olusturarak ortam yaratmaktadw. Bu ortam sanal bir
isletme gibi ¢aligmakta ve bu sebeple sanal isletmeler olarak adlandirilmaktadir.
Sanal isletmelerin amaci, iiye kazanmak ve kazandiklar1 iiyelerden gelir elde
etmektir. Saticilar, sanal sirketin yarattiZ1 sanal pazarda iirlinlerini ve hizmetlerini
satiga sunmakta, alicilar da satisa sunulan iirlin ve hizmetler arasinda se¢im yaparak

elektronik ortamda is yapmaktadirlar (Batuman ve Erdag, 2006, s. 9).
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Tiiketiciler i¢in bu tiir siteler oldukca avantajhidir. Tiiketiciler firmalar gibi
diizenli ticari ylikiimliiliiklere girmeden {iriin ve hizmet alim satimin1 yapmaktadirlar
(Biiyiikkyildirim, s. 11). Ancak alici konumundaki tiiketiciler kargo ticretlerini
kendilerinin 6demesi ve isletmeden tiiketiciye e-ticaretin sundugu bazi olanaklarin
olmayabilir durumu tiiketiciden tiliketiciye e-ticaretin dezavantaji  olarak

gosterilebilmektedir.
1.7.1.4. Isletmeden Devlete E-Ticaret

Internet iizerinde B2G olarak tanimlanan isletmeden devlete satis
kavraminda, igletmeler ve devlet kuruluslar1 bilgi alisverisi ve karsilikli olarak web
dis1 ortamlardakinden daha verimli bir yapida is yapabilmeleri i¢in merkezi bir web
sitesini kullanmaktadirlar. Ornegin, B2G hizmeti sunan bir web sitesi, devletin bir ya
da daha c¢ok kademesine basvurularin ve vergi formlarmin tek bir noktadan
gonderilmesi; doldurulmus formlarin ve 6demelerin teslim edilmesi; kurumsal
bilgilerin gilincellenmesi; 6zel sorulara yanit alinmasi gibi konularda kolaylik

saglamaktadir (Yamamoto, 2013, s. 70).

Isletmeden devlete e-ticaret siteleri ile birgok devlet hem islem maliyetlerini
digirmek hem de islemlerin daha hizli ve hatasiz yapilabilmesini saglamak ig¢in
bircok uygulamayi elektronik ortama hizli bir sekilde tasimaya ¢alismaktadir (Ekici,
2013, s. 69).

1.7.1.5. Tiiketiciden Devlete E-Ticaret

Tiiketiciden devlete e-ticaret, taraflardan biri devlet iken digeri bu hizmetten
yararlanacak olan son gergek veya tiizel kisi arasinda gerceklesmektedir (Demir ve
Sugozii, 2011, s. 94). Vatandaslarin devletle olan iligkilerinin elektronik ortamda
gerceklestirilmesi olarak tanimlanabilir. Ornegin, sosyal giivenlik ddemeleri ve
kisilerin hesapladigi vergiler internet iizerinden halledilebilmektedir (Korkmaz,
2002, s. 56).

Tiiketiciden devlete olan bu sistemde tiiketicilerle devlet arasindaki
isleyislerin olusturulmasi ve diizenlenmesi adina aglarin kurulmasi ve gelistirilmesi
islevlerini de igermektedir. Devlet hizmetleriyle birlikte kurum ve kuruluslarla
baglantiya gecerek bu isleyislerle ilerlemektedir. Devletin hizmetini yiiriittigii

biinyesindeki kurumlar, 6zel kesim kisilerle elektronik aglar araciligi ile baglanti
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kurmast durumudur. Elektronik devlet veya kisaca e-devlet kavramu ile ifade
edilmektedir. E-devlet uygulamalari, tiiketicinin korunmasi ve benzeri islem ve

eylemler bu kapsamda degerlendirilmektedir (www.kurumsal-kimlik.net, 2014).

E-ticaret tiirleri arasinda en yeni olan bu tiir, aslinda “elektronik devlet’e
gecigin  saglanmasi amaciyla, ehliyet, pasaport, kimlik basvurular1 veya vergi
O0demeleri vb. gibi uygulamalarin gerceklestirildigi tiiketici ile kamu idaresi arasinda
her tiirlii vergi, saglik ve hukuksal etkinligi kapsamaktadir (Marangoz, Saltik ve
Yesildag, 2012, s. 56-57).

1.7.2. Faaliyetlerine Gore E-Ticaret

Faaliyetlerine gore e-ticaret, yapilan e-ticaretin hangi yollar ile hedefe

ulastirildigini gostermektedir. Kendi i¢inde ikiye ayrilmaktadir. Bunlar:

e Dogrudan e-ticaret

e Dolayl e-ticaret

Dogrudan e-ticaret, biitlin e-ticaret islemlerinin ¢evrimi¢i  olarak
gergeklestirilmesi ve satin alian triin de fiziksel olmayip elektronik ortamda yer
alabilen triindiir. Dolayli e-ticaret ise e-ticaret islemlerinin ¢evrimigi olarak
gergeklestirilmesidir ancak satm alman {iriin fiziksel bir {iriin olup {iriiniin tiiketiciye
sunumu geleneksel yontemler ile ulagsmaktadir. Giinlimiizde Markafoni.com,
Trendyol.com ve Yemeksepeti.com gibi taraflarina gore isletmeden tiiketiciye e-

ticaret siteleri dolayli e-ticaret tiirline 6rnektir.
1.7.2.1. Dogrudan E-Ticaret

Dogrudan e-ticaret, bilgisayar programlari, miizik ve eglence, gorsel ve isitsel
eserler, ¢esitli konularda bilgi sunan hizmetler, danismanlik hizmetleri gibi fiziksel
olmayan mal ve hizmetlerin siparisinin, 6denmesinin ve tesliminin ¢evrimigi olarak
gergeklestirilmesidir. Dogrudan e-ticaret, cografi sinirlar dtesinde tamamlanabilen
elektronik bir islemdir. Dogrudan elektronik ticaret digsal faktdrlerden bagimsiz iken,
dolayli e-ticaret giimriik ve posta sistemi gibi dis etkenlere bagli olmaktadir
(Marangoz, 2011, s. 185). Ornegin, bir Apple uygulamasinin indirilmesi dogrudan e-
ticarete 0rnek olarak gosterilebilmektedir. Ayni sekilde internet {izerinden elektronik

olarak satin alinan miizik albiimleri de 6rnek olarak verilebilmektedir.
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Dijital iirtinlerin tanitim, siparis ve 0deme iglemelerinin ¢evrimi¢i olarak
yapilmasmin yaninda, s6z konusu irilinlerin tesliminin de elektronik ortamda
yapilmast miimkiindiir. Bu durumda ticaret faaliyetinin biitiin asamalar1 ¢evrimici
olarak gergeklestirildigi i¢in bu ticaret saf e-ticaret ya da dolaysiz e-ticaret olarak da
tanimlanmaktadir (Kalayci, 2004, s. 5). Dogrudan e-ticaret tiiketiciler a¢isindan en
pratik ticaret tiirli olarak adlandirilabilir. Ciinkii aninda satin alinmak istenen tirlinlere

tiikketiciler zaman kayb1 olmadan, ¢evrimici yollarla sahip olmaktadir.
1.7.2.2. Dolayh E-Ticaret

Dolayl e-ticaret, {iriin ve hizmetlerin elektronik ortamda siparis edilmesi ile
posta hizmeti wve ticari kuryeler gibi geleneksel yollarla fiziki tesliminin
gerceklesmesi seklinde olmaktadir. Dolayli e-ticaret, ulasim sistemi, para sistemi,
giimriik sistemi gibi baz1 digsal faktorlere bagh olarak yapilabilmektedir (Marangoz,
2011, s. 184-185). Ornegin, bir e-ticaret sitesinden bilgisayar, telefon gibi teknolojik

araclar1 almak dolayl e-ticarettir.
1.8. E-Ticaretin Etkileri

Her alanda oldugu gibi elektronik ticaretin de belirli bash etkileri
bulunmaktadir. Bu etkiler, ekonomiyi, sosyal yasami, pazarlama ve reklamciligi ve
tiikketicileri etkilemektedir. Elektronik ticaretin etkiledigi bu alanlar 6zellikle pozitif
yonliidiir. Bu durum sadece sektorlerin gelismesine degil diinyaya da katki
saglamaktadir. Elektronik ticaret ile yeni is alanlar1 olusmakta, is alimlar1 yapilmakta

ve ekonomik anlamda belirli bir akis olmaktadir.
1.8.1. E-Ticaretin Ekonomik Etkileri

Elektronik ticaretin ekonomik etkileri oldukca fazladir. Hem isletmeler
acisindan hem de tiiketiciler agisindan ekonomik etkileri giiniimiizde bir¢ok zincirin
olusmasini saglamaktadir. Geleneksel ticarette bulunmayan ya da geleneksel
ticaretten farkli olarak zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirmasi ile elektronik

ticaretin ekonomik etkileri biiyiik katkilar saglayacaktir.
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E-ticaretin ekonomik etkileri su sekilde siralanabilmektedir:

Korkmaz’a (2002, s. 66-67) gore,

Isletmeler arasi rekabeti arttirmaktadir.

Isletmelerde genel maliyetleri diisiirmektedir.

Maliyetler fiyatlara yansimaktadir.

Tiiketici agisindan iiriin se¢enekleri artmaktadir.

Pazar giiciiniin tiiketiciye gecmesi saglanmaktadir.

“Aracisizlasma” veya “yeni fonksiyonlar iistlenen aracilar” olusmaktadir.
Siber aracilar olusmaktadir.

Hayat1 kolaylastirmakta; 7 giin 24 saat ¢calisma durumu ile siirekli ticaret ve
aligveris olanagi sunmaktadir.

7 gln 24 saat prensibi ile acik olan magazalar, aracilarin da fonksiyon
degistirmesi ile iriin fiyatlarini1 10’a 1 seviyesinde ucuzlatmaktadir.

Halen igletme-igletme arast % 90, isletme-tiiketici aras1 % 10 civarinda olan
oranin, teknolojik altyapinin gelismesi ve tiiketiciye daha kolay ulasilmasi ile
firma-tiiketici lehinde yiikselmesi beklenmektedir.

Telekomiinikasyon alt yapisindaki gelismeler, ucuz pcler, kablolu tvler,
telefon hatlar1 vb. altyap1 gelismeleri ile kobilerin dogrudan evdeki tiiketiciye
satig yapmasi ve pazarini genigletmesi tahmin edilmektedir.

E-ticaretin yayginlasmasindaki teknik ve felsefi niteligin “seffaflik” ve
“aciklik” oldugu belirtilmektedir.

“Ac¢iklik” tiiketicinin pazar giictinii arttirmakta ancak kisisel bilgilerin
toplanmas1 tiiketici agisindan aleyhine kullanilabilecek bir veri tabani
yaratmaktadir.

E-ticaret ile zamanin goreli 6nemi degismekte, pazara cografi olarak yakin
olmanin dnemi ortadan kalkmaktadir.

Firma tedarik/zinciri yOnetiminde diizenli bir planlama ile maliyet
diistirilmektedir.

Web tabanli pazarlama ve siparisi ¢evrimigi olarak ge¢mek de isletme lehine
verimliligi arttirmaktadir.

Siparis alma, alind1 makbuzu, fatura tutarlilig1 vb. izlemede yapilan hatalar e-

ticaret ile diismekte ve bdylece genel maliyetler azalmaktadir.
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e Pazar yapisini degistirmektedir.

e Firmanin is organizasyonu ve modelleri degismektedir.

e Mestci’ye (2008) gore, mal ve hizmet pazarmin yapisi e-ticaret ile
degisebilmektedir. Yeni iiriinler, yeni dagitim ve pazarlama teknikleri, yeni
“tiiketici memnuniyeti” kavrami, yeni aracilar ve yeni iggiicii profilleri e-
ticaretin getirdigi yeniliklere 6rnek olarak verilebilir.

e Aliyev ve Siileymanov’a (2011, s. 103) gore, yeni is sahalari, biiyiik oranda
sayisal okuryazarlik olarak ifade edilen, bilgisayar uygulamalarmma yatkin

isgiictinii gerekli kilacaktur.

Yukarida yer alan bilgiler 1s18inda e-ticaretin ekonomik etkileri hem
isletmeler agisindan hem de e-ticaret pazar1 agisindan gelismesine katki
saglamaktadir. Ekonomik anlamda pazarin biliylimesini, seklinin degismesini, kar
elde edilmesini ve daha pek ¢ok ekonomik temelli olarak etkisi vardir. Bu etkiler
olumlu yondedir ancak tiiketici agisindan bazi olumsuz denilebilecek yonde etkiler
de bulunmaktadwr. Ozellikle “aciklik” etkisi tiiketici acismmdan sorun
yaratabilmektedir. E-ticaret siteleri tarafindan belirli bilgilerin (e-posta, telefon
numarast vs.) bilinmesi tiiketici agisindan soru isaretlerinin olusmasina neden

olabilmektedir.
1.8.2. E-Ticaretin Sosyal Yasama Etkileri

Elektronik ticaretin sosyal yasama etkileri hem tiiketicilerin hem de
isletmelerin lehine bir durumu olusturmaktadir. Sosyal yagama katk1 saglayarak ticari

faaliyetlerin elektronik ortama tasmmasi ile belirli bash etkiler olugsmaktadir.

E-ticaretin sosyal yasama etkileri su sekilde siralanabilmektedir (Tassabehji,
2003, s. 14):

e Daha esnek ¢aligma ortami saglamaktadir.

e Mutlu ve stressiz ¢calisma ortami saglamaktadir.

e Az sayida kisinin ¢aligmasi ile zorunlu seyahati azalttigindan ¢evre kirliligini
azaltmaktadir.

e Insanlar1 birbirine baglamaktadir. Gelismekte olan iilkeler ile kirsal
bolgelerdeki kisileri eglenceli ve erisilebilir {iriin, hizmet ve bilgiye kolay

ulasim vardir.
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e Kamu hizmetlerinin verilmesini kolaylastrmaktadir. Ornegin, internet

tizerinden sunulan saglik hizmetleri (doktorlara ve hemsirelere danisma).

E-ticaret, ekonomik bir olgu olmasma karsm piyasanin kiiresellesmesi ile
ekonominin bilgi temelli yap1 esasmna dayandirilmasmi getirmekte ve bunun
sonucunda egitim, kiiltlir, saglk gibi alanlarda yayginlasarak sosyal politikalar
iiretilmesini zorunlu kilmaktadir. Bilgiye hizli ve ucuz erigim, tiiketicinin satin alma
davranisint da dogrudan etkilemektedir. Tiketicilerin siirdiirdiigii faaliyetlerin tiimii
kisilerin temel ihtiyaclarini gidermek ya da fiziksel bir konfor saglamak ya da onlarin
sosyal yasamlarin1 olusturan faaliyetlerini yiriitmeleri amaciyla yapilmaktadir

(www.e-ticaret.tv, 2009).

Elektronik ticaretin getirdigi cabukluk ve kolaylik sayesinde, sosyal hayattaki
birgok islem de kolaylagsmaktadir. Elektronik ticaret, bilgi toplumuna geg¢isi saglayan
yeni ig ve yasam bigimlerini ortaya ¢ikarmaktadir (Akkaya, 2014).

E-ticaretin sosyal yasama etkileri hem tiiketici hem de isletmeler acisindan
olumlu etkiler yaratmaktadwr. Tiiketiciler islemlerini daha hizli gergeklestirip
erisilmesi geleneksel yontemlerle miimkiin olmayan satin alma islemlerini e-ticaret
ile yapabilmektedir. E-ticaret ile isletmeler de tiiketicilere iriin ve hizmetleri
eristirebilme olanagina sahip olabildiklerinden hedef kitleleri genisleyerek

kendilerine etkileri ve katkilar1 pozitif yonde olmaktadir.
1.8.3. E-Ticaretin Pazarlama ve Reklamcihga Etkileri

Pazarlama ge¢mise oranla giiniimiiz igerisinde daha 6nemli olan bir kavram
haline gelmistir. Pazarlama kavramu tiiketim, tiiketici, ticaret, reklam gibi birgok
kavram ile baglantilidir. Teknolojinin etkisi ile ticaret elektronik boyuta gegtiginden
pazarlama da farkli bir yapiya biiriinmiistiir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini
internet {izerinden gergeklestirmektedir. Ozellikle sosyal medyada gerceklestirdikleri
iletisim ¢aligmalar1 bu faaliyetlerden biridir. Ayni sekilde bir iletisim calismasi olan
reklam da elektronik ticaret ile dogrudan baglantilidir. Ozellikle internet reklamcilig
elektronik ticaretin reklam sektoriine en biyiik katkilarindan biridir. Eskiden
isletmeler geleneksel magazalari i¢in internet reklamciligini kullanmaktaydilar ancak
isletmeler ticari faaliyetlerini elektronik ortama tasidiktan sonra reklam c¢aligmalari

artarak ¢esitlenmistir.
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Isletmeler acisindan sanal pazarlamanin birkag ayri ydnden avantaji

bulunmaktadir (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Gii¢lendirilmesi Projesi
[MEGEP], 20074, s. 18-19):

e Etkilesimli elektronik pazarlama: isletmeler, etkilesimli olarak ses, goriintii
unsurlarin1 da kullanarak hazirlayacaklar1 sanal magazalarda misteri ile
karsilikl1 etkilesim i¢inde satiglarini yapabilmektedir.

e Etkin ve hizli miisteri talepleri yonetimi: Sanal ortamda yapilan aligveris
hangi miisterinin hangi mala talep duydugu yoniinde bir veri tabani
olusturulmasina imkan saglamaktadir. Bu kapsamda isletmeler miisteri
taleplerini veya satig reyonlarini yonlendirme sansini elde edebilmektedir.

e E-0deme olanagi: Elektronik ortamda iicretin 6denmesi ve aligverisin
elektronik ortamda tamamlanmasi, isletmeler agisindan lojistik altyapida
tasarruf yapilmasi agisindan avantaj olarak degerlendirilmektedir.

e Etkilesimli tedarik zincir yonetimi: Isletmelerin nereye, ne kadar, hangi
tarithte {riin veya hizmet saglamalar1 gerektiginin karar1 ve bunun
yonetiminin elektronik ortamda alict ve saticilar arasinda etkilesimin
saglanmasi bir avantaj olusturmaktadir.

e Etkilesimli stok ydnetimi: Isletmelerin tedarik yonetimlerinin bir baska yonii
de stok yonetimidir. Dolayisiyla etkilesimli olarak hangi {iriinden ne kadar ve
hangi siireyle stok bulunduracaginin yonetimi de elektronik ortamda
gergeklestirilebilmektedir.

e Bankacilik ve sigortacilik hizmetlerinde etkinlik-hiz: Bu tiir hizmetlerde
sonuca hizli erisilmesi, alisverisin hizli bir sekilde tamamlanmasi taraflara
zamandan tasarruf sagladig: gibi hizmetin etkinligini de artirmaktadir.

e Sanal anket ve kamuoyu: Elektronik ortamda aligveris yapan kesim ile hizli
ve etkin bir sekilde anket yapilip hizmetin yOnlendirilmesi ve istenilen
kapsamda kamuoyu olusturulmasi da miimkiindiir.

e Birebir pazarlama: Elektronik pazarlamada dogrudan tiiketiciye hitap ederek

birebir pazarlama yapma olanagi bulunmaktadir.
E-ticaretin reklamcilia etkileri ise soyledir:

o E-ticarette reklam, firmanin potansiyel miisterilerine ulagsmasina ve bu sayede

de firmanin satislarindaki artisa neden olmaktadir (Bademci, 2014Db).
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e Reklam, satis grafigini artirmak, rakipler arasindan siyrilip fark edilir olmay1
saglamaktadir (Bademci, 2014b).

e internet reklamcihigmin gelismesini ve ¢esitlenmesini saglamaktadir.
Gilintimiizde hemen hemen birgok sitede e-ticaret sitelerinin reklamlarina
rastlanmakta ve reklamcilik sektoriiniin ilerlemesine yol agmaktadir.

e E-ticaret reklamcilik alaninda yeni bir is sahasmin olusmasini saglamistir.
Ornegin, internet reklamcilig1 alaninda ve e-ticaret sitelerinin sosyal medya
hesaplarin1  yoneten kisi ya da kisilere ihtiya¢ duyulmasi e-ticaretin
etkilerinden biridir.

e E-ticaret sitelerinde tiiketiciler ne kadar siire ile hangi {iirtine baktiklarinin
tespiti  rahatlikla  yapilabildiginden pazarlama agisindan  katkist

bulunmaktadir.

Bu kapsamda e-ticaretin pazarlamaya ve reklamciliga katkis1 oldukga
fazladir. Hem isletmeler agisindan pazarlama ve reklam alaninda nasil bir yol
izleyeceklerine katki saglamakta hem de eskiden ulasilmasi zor olan ve hatta

miimkiin olmayan verilere rahatlikla ulasabilmeyi saglamaktadir.
1.8.4. E-Ticaretin Tiiketicilere Etkileri

Elektronik ticaretin tiiketici iizerinde etkileri aslinda tiiketici ag¢isindan
avantajlar1 gostermektedir. Elektronik ticaretin geleneksel ticaretten farkli olarak ne
gibi bir art1 tarafinin oldugu ya da aymt edici Ozelliginin var oldugunu

aciklamaktadir.
Bu etkiler su sekilde siralanabilmektedir (www.library.unt.edu, 2014):

¢ Diinyanin dort bir yanindan gelen kaynaklardan kullanilabilirlik olma durumu
ile gercek anlamda kiiresel bir pazara erigim saglamaktadir.

e Giiniin veya gecenin herhangi bir saatinde iriin, hizmet ve bilgi erisim
olanag vardir.

e Evden ¢ikmadan aligveris kolaylig1 ve hiz olanag1 saglamaktadir.

e Dogrudan ¢evrimici olarak alinan iirlinler i¢in kolay fiyat karsilastirmalar1 ve
sik sik indirimli fiyatlara rastlama olanag: vardir.

e Interaktif firsat iiriinleri ile bunlarin nasil kullanilacagi hakkinda daha fazla

bilgiye e-ticaret siteleri ile ulagabilmektedir.
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o Akyiiz’e (2014, s. 92) gore, magaza icindeki arzu etmedigi ortamda -
istenmeyen koku, rahatsiz edici kalabalik, ses diizeyi, 6demede kuyrukta
bekletilme vb.- bulunmak zorunda kalmayacagi diisiincesi tiiketicileri

etkilemektedir.

E-ticaret tiiketicileri ve tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir.
E-ticaret ile tiiketici davraniglar1 farkli verilerin de ortaya c¢ikmasini saglamistir.
Tiiketici, tirin veya hizmet ihtiyacinin farkina varmasindan baslayarak satin alma
isleminin gercgeklestigi asamaya kadar olan biitiin basamaklar1 internet {izerinden
gerceklestirmektedir. Eger ki tiiketici satin alma iglemini geleneksel ticaret ile
gerceklestirecekse bile arastirma yapip bilgi edinme asamasini internet iizerinden e-
ticaret sitelerini takip ederek yapmaktadir. E-ticaretin tiiketiciler lizerinde en biiyiik
etkisi hizli, pratik ve kolay bir sekilde alternatifleri degerlendirebilme olanagi

saglamasidir.
1.9. E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Elektronik ticaret ile ilgili belli bash sorunlar ortaya c¢ikmaktadir. Genel
olarak bakildiginda hem kaynak konumundaki kisi ya da firmalarin kendi i¢lerindeki
sorunlar hem de e-ticaretin internet mecrasinda gergeklesmesinden kaynakli sorunlar

ortaya ¢ikmaktadir.

Cok sayida sorunun varligi e-ticaretin yeterli diizeyde hizli gelisememesinden
kaynaklidir. Bu engeller asagida ac¢iklanmaktadir (Demir ve Sugdzii, 2011, s. 152,
153, 154, 156):

e internet baglant1 iicretlerinin fazla olmas:: Internete dayali projelerin
yeterince ilerleyememesi ve internet erisim maliyetinin pahali olmasi.

e Yeterli bilgi sahibi olmama sonucu internet iizerinden aligveris yapmaya kars1
duyulan giivensizlik: Arastrmalar gostermektedir ki yash kusak internet
iizerinden aligveris yapma konusunda tereddiitlere sahip iken gen¢ kusak bu
konuda endiseden daha uzaktir. Bir de amatdr web yazilimcilar tarafindan
ozellikle iicretsiz agik kaynak kodlarla yapilan web siteleri giivenlik

konusunda agiklara neden olmaktadir.
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e Web yazilimlar1 ve yazilim firmalart ile ilgili sorunlar: Web yazilimi
konusunda masraftan kaginma ya da maliyetleri azaltma istegi
dolandiriciliklara yol agabilmektedir.

e Bankalarin e-ticaret hizmetlerini saglamada yetersiz kalmalari: Bankalarin
elektronik ticaret yapmak isteyen firmalara bakisi giivensizlik ve zorlagtirma
iizerine kuruludur. Sanal pos isteyen firmalara bazi bankalarin baslangicta
sorun ¢ikarmalar1 da bunlar arasinda yer almaktadir.

Bunlarin disinda bir de,

e E-ticaret sitelerinin paketleme ve lojistik sorunlari: Tiiketiciye ulastirilacak
olan iirlinlerin paketleme sirasinda karigsmasi ya da yanlig-eksik {iriin
gonderimi sorunlar yaratmaktadir. Lojistik firmalarinin paketleri ulastirirken

gereken 6zeni gostermemeleri de e-ticarette yasanan sorunlardan biridir.

Biitiin bu maddelerden yola c¢ikarak e-ticaretin suanda sahip oldugu
dezavantajlar1 aslinda onun ilerlemesine engel olmaktadir. Bu sorunlarin ¢6ziilmesi
e-ticaretin diinyada gelismesini saglayacaktir. Sorunlar ¢oziiliirse bazi tiiketici
goziinde geleneksel ticaretin alternatifi olarak goriilen e-ticaret, artik basli basina bir
sektor olacak ve gliven problemleri ile sikintilar ortadan kalkacaktir. Bu konuda daha
cok iletisim ¢alismalar1 yapilmali, e-ticaret ile ilgili dernekler kurulmali, medyada

tartigma konular1 olusturulmal1 ve bdylece tiiketicinin giiveni kazanilmalidir.
1.10. E-Ticaretin Temelini Olusturan internet Kavram

Internet kavramm giiniimiizde hemen hemen her alanda kullaniimaktadir.
Bir¢ok sektor geleneksel medyanin yaninda interneti merkezlerine yerlestirmistir.
Internet en kiigiik ¢apli bir islemden tutun da biiyiikk ¢apta onemli kararlarin
gerceklestirildigi bir alan haline gelmistir. Bugiin diinyanin neresinde olunursa
olunsun internete ihtiya¢ duyulmakta ve internet kullanilmaktadir. Internet olmadig:
zaman isler aksamakta ve durmaktadir. Diger mecralar ile karsilastirildiginda
internet, ok hizli bir sekilde gelisme kaydetmektedir. internet bir anda biiyiiyen bir

mecra haline gelmistir. Artik smirsiz bir yapidadir.

Glinlimiizde gencinden yaslisina herkes internete rahatlikla ulasabilmektedir
ve interneti bircok amag ile kullanmaktadir. Interneti egitim, saglhk, giindemi takip
etme gibi bilgilenme amagli; oyun, video, film izleme gibi eglence amacli; e-posta,
sosyal medya gibi iletisim temelli kullanmak miimkiindiir. Daha okuma-yazma
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bilmeyen hatta konusma c¢agma gelmemis bebekler bile interneti kesfetmeye

calismaktadir.

Internet hizli, etkilesimli, pratik, smrsiz, kisiye 0Ozel, erisilebilir,
Olctimlenebilir seklindeki Ozelliklerinden dolayr artik varligmi kanitlamistir.
Ozellikle iletisim temelli olarak internete bakildiginda, internetin ne denli énemli
oldugu goriilebilmektedir. Son yillarda sosyal medyanin gelismesi ve yeni yeni
sosyal mecralarin olusumu isletmelerin bakis agisini1 degistirmekte ve internet temelli
calismalara yonelmelerini saglamaktadir. Bugiin kiiclik olgekli isletmelerden biiyiik
Olcekli isletmelere kadar hepsi bir web sitesi kurarak internet ortaminda varliklarini
gostermektedir. Ardindan etkilesimi saglamak amaciyla sosyal medya hesaplari
olusturarak hedef kitlelerine ulasmaya ¢alismaktadirlar. Sadece geleneksel magazalar
ile yer almayip elektronik ticaret siteleri kurmakta ve yeni bir ticari yapmin varligina
katki saglamaktadirlar. Isletmeler, biitiin bunlarin yaninda tiiketici ile i¢ i¢e olmak ve
kendilerini tanitmak, hatirlatmak, marka sadakati yaratmak ve satislarini arttirmak
gibi amaglar ile internet reklamciligmni kullanmaktadir. Internet reklamciligi, internet
mecrasi iizerinden gergeklestirilen ve hedef kitlelere ulagilmak amaciyla yapilan,
belirli 6zelliklere sahip bir reklam tiiriidiir. Internet reklamlar1 e-ticaret siteleri ile cok
yogun bir baglant1 icerisindedir. Internet reklamciligmnin pek ¢ok avantaji e-ticaret
siteleri ile ilgili birgok sirketin dikkatini ¢ekmektedir. E-ticaret siteleri agisindan
internet reklamlar1 en ¢ok kullanilmakta ve karsilikli olarak birbirlerinin gelismesine
katkida bulunmaktadir. Tiiketiciler de bu reklamlar araciligiyla iiriin ve hizmetleri

tantyabilme, karsilagtirabilme ve satin alabilme olanagina sahip olmaktadir.

Internet reklamcilig1 konusuna ge¢gmeden dnce ilk olarak internetin tanimi ve
internetin diinyada ve Tirkiye’de gelisiminden s6z etmek gerektigi uygun

goriilmektedir.
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1.10.1. internetin Tanimi

Tirk Dil Kurumu Sozligi (2014) interneti, “genel ag” olarak
tanimlamaktadir. Genel ag, bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya

c¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim agidir.

Internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya capinda
yaygin olan ve siirekli biiyliyen bir ag olup internet, insanlarin her gegen giin gittikce
artan “Uretilen bilgiyi saklama/paylasma ve ona kolayca ulagsma” istekleri sonrasi

ortaya ¢ikmis olan bir teknolojidir (Erbaslar, 2013, s. 1).

Son yillarda internet, popiiler hale gelmis yeni bir iletisim aracidir ancak
heniiz sistematik bir hale gelmemistir. Bu yeni iletisim araci yeni tiirlerin olusmasini
saglamistir. Ornegin, web sitesi, multimedya kataloglar1 gibi (Fortanet, Palmer ve

Posteguillo, 1999, s. 97).

Internet, giiniimiizde bilgisayarlar aras1 baglantilar kurularak saglanan ag
hizmetleri (networking) ile intranetler (isletme igi internet) ve extranetler (isletmeler
aras1 internet) sayesinde Kkisiler, gruplar veya kurumlar arasi sistematik bir iligki
saglayan elektronik bir agdir (Altimbasak ve Karaca, 2009, s. 465). BBC’ye gore
(2012) internet, saniyenin altinda hizda ve tipki bir posta sistemi gibi ¢alisan global

yapiya sahip bir agdir.

Insanlar internet iizerinden yaymlar1 izleyebilir, radyo dinleyebilir, gazete
okuyabilir, dogrudan e-posta reklamlarini okuyabilir, banner denilen reklamlar1 takip
ederek bircok islemi gergeklestirebilir. Internet, geleneksel medya gibi bilgi ve
eglence amacgh kullanilmaktadir (Cheon ve Cho, 2004, s. 89). Reklamverenler ve
reklamcilar da, internetin {iriin ve hizmetlerin alicis1 olan hedef kitlelerin hayatinda
hatir1 sayilir bir oranda 6nem kazandigini gérmekte ve hedef kitlenin gazete, dergi
okumak ya da tv izlemek yerine internete yoneldigi zamanlarda da hem hedef Kitleyi
yakalamak hem de onlarla sanal ortam araciligiyla iletisim kurabilmek i¢in interneti

kullanmaktadirlar (Elden, 2011, s. 252).

Internet teknolojisi ile gelen hizli iletisim (elektronik posta, haberlesme
gruplari, bilgi dosya transferi) kisilere bir¢ok fayda saglarken, firmalarin tiiketicilere

kendilerini tanitmasinda etkili bir yol haline de gelmistir (Mest¢i, 2007, s. 175).
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Internet ile isletmeler de dijital ortamda ticaret yapmaya baslamakta; cesitli
iriin ve hizmetler internet aglar1 araciligryla misteriye ulagsmaktadir. Tiketici ise
teknolojik yeniliklere paralel olarak degismekte ve daha c¢ok bilgi almak
istemektedir. Boylece, giinlimiizde, bilinglenen tiiketiciyi satin alma konusunda ikna
etmek, pazarlamacilar i¢in giderek daha da zorlasmaktadir (Bilim, Giimiis ve Sungur,
2014, s. 31).

Internetteki evrensel iletisimde yazi-ses ve goriintii aym1 ortamda
kullanilmakta; bu da iletisimi diger geleneksel medyaya gore daha etkin kilmaktadir.
Boylece internet, gazete, radyo ve televizyonun art1 yonlerini ayni ortamda bir araya
getirerek giiclii bir enformasyon sunumu gerceklestirmektedir. Internetin olusturdugu
sanal iletisim c¢ercevesinde bireyler ve toplumlar arasinda yakinlasma ve ortak ilgiler

olusturma ile sanal kiiltiir ortami da dogmustur (Cakir ve Topgu, 2005, s. 76).

Internet giiniimiizde onemli bir iletisim kanalidir. Internet ile her sey daha
kolaylagsmistir ve internet birgok sektoriin ortaya g¢ikmasmi saglayip var olan

sektorlerin de gelismesine katkida bulunmaktadir.
1.10.2. Internetin Diinyada Gelisimi

Internet baslangic asamalarinda bilgisayar uzmanlari, bilim adamlar1 ve
kiitiiphaneciler tarafindan kullanilmistir. Bu anlamda, ilk internet bugiin kullanilan
gibi kolay kullanim olanagi olan kullanic1 odakli degildi. O giinlerde, evlerde ve
ofislerde bilgisayarlar bulunmamaktaydi ve interneti kullanacak kisi kim olursa

olsun, karmasik bir sistemi kullanmay1 6grenmesi gerekmekteydi (Aksoy, 2012, s.
27).

Diinya teknolojisi geg¢tigimiz yiizyilda bircok alanda ¢ok biiyiik seviyelerde
gelisim gostermistir. Bu gelisimin gosterildigi alanlarin 6nemli bir kolu olan internet
teknolojisinin sadece eglence amacl degil, is hayatinda aldig1 6nemli arag¢ kollar ile
glinimiiziin vazgecilmezleri arasina girerek global diinyaya da yeni ekonomi

kavramimi getirmistir (Mest¢i, 2007, s. 175).

Diinyada internetin kisa tarihgesine bakildiginda ilk c¢alismalarin (paket
anahtarlamali ag) 1969 yilinda ABD Savunma Bakanlhigi’'nda Amerikan Geligmis
Savunma Arastirmalar1 Dairesi Ag1 (Advanced Research Projects Agency Network

[ARPANet])’nin kurulmasi ile baglamis oldugu goriilmektedir. Daha sonraki siiregte,
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ayni ag tzerinde gelistirilen TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol) protokolii, 1983 yilindan itibaren ARPANet {izerinde kullanilmaya
baslanmustir. Ik internet omurga aginm olusturulmas: ise 1986 yilinda NSFNet
(National Science Foundation Network-Ulusal Bilim Vakfi Agi) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu siireci takiben internetin halka acik hale gelmesi 1989
yilindan sonra olmustur. 1990 Haziran’inda TCP/IP’nin ilk kullanildig1 ag olan
ARPANet’in kullanimdan kaldirilmasma ragmen bu agin yerini ABD, Avrupa,
Japonya ve Pasifik iilkelerinde ticari ve hiikiimet isletimindeki omurgalar almis,
TCP/IP protokolii ve internet 90’11 yillardan itibaren biiyiik bir ivme kazanmuistir.
Internetin  ticari anlamdaki gelisimi ise 1991 yilindan itibaren olmustur

(www.internetarsivi.metu.edu.tr, 2014).

1991 yilinda, Minnesota Universitesi’nde ilk ger¢ek kullanic1 dostu internet
arayiizii gelistirilmistir. Universite, kampiis icerisindeki yerel aginda bilgi ve
dosyalara erisim i¢in basit bir menii sistemi gelistirip hemen ardindan ana
makinelerde kullanilan bu sistemin kisisel bilgisayarlarda da kullanimi tartismaya
acilmistir. Ardindan da Gopher adi verilen internette arama yapan kelimeye dayali

bir arama motoru yapilmistir (Aksoy, 2012, s. 28).

1993 yilinda internet tarihi agisindan 6nemli bir doniim noktasi olacak bir
gelisme yasanmistir. Mare Andreessen ve ekibi tarafindan Mosaic adli, ilk grafige
dayali tarayici gelistirilmistir (Oflaz, 2010, s. 71-72). 1994 yilinda Netscape
gelistirilmis ve Jeff Bezos aligveris sitesi Amazon.com’u kurmustur. 1995 yilinda
diinyada internet kullanicis1 16 milyona ulagmustir. Ayn1 yil, Jerry Yang ve David
Filo tarafindan Yahoo kurulmustur. 1998 yilinda Larry Page ve Sergey Brin
tarafindan Google kurulmustur (Marangoz, 2014, s. 10-11). Aymi yil, Microsoft
firmasmin kigisel bilgisayar isletim sistemi olan Windows 98 ile kurulu halde gelen
Internet Explorer programu ile internet daha da yayginlasmaya baglamistir (Oflaz,
2010, s. 72). Kurulan her bir arama motoru, web sitesi ve internet programi sayilari
artmakta ve bugiin hemen hemen bir¢ok sektor, kurum, kurulus ve tiiketici tarafindan

kullanilmaktadir.

2004 yilinda sosyal medyanin temelini olusturan Web 2.0 uygulamalari
baslamis ve Marck Zuckerberg tarafindan Facebook kurulmustur. Ayn1 yil fotograf
paylasimm sitesi Flickr kurulmustur. Ardindan 2005 yilinda YouTube, 2006 yilinda
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Twitter (Marangoz, 2014, s. 11) kurularak hem sosyal medya gelisme gostermis hem

de internet diinyasina katki saglayarak internetin gelisimi hizla artmistir.

Internet 2000°li yillara adim atildiginda o eski kullanim seklinden ¢ikmaya
baslamistir. Glinlimiizde Ozellikle de son 5 yilda bircok kurum, kurulus, firma
interneti hayatlarinin merkezlerine almistir. Cok sayida site kurularak diinyada
iletisimin gelismesine katki saglanmistir. Sosyal medya sitelerinin sayilar1 gitgide
artmaktadir. O kadar ¢ok uygulamalar olusturulmaktadir ki bunlarin hizina yetismek
pek de miimkiin degildir. Boylece e-ticaret sitelerinin sayisinda da artis olmaktadir.
Stirekli yeni yeni siteler kurulmakta ve onlarin reklamlarini gerek geleneksel

medyada gerekse yeni medya denilen internet ortaminda gérmek miimkiindiir.
1.10.3. internetin Tiirkiye’de Gelisimi

12 Nisan 1993’te 64 Kbps kapasiteli kiralik hat ile Orta Dogu Teknik
Universitesi  (ODTU) Bilgi Islem Daire Baskanligi sistem salonundaki
yonlendiriciler kullanilarak, ABD’de NSFNet (National Science Foundation
Network)’e TCP/IP protokolii iizerinden Tiirkiye’nin ilk internet baglantisi
gerceklestirilmistir. 1993-1996 yillar1 arasinda Istanbul’dan ITU ve Bogazici
Universitesi, Ankara’dan Bilkent, Gazi ve Hacettepe Universiteleri ODTU’den

internet baglantilar1 almiglardir (www.socialmediatr.com, 2010).

1996 yilinda Tirk Telekom’un ticari kuruluslarin ve internet servis
saglayicilarmin internetten yararlanmasmi saglayan TURNET projesi hayata
gecirilmistir. Ikisi Istanbul biri Ankara olmak iizere ii¢ ticari hat iizerinden internet
servis saglayicilarina erisim sunulmaya baslanmigtir (Marangoz, 2014, s. 12). 2000
yilindan sonra bir¢ok sehirde internet servis saglayicilarinin erigim orani artarak artik
her yerde internete erisimin var oldugu sdylenebilmektedir. Bunlara ek olarak, akilli
telefonlarin gelistirilmesi ile mobil internet kullaniminin da artmast 7 giin 24 saat

internete ulagimi saglamaktadir.

Interneti ilk kesfeden gazete ise Zaman’dir. 2 Aralik 1995°ten itibaren
gazetede yer alan haberleri ve kose yazilarmni internetten yaymnlamaya baglamis

ancak yazilarin ve haberlerin tamamini internete agmamustir (Unlii, 2013).
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Tiirkiye’de elektronik medyanin gelisimine bakildiginda, ilk olarak 1995
yilinda Temmuz aymda Aktiiel Dergisi yayinlarina baslamistir. Gazetenin tamamini
cevrimi¢i olarak yaymlayan gazete ise Milliyet’tir. Milliyet’in internet yayma
baglamasi 27 Kasim 1996’dir. Ardindan Hiirriyet ve Sabah gazeteleri ise 1 Ocak
1997°de internet yayinlarina adim atmiglardir (Goneng, 2003, s. 97). Artik gazeteler
ve dergiler geleneksel medyada olmanin yaninda internet mecrasinda da yer alarak
interaktif bir yapiya biirlinmiislerdir. Tek yonli degil ¢ift yonlii iletisim ile 6rnegin,
gazetede yer alan bir habere bir kullanici yorum yapip baska kullanicilar ile iletisim
kurabilmekte ve tartigma ortamlar1 olugsmaktadir. Bunlarin yani sira sadece internet
iizerinden yayin yapan online dergi ve gazeteler de bulunmaktadir. Ayni sekilde

onlar da interneti tercih ederek daha ¢ok kitleye ulagsmaktadir.

1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinin sayisindaki hizli artis,
Tiirkiye’deki sirketleri de internet ortamma girmeye zorlamustir. Internet, Tiirkiye’de
onemi ¢ok kisa siirede fark edilip yararlanilmaya baglanmistir. 2000 yilinda kullanic1
say1s1 1.785.000 olan internetin, 1 yil Icinde % 100’den fazla hizli yiikselisini,
2003’ten 2004’¢ gegiste de stirdiirmiistiir (Mestgi, 2007, s. 175, 176).

Tirkiye’de 2012 yilinda internet kullanici sayisi 35 milyona ulasarak
genigbant internet baglantisima sahip abone sayist 14 milyon olmustur. O yil
Facebook ve kullanic1 sayis1 31 milyon, Twitter kullanici sayisi ise 7 milyona
ulagmugtir. 2013 yilinda Facebook kullanici sayist 32 milyon 700 bin, Twitter
kullanici sayist ise 9 milyon 700 bine yiikselmistir (Marangoz, 2014, s. 13).

Internet, islem maliyetlerini azaltma, is baglantilarmi artrma ve is
stireglerinde daha fazla etkinlik saglama gibi bir¢ok yolla Tiirk ekonomisinde
iiretkenligi arttirabilmektedir. Internet, aym1 zamanda, uluslararas1 capta is yapan
sirketler i¢in iletisim maliyetlerini 6nemli dl¢lide diisiirmektedir. Ayrica, caligsanlarin
bilgi ve becerilerini arttirarak dolayli yoldan iretkenligi de arttrmaktadir (The
Boston Consulting Group, 2013, s. 14).

Tiirkiye’de internet bircok amag ile kullanilmaktadir. Son yillarda sosyal
medyanin gelismesi ve yayginlagmasi ile Tiirkiye’de daha ¢ok internet kullanimi
sosyal medyay1 kullanim amacgli olmaktadir. Bireyler bu mecralarda paylasimda
bulunmakta, arkadaslarmi, paylasilan fotograf ve videolar: takip etmektedir. Internet

lizerinden haber sitelerine girerek haberleri takip etme, e-ticaret sitelerinden aligveris
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yapma, devletle ve bankalarla ilgili islemleri gergeklestirme, ¢evrimici egitim alma
ve bilgiye ulasma amagl olarak internet kullanimlar1 vardir. Tiirkiye internet
kullanim1 ve kullanici sayisi ile belirli bir noktaya ulagsmistir. Bu konuda yapilan
aragtirmalar ve cikan sayisal veriler bunun en biiyiik kanitidir. Diinyanin bir¢ok
iilkesine gore Tirkiye’de eskiye oranla internete ulasma konusunda da pek sikinti
yasanmamaktadir. Internet servis saglayicilarinmn sayilaridaki artis ile birlikte akilli

telefonlar araciligiyla kullanilan mobil internette de gelismeler olmaktadir.

Aligveris odakli olarak internete bakildiginda Tiirkiye’de bir¢ok e-ticaret
sitesi internette yer almaktadir. Son yillarda birgok e-ticaret sitesi kurularak sadece
web sitesi temelli degil, interneti baska amaglar ile de kullanmaktadirlar. Ozellikle
tiikketici ile iletisim kurup onlara ulastiklar1 sosyal medya hesaplari, onlarin uygun
olarak yonetimi ve internette reklamlarmin varligini siirdiirmesi isletmelerin amaclar1

arasinda gosterilebilmektedir.
1.11. internet Reklamcilig

Internet reklamciligy, {iriin objelerinin reklammin yapilabilmesi i¢in dogrudan
internet kanalinm kullanilmasidir. Internet reklamciligi, iicreti karsiliginda reklam
band ¢esitlerinden, sponsor tipi reklamlara kadar her tiirlii reklam1 web ortaminda ya

da e-posta tizerinden dijital formlarda da pazarlama yontemi olarak tanimlanmaktadir

(Mestgi, 2013, s. 23).

Teknolojik gelismelerin sirket yapilarina olan etkileri sonucunda giiniimiizde
sirketlerin Uriinlerini, hizmetlerini ve kendilerini hedef kitlesine tanitmada ve ayni
zamanda tanittiklari iirlin veya hizmetlerin satisin1 yapmada internetin bir pazarlama
ve reklam alani olarak kullamldig griilmektedir. internet, Snemi artan ve her gecen
giin giliclenen bir reklam aracidwr. Bir¢ok kisinin gerek bilgilenme, gerekse eglence
amacli olarak interneti kullanmalar1 ve s6z konusu merak ettikleri ya da satin almay1
diistindiikleri triinlerin hakkinda bilgi alabilmek igin de internet ve internet
reklamlarina yoneldikleri fark edilmektedir. Reklamverenler agisindan bakildiginda,
hedef kitlesinin giiniin biiyiik bir boliimiinii internette gecirmesi nedeniyle internet,
kendileri ve {irlin/hizmetlerini tanitmak i¢in yeni, hizli ve interaktif bir reklam ortami

olarak dnem kazanmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011, s. 436).
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Gazete, televizyon ve radyo gibi geleneksel mecralarla karsilastirildiginda,
hem OoOl¢iimlenebilir olmasi hem de daha diisiik maliyetle daha fazla kitlelere
ulasabilmesi ile ciddi anlamda avantaj saglamaktadir. Internetin son yillarda
kazandig1 ivme ile diinya {tzerindeki herhangi bir bilgiye en kisa siirede
ulasilabilmesini saglayan bir kitle iletisim araci oldugu diisiiniiliirse, “Internet
Reklamciligi” hedef kitlelere triin ve hizmetleri en etkin sekilde tanitmay1

saglayabilecek reklamcilik tiirtidiir (www.internetreklamrehberi.com, 2014).

Internet reklamlari, bir {iriin, hizmet veya kurumun reklamini yaparken,
reklami1 goren ve tiklayan kullaniciyr reklama konu olan mal veya kurumla ilgili
ayrintili bilgiler sunan bir siteye yonlendirerek daha detayli bilgiler alabilmelerini
saglamaktadir. Kullanici aldig1 bilgilerden tatmin olmasi halinde, internet iizerinden

iirlin ya da hizmetleri satin alabilmektedir (Okay, 2009, s. 73).

Internet reklamcilig, internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses,
goriintli, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig1 online pazarlama igerisinde yer
alan reklam tiiriidiir. Ayrica internet reklamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor
oldugunu marka yoneticisine “rahatlikla” sunabilen, reklam gdsterim siirecine aninda
miidahale edilebilen, kisilerin “bireysel secimleri” hakkinda bilgi saglayan reklam

uygulamalaridir (Batu, 2010, s. 2).

Internet reklamlar1 ile ulasilmasi hedeflenen ve ozellikleri spesifik olarak
belirlenmis dogru hedef kitleye, hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini birebir tespit
ederek ulasmak miimkiindiir fakat sanal ortamda yer almayan bir kurum prestij
kaybma ugramaktadir. Gergek anlamda basarili  bir tanmitim  faaliyeti
gerceklestirebilmek, sirketlerin tirlinleri ve kurumlar1 i¢in geleneksel reklam
ortamlari ile sanal ortamda reklam faaliyetlerini biitlinlesik ve birbirini destekleyen

bir bakis agisiyla planlamalarina baghdir (Elden, 20033, s. 263).

Yeni bir reklam araci olan internet ile ilgili olarak su ikilemler sdylenebilir:
internet, tiiketicinin hem kendi istegi ile katildig1 hem de tiiketicinin izninin oldugu
bir pazardir. Tiketiciler istenmeyen mesajlara kars1 daha duyarli hale gelmis ve bu
nedenle reklamverenler tiiketiciler ile kalic1 iliskiler kurmaya calisarak tiiketicilerin
hassasiyetlerini goz oniine almaktadir (Ljubici¢, 2014, s. 85). Tiiketiciler internette
yer alan reklamlar ile karsilastiginda o reklamlardan rahatsiz olurlarsa engelleme

hakkina sahiptir. Eger reklamdan olumlu ydnde etkilenirlerse de reklama tiklayarak
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ya e-ticaret sitesine yonlendirileceklerdir ya da iiriin ve hizmet ile ilgili gerekli
bilgiye ulasacaklardir. Isletmeler de bu konuda gerekli calismalarini iyilestirmeye

devam etmektedirler.

Cevrimigi reklamlar ile {riin ve hizmetlerin, dogru siteleri segerek
reklamlarinin ~ goriinmesi  saglanabilir ve  hedef kitlelere ulastirilabilir
(www.marketingdonut.co.uk, 2014). Ozellikle isletmelerin hedef kitlelerine uygun
siteleri secerek reklamlarini vermeleri, onlarin satiglarini arttirmalar1 i¢in yardimci

olmaktadir.

Reklam ve pazarin i¢ ice olmasi, ilave olarak miisteri degerlendirmelerinin de
kolayca erisilebilir olmas1 gibi nedenlerle online satiglar ile internet reklamciligini
birbirini destekler hale getirmistir. Bu alanda, pazar ile tiiketici, tiiketici ile
pazarlayicilar ile hizmetler bir araya gelmislerdir (Bilim, Glimiis ve Sungur, 2014, s.
45).

1.11.1. Diinyada Internet Reklamcih@inin Gelisimi

Bir ag lizerinde yapilandirilan bilgisayarlar yardimi ile veri aligverisi saglayan
internet, 1970’lerde sadece arastirma, egitim ve askeri alanlarda kullanilirken,
1990°l1 yillardan sonra sosyal ve ticari yasam icerinden kullanilmustir. Internet
iizerinde pazarlama faaliyetlerinin gelismesi ile reklamcilik alaninda da geleneksel
reklam araglarindan web {izerinde reklamciliga dogru bir kayma yasanmaya

baslamustir (Bilisim Teknolojileri ve E-Ticaret Subesi, s. 6).

Internet iizerinde ilk reklam, 1994 yilinda Hotwired sitesinde banner reklami
olarak yayinlanmistir. Bundan sonra internet reklamcilig1, yeni bir reklam tiirii olarak
pazarda yerini almistir (Bilisim Teknolojileri ve E-Ticaret Subesi, s. 6). Ardindan
internet bant genisliginin ADSL ile artmasi ve hizlanmasi, ayrica web 2.0
teknolojisinin gorsel, isitsel yaratici ¢aligmalara istelik interaktif boyutlar katarak

ortaya ¢ikmasi ile internet reklamlar1 etkin bir rol oynamistir (Aktas, 2010, s. 151).

Baslangicta internetin reklam mecrasi olarak diisiiniillmemesine ragmen yillar
boyunca kullanici sayilarindaki artis reklamverenlerin de dikkatini ¢ekmis ve
interneti kullanan bu biiylik kitleye ulasmak adma internette reklam vermeye

baslamiglardir. Cok kiiciik biitcelerle yapilan internet reklamciligi, her gecen yil

42



biiyiik bir hizla biliyliyerek giiniimiizde en 6nemli reklam mecralar1 arasinda yer

almaktadir (Temiz, 2013).

Internetin gelismesi ile birlikte internet iizerinde yaymlanan reklamlar da
cesitlenmistir. Internette reklamcilik, diger tiim reklamcilik tiirleri gibi satic1 ve alici
arasindaki etkilesimi saglamaktadir. Diger reklam tiirlerinden farkli olarak, burada
tiikketici, reklamla iletisim kurabilmektedir. Internet kullanicis1 daha ¢ok bilgi igin
reklama tiklayabilmekte ve bir adim 6tesinde iiriinii satn alabilmektedir. Internet
kullanimmin hizli bigimde yayginlasmasi ile birlikte, internet reklamlar1 da 6zellikle
geng kusaklarin tiiketim egilimleri lizerinde biiylik etkiler olusturmaya baglamistir

(Bilisim Teknolojileri ve E-Ticaret Subesi, s. 6).

2014’te diinyada internet reklamlar1 radyo, dergi ve outdoor reklamlarmnin
pazar paymi geride birakarak, toplam reklam harcamalarinin % 23 oranina sahiptir.
Internet reklamciliginda en biiyiik ilerleme gelismis ii¢ iilkede yasanmistir. Ingiltere,
Kanada ve Avustralya’da internet reklamlar1 televizyon reklam harcamalarini da
geride birakarak ilk sirada yer almistir. Bu ii¢ iilkede internet en fazla tercih edilen
reklam araci olarak biit¢cede en biiyiik pay1 almistir (Kara, 2015). Buradan bu tig tilke
ile ilgili su sonug¢ da ¢ikarilabilir. Bu ii¢ iilke, diinyada belirli bir egitim, kiiltiir ve
ekonomik seviyeye sahip, okur-yazar orami yiiksek olan, internet kullanimi
konusunda belirli bir noktaya gelmistir. BOylece internetle birlikte internet

reklamcilig1 da gelisme kaydetmistir.
1.11.2. Tiirkiye’de internet Reklamciigimin Gelisimi

2000’li yillarin basinda web sitesi dahi olmayan firmalarin faksla
gonderdikleri gorselleri popiiler portallarda yayinlama talepleri ile karsilasan internet
reklam sektorii ile Tiirkiye, ilk kez 1997 yilinda tanigmistir. Bu yil igerisinde
ziyaretgisi yiiksek portallarda statik banner yaymnimi giin bast maliyetlendirme
yontemi (Cost per Day/CPD) ile iicretlendiren ilk yayinci agi Medyaweb faaliyete
baglamigtir. 2000 yilinda, AdServer iizerinden web sitelerinde banner gosterimini
baglatan Zap Medya kurulmustur. Giiniimiizde gorsel reklamlarda bir standart
olan bin gosterim basi maliyetlendirme (Cost per Thousand/CPT) ayni donemde

baslanmustir (interneticaret.blogspot.com.tr, 2011).
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Tiirkiye’de 2000 yilindan itibaren Tirkce icerikli internet siteleri hizla
yayginlagirken, internet reklamciligi alaninda da ilk adimlar atilmistir. 2001 yilinda
Gima Marketler zinciri sanal magazacilik faaliyetlerine baslamis ve bu faaliyetin
duyurusu ile reklamini da biiyilk Olglide internet ortaminda gerceklestirmis ve
basarili olmustur. Internet reklamciligmin gelisimi 2007 yilinda Tiirkiye reklam

sektoriiniin biiylime ortalamasmin 2,5 kat iistiinde bir gelisme gostermistir. (Meral,
2010).

Interactive Advertising Bureau (IAB)’nun Cin’de kurulmasiyla birlikte
diinyada 43 iilkede dijital pazarlama iletisimi endiistrisinin gelismesi i¢in faaliyet
gosteren [AB’nin Tirkiye merkezi aciklamasma gore, dijital reklam yatirimlar:
2013’te 2012 yilana gore % 24’lik biiylimeyle 1,17 milyar TL olmustur

(www.cnnturk.com, 2014).

Nielsen’in periyodik olarak reklamcilik endiistrisi biiylime verilerini
paylastigi Global Adview Pulse raporunun 2013 verilerine gore, internet reklamciligi
2012 yilina gore % 32,4 biiyiiyerek diger reklam mecralar1 geride birakmistir (Kara,
2014).

Tirkiye’de internet reklam sektorii internet kullanim oranlar1 arttikga belirli
bir oranda biiyiime gostermektedir. Internetin kullanim alanlarmin genislemesi ile
internet reklam cesitleri artmakta ve artik isletmeler geleneksel medyanin disinda
internet reklamciligmi kullanmaktadir. Ozellikle Tiirkiye’de bulunan e-ticaret siteleri
tv, gazete, dergi gibi geleneksel medyada yer alan reklamlarmin disinda sosyal

paylasim sitelerine, arama motorlarina, web sitelerine reklamlarin1 vermektedir.
1.11.3. internet Reklamcihgmin Avantajlan ve Dezavantajlar

Internet reklamciliginin avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Internet
reklamlar1 diger reklam mecralarina gore birgok arti ydne sahiptir. Internet
reklamlarinin ~ 6zellikle isletmeler acgisindan ekonomik, Olgiilebilir, esnek,
kisisellestirilebilir ve internetin global olmasindan kaynakli olarak avantajlari
bulunmaktadir. Dezavantajlar1 agisimdan bakildigi zaman internet reklamlarinin
bazen yanlis hedef kitleye ulastirilmasi, reklam c¢esidinin rahatsiz edici olmasi ve

bazen de tiiketicinin reklamlara giivenmemesi gosterilebilmektedir.
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1.11.3.1. internet Reklamecih@imin Avantajlar

Internet mecrasinin isletmelere sundugu avantajlardan biri de internet
reklamlaridir. Bu internet reklamlarinin hem tiiketiciler ag¢isindan hem de isletmeler

acisindan avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilmektedir:

e internet iizerinden bir web sitesi biiyiik bir kitleye dogrudan ulasma
potansiyeline sahiptir (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 421). Bu web sitelerinde
yer alan internet reklamlar1 da bir¢ok tiiketiciye ulasarak reklamverenler
acisindan avantaj olarak yer almaktadir.

e internet iizerinden yaymlanan reklamlarm 6lgiilmesi ve hedef Kkitleye

ulagilabilirliginin belirlenmesi diger reklam mecralara gore daha kolaydir
(Meral, 2010).

Bilisim Teknolojileri ve E-Ticaret Subesi’ne (s. 10-11) gore ise;

o Kitlesel erisim agisindan karsilastirildiginda internet milyonlarca kisiye ¢ok
diisik maliyetlerle ulasmaktadir. Internet reklamcilig1i biitge maliyeti
acisindan da kiiclik isletmeler i¢in diisiik biitceli kampanyalarla biiytlik
etkilesim saglama firsati sunmaktadir.

e Klasik reklamcilik yOntemleriyle hazirlanacak ve geleneksel reklam
alanlarinda (Billboard, tv, gazete, dergi vs.) kullanilacak bir reklamin
hazirlanmas1 ve yaymlanmasi giinler siirebilirken, internet iizerinden verilen
reklam, yaratildigi anda yaymlanmaya hazir olmaktadir.

e Internet reklamciligi ile tanitimi yapilan iiriin ve/veya hizmet hakkinda
kullanicilar genis capl bilgi edinebilmektedirler. Interaktif etkilesimin
yiiksek olmas1 nedeniyle isletmeler, tiiketiciler hakkinda ¢esitli yollarla bilgi
sahibi olma ve tiiketicilerin ilgi alanlarina gore {iriin yelpazelerini genisletme,
daraltma, degistirme vb. islemlerle hedef kitlelerine daha iyi hitap edebilecek
hale getirebilmektedirler.

e Internet diinyasinda yaraticiligin, interaktifligin, hedef kitle olarak belirlenen
kesimlere ulagabilmenin sinir1 yoktur. Bagka hi¢bir medya aracinda bunu
yapabilmek olast degildir. Reklamciligin eski kurallar1 yavas yavas

degismektedir. Geleneksel reklam faaliyetleri ile basariya ulasamayan
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sektorler ozellikle internet reklamlar1 ile basariya ulasabilirler. Ornegin,
siyaset ile ilgili kampanyalar, vakiflar vb.

Online reklamlarda geleneksel reklamlara gore dagitim ve esneklik gibi
avantajlar da s6z konusudur. Bant reklamlar giiniin 24 saati, haftanin 7 giinti,
yilin 365 giinii gosterilebilir.

Internet reklamlar1 ile ulasim ve doniisim Olciimleri kisa siirede
alinabilmektedir. Diger mecralarda yapilan reklamlarin etkinligi on bes giin,
bir ay gibi uzun zamanlarda tespit edilebilirken, reklamin ka¢ defa
gosterildigi, ka¢ defa tiklandigi anlik olarak &grenilebilir. Hatta reklamlar:
tiklayan kisilerin sehirlerini ve {ilkelerini secebilir, satmn alinan {iriinleri
arayan kisilerin reklamlarmi gérmesi bile saglanabilir.

Internet reklamlarinm 6lgiimii amaciyla giiniimiizde pek ¢ok 6zel sirketin
kurulmus olmasi1 internet reklamciligmin gelisen bir alan oldugunu
gostermektedir.

Internet reklamciliginda istenilen etkiye ulasilamadiginda, ilgili site ya da
reklam tizerinde anlik degisiklikler yapilabilir.

Internet reklamlar1 yeni pazarlara acilmak isteyen firma ve markalar i¢in var
olan en avantajli mecradir.

Internet reklamlar1 sirketler acisindan tiiketicilerin satin alma ve kullanim
aliskanliklar1 degisimini kisa siirede 6grenilebilir. Satis politikalar1 buna gore

yeniden yapilandirilabilmektedir.

Ozellikle internet reklamciligmnin avantajlari ile ilgili son madde, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine internet reklamlar1 araciligiyla rahatlikla ulasilabildiginden

isletmeler agisindan avantaja cevrilebilmektedir.

Internet reklamciligmin bircok avantaji bulunmaktadir. Internet reklamlar

isletmeler acisindan ekonomik, Olciilebilir, 7 glin 24 saat reklamlarini istedikleri

sitelerde hedef kitlelerine uygun olarak yaymlattirabilir ve reklamlardan gerekli

etkiyi ve sonucu alamadiklarinda reklami internet ortaminda degistirtebilir ya da

yayindan kaldirtabilir. Internet reklamlari ile isletmeler hedef kitlelerine uygun

reklamlar tirettikleri zaman tiiketicinin lehine bir durum yaratabilmekte, bu reklamlar

ile tiiketiciler giivenerek aligveris yapabilmekte ve e-ticaret siteleri ile interaktif

olarak iletisim kurabilmektedir.
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1.11.3.2. internet Reklameih@imin Dezavantajlar

Internet reklamlarmin avantajlar1  bulundugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Dezavantajlar hem internet mecrasindan hem de isletmelerden

kaynakli olabilmektedir. Bu dezavantajlar su sekilde siralanabilmektedir:

Elden, Ulukok ve Yeygel’e (2011, s. 440) gore,

e E-posta yolu ile yapilan reklamlar dogru hedef kitle analizi yapilmadiginda
ilgili 1ilgisiz herkese ulasir. Boyle bir durumda bu kitle i¢inden reklamla
ilgilenecek kisilerin sayis1 da olduk¢a az olmaktadir.

e Her ne kadar tiim diinyay1 sarmasina ragmen internete baglanan kisi sayisi
hala smirhidir. Bu da reklamin ulasacagi hedef kitlenin sayisi agisindan
sorunlar yaratabilir.

e Internet iizerinden aligverisin tam olarak ¢dziilemeyen giivenlik sorunu
nedeniyle yapilan arastirmalar, ¢ogu tiiketicinin interneti iiriin arastirmasinda
kullandigini1 ancak satin alma isleminde hala geleneksel yontemleri tercih
ettigini gostermektedir.

e Reklamverenler agisindan yeni bir reklam ortami olmasi nedeniyle diger

reklam mecralar1 kadar etkili kullanilmamaktadir.
Internet reklamciliginin diger dezavantajlar1 ise;

e Bazi internet reklamlar1 ¢esidi tiiketiciyi rahatsiz edebilir. Ornegin, pop-up
reklamlar1 ile karsilasan tiiketici bulundugu web siteye girmesine engel
olacagindan o iiriin ya da hizmet reklam1 dezavantaj yaratabilir.

e Tiiketici internet ortaminda var olan e-ticaret sitelerine giivenememesi gibi
internet reklamlarma giivenemeyebilir ve reklamlara tiklamayabilir. Bu

durum isletmeler agisindan bir eksi yon olusturmaktadir.

Internet reklamlarinin tiiketiciler {izerinde giivenlik sorunu olusturmast,
isletmelerin  reklamlarin1 dogru hedef Kkitlelerine ulagtiramamasi ve internet
mecrasinin kendinden kaynakli olarak global olmasina ragmen heniiz televizyon ya
da gazete gibi biiyilk hedef kitlelere ulasamama durumundan kaynakli olarak

dezavantajlar1 bulunmaktadir.
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1.11.4. internet Reklam Cesitleri

Banner internet reklam formati olarak kisa siire icerisinde kendini
gdstermistir. Internetin sahip oldugu &zellikler geregi en yaratici mecra, yeniliklere
ve kesiflere en yatkin yapiya sahip olmasi Ozelligi banner reklama ek reklam
formatlar1 olusturmaya baslamistir (Aktas, 2010, s. 151). Web sitelerinde yer alan
banner reklamlara ek olarak baska alt tiirler yer almakta ve artik sadece web siteleri
temelinden reklamlar yayinlanmamaktadir. E-posta reklamlari, sosyal medya
reklamlari, arama motoru reklamlar isletmelerin kullandig1 internet reklam cesitleri

arasinda yer almaktadir.
1.11.4.1. Web Sitelerinde Yer Alan Reklamlar

Web sayfalarinda yer alan reklamlar kendi igerisinde ¢esitlere ayrilmaktadir.
Bu tiir reklamlarin igerisinde bant reklamlar, pop-up reklamlar, kelime parlatma
reklamlari, affiliate reklamlar, kenar ¢erceveleri ve advertorials reklamlar yer

almaktadir.

Ingilizce “Banner” reklamlar olarak adlandirilan bant reklamlar1 internette
web sitelerinde yer alan reklam tiirlidiir. Bant reklamlar1 ¢esitli boyutlarda web
sitelerinde belirli alanlarda yer almaktadir. Ornegin, e-ticaret sitelerinin bant
reklamlar1 internet ortaminda yer almakta ve bu bant reklamlara tiklayan tiiketici e-
ticaret sitesine yonlendirilerek orada gezinme ve siteden aligveris yapabilme olanagi

bulmaktadir.

Bant reklamlarda geri doniisiin saglanmasi ve etkisi a¢isindan bakildiginda,
uygulamanin rengiyle, hareketli ya da hareketsiz olmasiyla, kullanilan
animasyonlarla da ilgilidir. Bant reklamlara klasik outdoor uygulamalarinin gelismis
interaktif bicimi de denilebilir. Bant reklamlarin etkileri ¢evrimici ortamda aligveris
yapilmasmi saglamak, markete, magazaya yonlendirmek veya sadece iirlin/hizmet

bilgisi vermek, marka bilinirligini artirmak seklinde siralanabilir (Giiney, 2005, s.
138).
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Banner reklamlarinin  tercih  edilme nedenleri ise su sekilde

siralanabilmektedir:
T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Aile ve Tiiketici Hizmetleri’ne (2012a) gore,

e Banner reklamlarini hazirlatmak ¢ok hizli ve kolaydir.

e istenen hedefkitleye kolayca ulasmay1 saglamaktadir.

e Gazete, dergi, televizyon ve diger araglardaki reklamlara oranla hem tasarimi
daha kolay hem de medya uygulamasi ¢ok ekonomiktir.

e Hedef Kkitleye ¢cok daha uzun siire ulasim saglanmaktadir.

e Mestci’ye (2013, s. 67) gore, markalasmada, liriin tanitiminda ve dogrudan
tanitimda ¢ok etkili olarak kullanildigindan tercih edilmektedir.

e Bircok internet sitesinde ayn1 anda yayinlanabilmektedir.

e Kullanicilar tarafindan goriiliip tiklanabildiginden 6l¢iilebilmektedir.

e Istenilen renkler ve hareketler verilebilmektedir.

Bant reklamlar1 sadece web sitelerinde degil, sosyal medyada da yer
almaktadir. Ozellikle Facebook reklamlar1 6rnek olarak verilebilir. Facebook
sayfasinin sag tarafinda yer alan bant reklamlar hem “retargeting advertising
(yeniden hedeflenebilir reklam)” olarak hem de demografik ozelliklere gore
kullanicilarin karsisina ¢ikmaktadir. Retargeting reklamlar ile bir e-ticaret sitesinde
uriinleri inceleyen tiiketici sayfay1 kapattiktan sonra Facebook’ta ya da baska bir
sitede bakmis oldugu {iriiniin bant reklamini gorebilmektedir. Demografik 6zelliklere
gore de Facebook kullanicisinin {iye olurken belirtmis oldugu 6zellikler bant reklam

olarak o kullanicilarin karisisina ¢ikmaktadir.

Pop-up reklamlar, kullanic1 siteyi ziyaret ettiginde herhangi bir tusa basmasa
bile sayfaya girmesinden belirli bir siire kendiliginden ortaya ¢ikan ya da ekranin bir

tarafindan gelen sayfa reklamidir (Mestci, 2013, s.73).

Pop-up reklamlari, reklamcilar tarafindan dikkat cekmek amaciyla yapilmakta
ancak kullanicilar bu durumdan rahatsiz olmakta, yazilim saglayicilart ve 6nemli
web tarayicilart pop-up reklamlari engellemek amaciyla pop-up engelleyicileri
tanitmaktadir (Schofield, 2010).
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Pop-up reklamlari, Tiirkge’de  parlayan-patlayan reklamlar olarak
adlandirilmaktadir. Bu reklamlar web sitelerinde kullanicilarin karsisina ¢ikmakta
ancak bir bant reklam gibi sade degildir ve negatif yonleri bulunmaktadir. Ozellikle
kullanicilarin karsisina istem dist ¢iktigdan onlari rahatsiz etmekte ve hem siteye
karst hem de o reklamda yer alan markaya kars1 tiiketiciler olumsuz diisiincelere
sahip olmaktadir. Siteye hemen girisi engellediginden zaman kaybima neden olmasi
da diger bir eksi yondiir. Internet kullanicilar1 bu konuda yapilmis yazilimlari

yiikleyerek pop-up reklamlar1 engellemektedir.

Kelime parlatma reklamlari, kullanicilarin ziyaret ettigi web sitelerinde belirli
kelimelerin tiim site icerisinde alt1 ¢izgili bir sekilde isaretli olarak bulundugu reklam
tiirlidiir. Bu reklam tiirlinde, iizerine gidildiginde isaretli sozciiglin yaninda yazi alani
ve fotograf kombinasyonunu saglamaktadir. Burada tamamen bir climle veya reklam
slogani da yer alabilecegi gibi gorsel de bulunmaktadir (Mestgi, 2013, s. 85). Kelime
parlatma reklamlar1 genellikle e-ticaret sitelerinin bulunduklar1 donem igerisinde
yaptiklar1 kampanyalar1 veya tiiketiciler tarafindan ¢ok takip edilen bir {iriiniin
reklam1 gorsel ve bazen de fiyatlari ile gdsterilmektedir. Ozellikle web sitelerinde 0
konu ile ilgili bir haberin belirli kelimelerinde renkli, alt1 ¢izgili, kalin sekillerde yer

almaktadir.

Affiliate (Satis ortakli§1) programlar1 sanal aligveris magazalarinin bagka
siteler lizerinden gercgeklestirdigi reklamlardir. Reklamin yayinlandig1 siteye satislar
tizerinden komisyon verilir. Burada oOnemli olan nokta triin ya da hizmetin
tanitimmin yapilmasi i¢in uygun sitelerin belirlenmesidir. Kenar ¢ergeveli reklamlar,
genel olarak kii¢iik bir site olarak hazirlanir ve ¢evrimigi sayfalarin dikey boliimlerini
kapsayip yer aldigi sitenin icerigini etkilemesi nedeniyle reklamin yer aldig: siteyle
isbirligi gerekmektedir. Advertorials modeli, dergi ve televizyon ortamlarinda da
kullanilan bu modelin internete uygulanmis bigimidir. Uriin veya hizmetle baglantilt
bir makale, yazi ya da yorum, reklamla biitlinlestirilerek hazirlanmaktadir (Elden,

Ozkan ve Yeygel, 2011, s. 445, 446).

E-ticaret siteleri web sitelerinde yer alan reklamlar1 kullanmaktadir. E-ticaret
sektorii internet temelli oldugundan reklamlarint da internet ortaminda yaymlattiran
e-ticaret isletmeleri, tiiketici ile iletisim halinde olmaktadir. Bant reklamlar1 en ¢ok

kullandiklar1 reklam gesitlerinden biridir. Diger tiirler de tercih edilmektedir. Boylece
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hem e-ticaret siteleri bilinmekte hem de tiiketicinin giiveni saglanmaya g¢alisilarak

isletmelere katk1 saglamaktadir.
1.11.4.2. E-Posta Reklamlar

E-posta reklamlar1 elektronik posta listelerine gonderilen ve herhangi bir
irliini veya firmay1 tanitan mesajlar internet ortaminda sik kullanilan bir reklam
tiiriidiir. Internete giren kullanicilarn, biiyiik olasihikla ilk yaptiklari is, posta
kutularint kontrol etmektir. E-posta ile gonderilen reklamlar bu yiizden etkili
olabilmektedir. Potansiyel miisterilere dogrudan e-posta gonderme ve reklam destekli

elektronik posta gonderme tiirleri vardir (Sahin, 2001, s. 44).

E-posta reklamlari, reklam vermek isteyenlerin mesajlarini, kullanicinin e-
posta adreslerine iletmesidir. Bu sayede reklamlarin1 veren kisilerin miisteri
yonetimini ne kadar etkin yapabildigini 6l¢timleyebilir, demografik bir miisteri e-
posta veritabani1 kurabilir, hedefleme ve kisisellestirme 6zellikleri ile kampanyalar
yapabilirler (http://www.medya-planlama.com/e-mail-reklamlari.html-Erisim tarihi:
30 Aralik 2014).

E-posta gonderimlerine verilen tepkileri izlemek, miisterilerle iliskinin
basarisini anlamak agisindan 6nemlidir. Planli kampanyalar, otomatik ve zamaninda
icerik gondererek miisterileri bagli tutmanm en iyi yollarmmdan biridir. Otomatik
olarak etkilesime ge¢meyi saglayan e-postalar gondermek, markanin miisterilerle

stirekli baglant1 kurmasini saglayip onlar1 harekete gegmeye tesvik etmektedir

(Glindebahar ve Khalilov, 2013, s. 7).

E-posta reklamlar1 internet reklamlar1 igerisinde en ¢ok kullanilan
reklamlardan biridir. Bunun nedeni e-posta gonderiminin ucuz, Kolay, isletmeler
dogru acidan kullanirlarsa hedefli ve hizhdir. E-ticaret siteleri e-posta reklamlarini
tercih etmektedir. Sitelerine tiye olan kullaniciya giiniin hangi kampanyalar1 varsa
diizenli olarak e-posta gondermektedir. Ayni sekilde kampanyalarla ilgili kargo
bedava, promosyon igerikli ilk aligverisine 6zel 20 TL indirim kuponu, arkadasini
davet et 20 TL indirim kazan, 2. iiriine % 20 indirim gibi tiiketici tizerinde etkili
olabilecek e-postalar gondermektedir. Bu mesajlar tiiketicileri etkileme ve e-ticaret
sitelerinin tiiketici a¢isindan siteye yOnlendirilmesini saglayabilmekte ve onlarin

satin alma davranis1 gostermesine yol acabilmektedir ancak e-ticaret sitelerinin
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dikkat etmesi gereken noktalar bulunmaktadir. Ozellikle kendi sitelerine ve
imajlarina olumlu yonde geri bildirim alabilmeleri agisindan giin igerisinde attiklari

e-posta sayilarma ve hedef kitleye dikkat edip iyi analiz etmeleri gerekmektedir.
1.11.4.3. Sosyal Medya Reklamlar

Sosyal Medya, bireylerin sinirlar1 belirlenmis bir sistem igerisinde halka
(yar1) agik profil olusturmasina, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini agikca
vermesine, bu diger kullanicilari sistemdeki listelenmis baglantilarmi gérmesine ve
aralarinda gezmesine izin verdigi web tabanli hizmetlerin tiimii olarak

tanimlanabilmektedir (Glindebahar ve Khalilov, 2013, s. 5).

Sosyal medyay1, kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini internet
veya mobil sistem aracilig1 ile paylastiklar1 sosyal platformlar olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu sosyal platformlar genel olarak, sohbet odalari, tartisma forumlari,
lokasyona dayali hizmetler, sosyal ag hizmetleri, sosyal rehberler, sosyal imleme,
sosyal itibar aglari, webloglar, bloglar, podcastler, videocastler, wikiler gibi

uygulamalar1 kapsamaktadir (Dogdubay ve Eroz, 2012, s. 134).

Sosyal medya, bir yandan ¢agin katilimcilik geregini yerine getirirken, diger
yandan da kurumlarin kendi paydaslarina ulasmasinda ve kurumsal yayiliminda
deger yaratabilecek bir ara¢ olmaktadir (Banger ve Calisir, 2014, s. 8). Buradan yola
cikarak sosyal medya reklamlar1 internet reklamciliginin bir tiirii olarak hedef

kitlelerin karsisima ¢ikmaya baslamistir.

Sosyal ag reklamciligi, sosyal aglar iizerinde ¢evrimici reklamciligi
tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Sosyal aglar {izerinden yapilan her tiirlii
calismaya sosyal ag reklamcilig1 denir. Bu internet reklam tiirii, sosyal aglar, sosyal
ag uygulamalari, fan sayfalari, bloglar, mobil araglar ve uygulamalar, video siteleri

ile diger ortak paylasim yapilacak aglar lizerinden verilen reklamlar1 kapsamaktadir

(Mestci, 2013, s. 113).

Sosyal medya reklamlar1 igerisinde Facebook reklamlar1 yer almaktadir.
Facebook’ta yer alan like reklamlari, kurumlarm sosyal medya hesaplari, icerik
sponsorluklar1 bu reklam ¢esitlerine 6rnektir. Twitter’da isletmelerin takip hesaplari,
giin igerisinde trend topic olma durumlari sosyal medya reklamciliginin gergeklestigi

alanlardir. Bloglarda yer alan yaymlarm okunma ve takip edilme durumlarina gore
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site icerisinde reklam odakli igeriklerin olmasi ve isletmelerin reklamlarini bu

alanlara vererek reklamlarin yayinlanmasi da bu tiire 6rnektir.

Sosyal medya reklamciligmin her gegen giin 6nemi artmaktadir. Ozellikle
diinyanin en 6nemli agindan biri olan Facebook’ta reklam ortammin olusturulmasi
hem isletmeler i¢in hem de tiiketiciler i¢in sosyal medya reklamlarinin gelismesine
katkida bulunmaktadir. Facebook reklamlar1 hedefli reklam o6zelligine sahip
oldugundan {yelerin demografik oOzellikleri ve kimlerle arkadas olup neleri
begendikleri, takip ettikleri bilinmektedir. Buradan yola ¢ikarak reklam vermek
isteyen isletmeler ve markalar kisiye 0zel reklamlarin1 Facebook iizerinden hedef
kitlelerinin karsisina ¢ikartmaktadir. Ozellikle e-ticaret siteleri Facebook’u etkili bir
sekilde kullanmakta ve reklamlarmi hedef kitlelerine bu mecradan ulastirarak

internet reklamciligina katkida bulunmaktadir.
1.11.4.4. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru, bir kullanici tarafindan belirtilen anahtar kelimeleri igeren
internet  siteleri ve  veritabanlarini arayan bir  bilgisayar programidir
(www.businessdictionary.com, 2015). Arama motorlarinin ¢alisma sekli, arama
motoru kullanicilarinin, hakkinda bilgi aradiklar1 konulara iliskin birtakim sézciik ve
sozclik Obeklerini kullanarak arama yapmalar1 esasina dayanmaktadir. Arama
neticesinde en yakin sonuglardan baslayarak icerikler listelenmekte ve arama
motorlar1 bu siralamayr bircok kistastan olusan algoritmalar1 ile belirlemektedir
(Aydemir, 2014, s. 3). 1990°da ortaya ¢ikan ilk arama motoru Archie; 1994’te
hizmete agilan ve diinyanin ilk tam metin aramasmna izin veren arama motoru
WebCrawler; 1994’lin sonlarinda web sayfalarini taramaya baslayarak Yahoo arama
motoru; 1997 yilinda acilan ve Rusya’nin en biiylik arama motoru olan Yandex ve
1998 yilinda Google hizmete girmistir (http://www.hurriyet.com.tr, 2012). Google
kuruldugu giinden itibaren 6zelliklerine 6zellikler katarak diinyanin en ¢ok kullandigi
arama motorudur denilebilir. Google’n arama motoru 6zelliklerine yenilikler
katmast da arama motoru reklamciliginin gelismesine katki saglamistir. Google

AdWords ve AdSense reklam hizmeti vermektedir.
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Arama motorlar1 internete giren her kullanici i¢in gidilecek noktayr bulmada
bir yol haritas1 gosterme 6zelligine sahiptir. Yapilan arastirmalar da internete giren
kisilerin biiylik bir cogunlugunun aradigi adresi arama motorlarini kullanarak

buldugunu ortaya koymaktadir (Bat ve Yurdakul, 2011, s. 45).

Ne kadar pahali, sik ve islevsel bir web sitesi olusturulursa olusturulsun,
hedef kitleye ulasmayan ve hi¢ ziyaretci almayan web siteleri amacina
ulagamamaktadir. Web sitesinin ziyaret edilmesini saglamak, hedef kitleye
ulagabilmek i¢in profesyonel bir arama motoru kaydi ve arama motoru

optimizasyonu hizmeti almak gerekmektedir (Bat ve Yurdakul, 2011, s. 49).

Arama motoru reklamcilig1 konusu arama motorlar: olan Google, Yahoo ve
benzeri arama motorlar1 tizerinde yer alan reklam alanlar1 ve bu arama motorlar1
iizerinde ¢ikan arama sonuglarinda uygun ve kullaniciyr siteye g¢eken, siteye ve
sonuca tiklamasma tesvik eden c¢alismalar biitiiniidiir. Yani bir arama motoru
reklamlar1 uzmanm reklam vermek isteyenlerin biit¢cesine veya calismaya yonelik
anlagsmaya gore Google ve benzeri bir arama motorunda bulunan sponsor baglantilar,
reklam alanlar1 gibi bircok reklam programi iizerinde optimizasyon g¢alismasi ile
reklamlar1 ya da reklam anlasmalarindaki hedef kelime, kitleye yonelik kullaniciya
cikan reklam ve sonuglarin tiklanmasi ile bu sayede iirlin, hizmet veya sitelerin
kullanicilara tanitilmasimni amagclayan internet reklam cesididir
(https://aramamotoruseosemgoogle.wordpress.com, 2012). Google, en ¢ok tiklanan
reklamlari iist siraya tasir ve reklamverenlerin verdigi istenmeyen reklamlar i¢cin de
“kalite puan1” kullanmaktadir (Goldfarb ve Tucker, 2008, s. 23). Kalite puan1 diisiik
olan reklamlar agisindan anahtar kelimenin ya da kelime sayisinin degistirilmesi,

hem tiiketicileri hem de reklamverenleri olumlu yonde etkileyecektir.

Arama motorlarinda var olmak ve st siralarda ¢ikmak isteyen isletmeler
kelime satin almaktadir. Bu aldiklar1 kelimeler ile kendileri 6zdeslesmekte ve arama
sonuc¢larinda yer almaktadwr. Burada onemli olan nokta isletme ile ilgili dogru
kelimeyi secebilmektir. O kelimelerin isletme ile baglantisinin olmasi gerekir ki
tiikketiciler aradiginda karsilarma bu web sitelerinin ¢ikmasi isletmeler agisindan
olumlu durum yaratmig olacak ve bu kelimeler ile {ist siralarda yer alan isletmeler ve
markalar ayni sekilde arama motorlarinda reklamlar: ile goriillmektedir. E-ticaret

siteleri de arama motorlarinda yer aldigi1 gibi arama motoru reklamlarini da
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kullanmaktadir. Ornegin, arama motoru Google’a “canta” sdzciigii yazildiginda ¢anta
satis1 yapan bir¢ok e-ticaret sitesinin adresleri ve reklamlari, arama sonug¢larinda

tiikketicilerin karsisina ¢ikmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI
2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramis1i Kavram

Tirk Dil Kurumu Sozligi (2015) tiiketici sozciigiini, “Mal ve hizmetlerden
yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse, miistehlik, {iretici karsit1.” olarak

tanimlamaktadir.

Bir iirlin ya da hizmetin dagitim zincirinde son kullanici ve alict olan
(http://www.businessdictionary.com, 2015) tiiketici, tiiketen yani bu eylemi
gerceklestiren bireydir. Tiiketim ile tiiketici, ihtiyaglarinin hizmetkar1 olma gorevini
yerine getirir ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglar1 da tatmin ederek yasami siirdiirmeyi
amagclar (Odabasi, 2013, s. 16). Bagka bir tanim ile bir ihtiyaci tatmin etmek igin
herhangi bir mal ve hizmeti bedeli karsiliginda satin alan kisilere denir (Arslan,
2014, s. 10). Tiketici, kendisi ve ailesi i¢in mal ve hizmeti alip tiiketen ya da

kullanan kisilerdir (Durmaz, 2011, s. 4).

Pazarlama alaninda, pazari olusturan tiiketim birimi olarak “tiiketici”
sOzcligiinden, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslar anlasildigina gére, kapsami oldukga genistir. Bireyler, aileler,
reticiler ve ticari isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen
kurumlar, bu kapsama giren belli bagl birimlerdir (Demir ve Kozak, 2013, s. 4).
Tiketiciler, pazarda mal ya da hizmetleri satin almadaki amaglarina gore iki biiyiik
gruba ayrilabilmektedir. Birincisi, nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglar i¢in
satin alanlardir. ikincisi ise endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler, kendi iiretimlerine
katmak ya da onu desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirme;
veya her ne ise, kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlardir (Mucuk,

2014, s. 70).

Tiiketiciler, pazarlarin ve pazarlarda faaliyette bulunan tiim isletmelerin,
orgiitlerin ve organizasyonlarin merkezinde yer almaktadir ve tiiketicilerin,
demografik ozellikleri, anlayis ve algilayis farkliliklari, tercihleri biiylik Onem
tagimaktadir. Toplumlarin, sanayi toplumundan bilgi toplumuna ge¢mesi ile birlikte
insanlarin hayatinda 6nemli degisiklikler olmus ve bu degisiklikler, teknolojinin

yardimiyla insan hayatini kolaylagtirmaya, zaman1 daha ekonomik ve rasyonel
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kullanmaya yoneliktir. Giiniimiizde teknolojinin bu yapisi insanlarin hayatlarini
degistirdigi 6lciide toplumda faaliyette bulunan kisi, kurum, kurulus ve yapilar1 da
degistirmistir. Artan refah ve bilingclenme diizeyi, telekomiinikasyon alanlarindaki
gelismeler toplumu olusturan bireylerin dis diinyadan ve dolayisi ile mevcut
pazarlardaki iiriin ve hizmetlerden daha fazla haberdar olmalarmni saglamustir (Oz,
2011, s. 95). Bu durumlarin sonucu ile tiiketici davraniglar1 kavrami gelismeye ve

ilerlemeye baslamistir.

Tiiketici satin alma davranis1 kavrami, 1960’lardan sonra pazarlamacilar i¢in
popiiler olan bir ¢alisma alanidir. Pazarlamacilar aliciy1 tiim pazarlama aktivitelerinin
odaginda gostermektedir (Aksoy, 2012, s. 69). Tiiketicilerin zaman, enerji ve para
gibi kisith kaynaklarm tiiketime yonelik olarak nasil kullanildigin inceleyen tiiketici
davranig1 (Baris ve Odabasi, 2013, s. 29), giiniimiizde sadece satin alma esnasinda
gergeklestirilenler degil, satin alma asamasindan 6nceki ve sonraki durumlar1 ve bu
asamalar ile ilgili deneyimleri ve ¢ok ¢esitli faktorleri de incelemektedir (Kog, 2013,
S. 35). Tiiketici davranist konusu dinamik bir konu oldugundan, bu konu ile ilgili

calismalar artmakta ve devam etmektedir.

Tiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan
davranisinm alt bdliimlerinden biridir. insan davranisi, bireyin cevresiyle etkilesime
gectigi biitiinsel stlireci ifade etmektedir. Tiiketici davraniglar1 ise satin alma

baglaminda insan davranisimin 6zel tiirleriyle ilgilenmektedir (Altintas, 2001).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan
demografik, psikolojik, davranissal ve sosyolojik faktorleri disiplinler arasi bir
yaklagimla ele alarak satin alma siirecinin dncesini, satin alma siirecini ve satin alma
slireci sonrasmi anlamaya c¢aligmaktadir. Tiiketici kararlarmin sekillenmesi ile
ilgilenen tiiketici davranislari, internetin ticaret alaninda yayginlagmasi ile farkli bir
boyuta gegmistir (Marangoz, 2014, s. 145). Ozellikle isletmeden tiiketiciye olan e-
ticaret siteleri gegmise oranla tiiketici davranmislarinin daha iyi analiz edilip belirli

verilere ulasilmasinda etkili olmaktadir.
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Gliniimiizde tiiketici davraniglart hem mikro hem de makro diizeyde
incelenmektedir. Mikro diizeyde bakildiginda, bireysel diizeyde tiiketicilerin tiiketim
baglamindaki davraniglarin nedenleri ve belirli uyaricilar karsisinda tiiketicilerin
verebilecekleri tepkilerin neler oldugunu incelemektedir. Makro diizeyde ise tiikketim
olgusunun toplumsal ¢ikarlar ile tiikketimin yarattig1 sorunlar ve toplumsal refahin
saglanmasina yonelik olarak etkin bir pazar mekanizmasinin kurulmasi

amaglanmaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2013, s. 11-12).

Tiiketici ve tiiketici davramigt kavrami, tiiketimin oldugu kisacasi bireyin
oldugu her yerde bulunmaktadir. Teknolojinin degismesi, ulasimin kolaylasmasi,
ekonominin farkli bir boyut kazanmasi gibi bir¢ok etken tiiketici ve tiiketici
davraniglari degistirmistir. 2000’11 yillardan sonra tiiketici davramis1 Ozellikle
internet ile degisime ugramistir. Gliniimiiz tiiketicileri, internetin sagladigi birgok
olanaktan yararlanarak tiiketici davraniglarinin da degismesine aracit olmustur ve
internet ortaminda yer alan e-ticaret sitelerinin belirli 6zellikleri ile tiiketicilerin nasil

ve ne sekilde davrandiklari rahatlikla analiz edilebilmektedir.
2.2. Tiiketici Davrams1 Ozellikleri

Tiiketici davranisi 6zellikleri ¢cok c¢esitlidir. Bu ¢esitlilikler hem tiiketicilerin
kendilerinden kaynaklt hem de onlarin disinda zaman ve cevre faktorlerinden
kaynakli olabilmektedir. Tiiketici davranislar1 dinamik, ¢esitli, giidiilenmis, karmasik

bir yapiya sahiptir. Tiiketici davranis1 6zellikleri su sekilde yer almaktadir:

T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Aile ve Tiiketici Hizmetleri’ne (2012b, s. 4-5, 7,
8, 9) gore,

e Tiiketici davramis1 giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranis1 belirli
giidiilenme sonucunda ortaya ¢iktigindan, belirli amaglar1 gerceklestirmek
icin yapilirlar. Dolayisiyla tiiketici davranisi, tiiketici istek ve ihtiyaglarini
tatmin etme amacini gergeklestirmek icin yapilan davraniglardir. Baska bir
deyisle, tiiketicinin sorunlarmna ¢dziim gelistirmek amaclanmaktadir. Uriinler,
hizmetler, aligveris alanlar1 kisilerin olas1 ¢oziimleridir. Tiiketiciler bu
¢Ozlimlere ulagmak icin gesitli davranislarda bulunurlar. Davranisin kendisi

bir arag, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi ise bir amagtir.
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Tiiketici davramis1 dinamik bir siirectir: Siire¢ birbirine bagli, birbiri ile
ilgili ve birbirini izleyen basamaklardir. Tiiketici davraniglart son derece
dinamik bir siire¢ olup tiiketim siirecini olusturan faaliyetler belirli bir diizen
ve hiyerarsi icerisinde gergeklesmektedir. Thtiyacn ortaya ¢ikmasi, segim
yapma, satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilmektedir. Satin
alma, tiiketim siirecinin sadece bir asamasidir ve tiiketici davranisi bununla
smirlandirilmamalidir.

Tiiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olmaktadir: Tiiketici davraniglari
tek bir faaliyet olmayip cesitli faaliyetleri kapsayan bir davranistir. Bu
faaliyetler, satin alma Oncesi arastirma, bilgi toplama, magaza gezme,
tavsiyeleri dikkate alma ve gozlem yapma olarak siralanmaktadir. Bunun
yaninda satin alma siirecindeki faaliyetleri yliriitme, tiiketim deneyimi ile
tilketim sonrasi faaliyetler de sayilabilmektedir. Tiiketicilerin diisiinceleri,
kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardiwr. Bunlarm bir kismi
isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken, bir kismi da tesadiifi olarak
yapilabilmektedir. Satig eleman1 ile gériisme, bilgi toplama veya satin almaya
karar verme isteyerek yapilan faaliyetlerdendir. Ornegin, bir tiiketicinin bir
magazaya belirli bir markay1 akilda tutarak gitmesi ve daha sonra baska bir
markay1 satin almasi ¢ok sik goriilmektedir. Bu ek tesadiifi olarak yapilan
faaliyetlerdendir.

Tiiketici davramis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhk
gosterir: Cesitli triinler i¢cin verilecek satin alma kararlarinin karmasikligi ve
karar vermek i¢in ihtiya¢ duyulan zaman birbirinden farklilik gostermektedir.
Zamanlama, satmn alma kararmin ne zaman alindigmi ve bu siirecin
uzunlugunu belirtmektedir. Karmasiklik ise karar vermede etki eden
faktorlerin sayisint ve kararin zorlugunu ifade etmektedir. Kararin
karmagiklik diizeyi harcanacak zamani etkilemektedir. Karmasik ve zor
kararlar vermek daha ¢ok enerji harcamaya neden olmaktadir. Daha kolay
karar vermek i¢in baskalarinin goriis ve Onerilerini almak, marka bagimlilig1
olusturmak gibi yontemler uygulanabilmektedir.

Tiiketici davrams1 farkh rollerle ilgilenmektedir: Tiiketim siirecinde

tiikketiciler degisik roller iistlenebilmektedir. Her birinin tiiketim siirecindeki
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rolleri ve faaliyetleri de farkli olacaktir. Bu kapsamda tiiketiciler, baslatici,
etkileyici, karar verici, satin alici, kullanici olarak rol alabilmektedirler.
Tiiketici davramis1 c¢evre faktorlerinden etkilenmektedir: Cevresel
faktorler, tiiketici davraniglarini etkilemektedir fakat cevresel faktorlerin
etkisi satin almanin amacma, tiiketicinin igsel durumuna ve diger durumsal
faktorlere gore degisebilmektedir. Camasir makinesi bozulan bir kisinin satin
alma davranis1 ile yeni evlenecek bir kisinin seciminde dikkate aldigi
faktorler degisiklik gosterir. Satin alma faaliyetinin Oncelik diizeyi farkli
oldugundan satin alma davraniglarinda da farkliliklar olmaktadir. Ekonomik
beklentiler, satin alma kararlarmi erteleme ya da hizlandirmaya neden
olabilmektedir. Cevresel etkilerin bir kismi kotii ve kabul edilemez olarak
algilanabilmektedir. Ornegin, bireylerin korkutulmas1 veya yonlendirilmesi
bicimindeki etkiler olumsuz olarak nitelendirilmektedir. Yeni {iriinler
hakkinda bilgi vermek, yeni satis kampanyalarin1 68renmek ise olumlu
etkilere ornek olarak gosterilebilmektedir. Kiiltiir, aile, danigma grubu,
pazarlama cevresi dis faktorlere 6rnek olarak verilebilmekte ve bu faktorlerin
etkileri de birbirinden farkli olmaktadir.

Tiiketici davramislan, farkh Kkisiler icin farkhhklar gosterebilmektedir:
Bu 6zellik kisisel farkliliklarm dogal sonucu olarak kabul edilip tiiketici
davranisini anlamak i¢in insanlarin neden farkli davraniglarda bulundugunu
anlamak gerekmektedir. Kisilik, motivasyon, 6grenme ve kisisel deneyimlere
baglh olarak tiiketici davranislari da degisir. Tiiketici davranislarmin
incelenmesi, iiriin ve hizmet gelistirilmesinde yardimc1 olmaktadir. Ornegin,
cocuklar1 ila¢ kutularindan uzak tutmak zor oldugu i¢in, cocuklar tarafindan

acilamayan ilag kutulari tiretilmistir.

Bu cergevede, tiiketicinin satin almaya karar verebilmesi i¢in Oncelikle

kendisinin giidiilenmis olmas1 gerekmektedir. Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin

edilmesi istegi, satin alma karar siirecinin ilk asamasidir. Burada tiiketicinin amac1

ihtiyacin1 ya da istegini tahmin etmek ve tiiketici belirli siireglerle bu durumu

gerceklestirmektedir.

Tiiketici davranig1 6zellikleri yogun ve ¢esitli bir yapiya sahiptir. Bu yap1

sadece satin alma islemi asamasi ile ilgili degil, satin alma Gncesi piyasa arastirma,

bilgi edinme, daha once o firiin ve hizmetleri kullanan tiiketicilerin goriis ve
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Onerilerini alma ve satin alma sonrasi kullanim durumu bu ¢esitliligi agiklamaktadir.
Tiiketici davranigi karmasik ve zamanlama yoniinden farklilik gostermektedir. Bu
karmagiklik karar verememe durumu olup zamanlama olarak da ne zaman satm alma
islemini gerceklestirip gerceklestiremeyecegi ile ilgilidir. Ornegin, bir tiiketici i¢in
ihtiya¢ ve istegin onem sirast burada devreye girmektedir. Tiiketici aklinda oncelik
siralamasi yapabilmektedir. Bu baglamda ¢evre faktorleri de devreye girmektedir.
Satin alinacak iiriin ve hizmetlerin kim i¢in ve nasil bir sekilde o {iriin ve hizmet
hakkinda bilgi edinilmesi de tiiketici davranis1 6zellikleridir. Omegin, kiltiir, aile,

referans gruplar1 ¢evresel faktorlerdendir.
2.3. Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tiiketici davranigi modelleri klasik model ve modern model olmak iizere 2’ye
ayrilmaktadir. Bu modeller tiiketici davranislari ile ilgili belirli gériisleri ve siiregleri

aciklamaktadir.
2.3.1. Klasik Modeller

Klasik modeller aslinda tiiketici davranis1 amach gelistirilmis modeller
degildir. Bu modeller daha ¢ok insan davranislarini agiklamaya yonelik modeller
olup arastirmacilar tarafindan tiiketici davraniglarina adapte edilmistir. Klasik
modeller, tiiketici davramiglarin1 giidiiler araciligi ile agiklayan ve bir iirlin veya
markanimn Otekilere ni¢in tercih edildigini giidiilere dayanarak aciklayan modellerdir.
Bu modeller, davranmisin nasil gelistigini gostermemektedir. Klasik modellerden
literatiirde en yaygin olan 4 model bulunmaktadir. Bunlar: iktisadi giidiilere agirlik
veren Ekonomik Model, psikolojik faktorlere agirlik veren Freud Modeli, 6grenme
teorisine dayanan Pavlov Modeli, sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen Modelidir
(Altunisik ve Islamoglu, 2013, s. 23, 25).

2.3.1.1. Ekonomik Model

Marshall’in ekonomik modeli, satin alma kararlarinda tiiketicilerin, rasyonel
ekonomik hesaplamalar1 sonucunda marjinal fayda teorisine dayandirilarak
agiklanmaktadir (Gherasim ve Gherasim, 2013, s. 59). Satin alma davranis ile ilgili
bir teori gelistirmeye ilk cahsanlar iktisatcilar olmuslardir. Iktisatcilarin gelistirdigi
teoriye gore, satin alma kararlar1 esas olarak “rasyonel” iktisadi hesaplamalarin

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Burada rasyonellik, tiiketicilerin gelirini fiyatina ve
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zevklerine gore en fazla fayda saglayan mal ve hizmetlere harcamasi gerektigidir
ancak bu goriisiin yayginlasmasi ve gelistirilmesi 19. yiizyilin sonlarinda ortaya
atilan marjinal fayda teorisi ile olmustur. Marjinal fayda teorisini ortaya atanlarin
baginda A. Marshall gelmektedir. Pazarlamacilar genellikle Marshall’in modelini
fazla soyut bulmuslardir. Onlara gore herhangi bir tiiketicinin her satin alma
davranisinda marjinal fayda hesabini yaptigini diisiinmek, durumun davranigsal
yoniinii thmal etmek demektir. Teorinin daha somutlastirilmis hali olan sadece tek
bir degisken, Ornegin, fiyat, satin alma kararinin alindiginin varsayildigi marjinal

fayda teorisinin ruhuna aykir1 digsmektedir (Tungkan, 2012, s. 148).

Model satin alma davranislarmi agiklamada yetersiz kalmakla birlikte satin
alma giidiisiiniin ekonomik fayda-maliyet bazinda oldugu durumlarda basarili oldugu
gbozlemlenmektedir. Satin alma kararinda psikolojik faktorlerin etkili oldugu liiks
ickiler, parfim ve pahali restoranlar gibi {irlinlerde bu modelin basarili oldugu
belirtilememektedir. Bu modelin gegerliligine su ornekler verilebilmektedir
(Altunisik ve Islamoglu, 2013, s. 26):

¢ Fiyati diigen {iriinlerin talebi artmaktadir.
e Tiiketiciler ayn1 iiriin i¢in fiyat1 daha ucuz olan magazaya gitmektedir.
e Ikame iiriinlerden birinin fiyat1 artinca digerinin talebi artmaktadir.

e Talepteki artig gelir artisiyla dogrudan ilintilidir.
2.3.1.2. Freud Modeli

Freud’un bu modeli, tiiketici davramisini etkileyen psikolojik faktorler

icerisinde yer alan kisilik ve yasam bi¢imi adl1 baglikta agiklanacaktir.

Psikolojik ¢oziimleme tiiketici davramiglarina su aciklamay1 getirmektedir. Bir
tiikketicinin gergeklestirdigi satin almalarmn bir kismi psikolojiktir. Dolayisiyla tiiketici
tercihlerindeki farklilik, onlarm psikolojik tatminsizliklerinden
kaynaklanabilmektedir (Altunisik ve Islamoglu, 2013, s. 28).
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2.3.1.3. Pavlov Modeli

Ivan Pavlov’un kopekler ile yaptigi deney sonucu, tiiketici satin alma
davranislarinda 6grenme faktoriiniin 6nemini ortaya koyan modeldir. Pavlov’un bu
modeli, tiikketici davranigini etkileyen psikolojik faktorler igerisinde yer alan 6grenme

adli baslikta aciklanacaktir.
2.3.1.4. Veblen Modeli

Veblen aristokratlarmm satin alma davranislarini incelemis ve aligverislerin
biliyiik Olciide gosteris amaciyla oldugunu sdylemistir. Bunun iizerine Veblen,
tiiketicinin ait oldugu grupta onder olmak, iinlenmek ya da kendi grubunu asarak
referans aldigr grubun degerlerine, standartlarma ulagmak i¢in satin almada
bulunacagmi ortaya koymustur. Veblen’e gore insan i¢inde yasadigi grup ve
kiiltlirlerin standart ve normlarina uyarak hareket eden bir varlik olarak
nitelendirilmektedir. Dolayisiyla bireyler ihtiyag ve isteklerini grup ve kiiltir
tarafindan etkilenip belirlemektedir. Giinlimiizde bu yaklasim sik¢a goriilmektedir.
Ornegin, isinde terfi alan ya da ekonomik olarak ciddi degisim kaybeden kisilerin
giyimleri, yasadiklar1 mahalle, yasam tarzi ve eglence alisgkanliklarinda belirgin
degisiklikler s6z konusudur (Altumsik ve Islamoglu, 2013, s. 29-30). Veblen’in
gosterisci tiiketimi, aylak centilmen igin saygmlik aracidir. Mal varhigi ellerinde
biriktik¢e, centilmenin kendi ¢abasi, bu yontemle kendi zenginligini yeterince gozler
Oniine sermesine yarar saglamayacaktir. Dolayisiyla, son care olarak, degerli
hediyeler, pahali ziyafetler ve davetler vermektedir. Veblen’e gore, aylaklik
durumunda, zamanimn ve ¢abanin bosa harcanmasi; gosteris¢i tilketim durumunda ise
mallarin bosa harcanmasi s6z konusudur. Her ikisi de varlik sahibi olundugunu
gosterme yontemleridir ve bu ikisi de esit kabul edilmektedir (Veblen, 2015, s. 72,
80).

Veblen, tiikketimi sosyal faktorler baglaminda ele almistir. Ona gore tiiketiciler
iriinleri fayda elde etmekten ¢ok kendi toplumsal giiglerini gdstermek amaciyla elde
etmek istemislerdir. Veblen, bu durumu su 6rnek ile agiklamaktadir: bireyler ayni
tagima igini gorecek iki otomobilden daha pahalisina sahip olmakla ek bir deger de
satin almaktadir. Bu ek deger giiciin gdsterilmesinden bagska bir sey degildir. Bu
anlamda bir iirlin hem dogal islevini yerine getirmek hem de gosterisci tiiketim

amaciyla tiiketilebilmektedir (Zorlu, 2006, s. 163-164).
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2.3.2. Modern Modeller

Modern modeller, tiiketici davranisinin, agirlikli olarak da satin alma
davranisinin, nasil gergeklestigi tlizerinde durmaktadir. Bu modeller, tiiketici
davranigin1 sadece icsel ve digsal uyaricilara karsi verilen bir tepki olarak degil, bir
slire¢ olarak satin alma ve tiiketim olgusunun nasil gergeklestigini de anlamaya ve
tanimlamaya c¢aligmaktadir. Daha 6zel olarak satin alma karar siireci iizerine
odaklanmakta ve igsel ile digsal faktorlerin bu siireci nasil ve ne yonde etkiledigini
gostermektedir. Modern modellerde yer alan modellerin ortak 6zelliklerinden

bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Altunisik ve islamoglu, 2013, s. 30, 31):

e Tiiketiciler satin alma karar siirecini bir problem ¢6zme siireci olarak ele
almaktadir.

e Tiiketiciler satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
varsaymaktadir.

e Her satin alma karar siireci ayni1 dl¢iide onemli bir problem ¢dzme siireci
olarak goriillmemektedir.

e Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil yapildigini
aciklamaya caligmaktadir.

e Bu modellerde tiiketicinin satin alma karar1 belirli faaliyetlerden olusan bir

siirec olarak ele alinmaktadir.

Bu kapsamda, modern modellerden olan Engel-Kollat-Blackwell, Howard-

Sheth ve Nicosia modellerinin belirli 6zelliklerine asagida yer verilmektedir.

Engel-Kollat ve Blackwell modeli tiiketicilerin karar verme siirecini ve var
olan alternatiflerin igerisinden nasil kararlar aldiklarini ag¢iklamaktadir. Howard
(1963) ve Nicosia (1960) tarafindan olusturulan model ise tiiketici psikoloji teorileri

ve modelidir. Cevre, tiiketici davraniglarmin yonlendirilmesinde etkili faktordiir

(Tan, 2010, s. 2910).

Engel-Kollat ve Blackwell modeli, ihtiyaglar, algilama, kisilik, gidiiler,
tutumlar ve 6grenme lizerinde durmaktadir. Bes ana boliimden olusur: girdiler, bilgi
stireci, karar siireci, karar siirecinin degiskenleri ve dis etkilerdir. EKB modelinde
girdiler, pazarlama kontroliinde olan ve olmayan diye ikiye ayrilir ve genellikle

tilkketicinin digsal aramasi ile elde edilir. Bilgi siirecinde, tiiketicilerin bilgilere maruz
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kalmasi, bu bilgilere dikkatini vermesi, onlar1 anlamasi ve kabul etmesi, sonug olarak
da bu bilgileri belleginde depo etmesi incelenmektedir. Ugiincii boliim olan karar
siireci de bes asamadan olusmaktadir. Sorunun belirlenmesi, arama, se¢eneklerin
degerlendirilmesi, segme ve sonuctur. Sonug da iki sekilde olusabilmektedir: tiiketici
tatmin olabilir ya da ¢eligkiye diisebilmektedir. EKB modelinin dérdiincii bdliimiini
karar siirecinin degiskenleri olusturmaktadir. Bunlar: inanglar, tutumlar, niyet, yasam
bicimi ve degerlendirme kriterleridir. Besinci ve son boliim ise dis etkilerdir. Bunlar:
kiiltiirel normlar ve degerler, aile, danisma gruplar1 gibi etkilerdir. Tiim bunlarin yam
sira bazi1 beklenmeyen ani durumlarin da karar siirecindeki segme asamasina etki

edebilecegi belirtilmistir (www.tml.web.tr, 2015).

Bu modelde 6rnegin, reklamlardan etkilenen bir tiiketici bir iiriin goriip o
iriinii satin almak isteyebilir ya da vazgecip arastirma yaparak alternatifleri
degerlendirebilir ve sonucunda karar verip satin alma islemini ger¢eklestirmektedir.
Burada tiiketici ya reklamdan etkilenip sectigi tirtinii kullanmaya devam eder ya da
alternatif olarak diisiindiigii triinii segip satin almaktadir. Alternatif triinlerin
arasindan se¢im yapmaya devam eden tiiketici, -Ornegin, agizdan agiza pazarlama
yolu ile- yakin gevresinde yer alan aile bireyleri, referans gruplar1 gibi tiiketici
davraniglarinda etkili olan sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi altinda kalarak se¢im de

yapabilmektedir.

Howard-Sheth modeli 1969 yilinda gelistirilmistir. Modelde girdiler, digsal
degiskenler, algisal yapilar1 ve 6grenme yapilari ile ¢iktilar seklinde asamalar yer
almaktadir. Ilk asamada uyaranlar ve bilgiler etkilidir. ilk asama pazarda yer alan
markalar hakkinda cesitli bilgileri i¢ermektedir. Marka hakkinda kalite, fiyat,
farklilik, kullanilabilirlik ve hizmet burada dikkat edilen ozelliklerdir. Sembolik
uyaranlar, Ozellikle kitle iletisim araglarindan gazete ve televizyon reklamlari
aracihigiyla tiiketicilere iletilmektedir. Bu modelde alg1 ve dgrenme etkilidir. ikinci
asama ise bilgi girisi asamasidir. Pazarda tiiketiciler bilgi arastirmasi yapmakta ve
hangi sorunlarin karar verme asamasina etki ettigini agiklamaktadir. Uciincii
asamada tiiketicinin yaklasimi, algisi, dikkati, kabul etmesi ve elde ettigi bilgileri
degerlendirmesi s6z konusudur. Dordiincii asamada karar verme siirecindeki
degiskenler agiklanmaktadir. Bu asama bireyseldir ve karar verme siirecinin bes
asamasinin tiimiini etkilemektedir. Son asama ve besinci asama ise sonuglar,

degiskenler ve secimlerin sonuglar1 dikkate alinmaktadir. Daha sonra tiiketicinin
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tercihleri, inanglar1 beklentileri ile tutarli olursa satin alma memnuniyeti
gerceklesmis olur. Bu durum tiiketicinin bilgi ve deneyimine katk1 saglayarak onlarin

daha sonra gergeklestirecegi kararlarina etki edecektir (Orji, 2013, s. 169-170).

Francesco Nicosi, 1960’larda tiiketicilerin tirtinler ve hizmetler hakkinda
karmasik karar verme siirecini ve satin alma eylemini agiklamistir. Bu model dort
biiyiik alandan olusmaktadir. Ilk asama, bir isletmenin nitelikleri, ¢iktilari, iletisim
calismalar1 ve tiiketicinin psikolojik dzellikleri ile ilgilidir. Ikinci asamada, tiiketiciler
isletmeler ile ilgili arastirmalar yapip mevcut alternatifleri de degerlendirmektedir.
Uglincii asamada tiiketici motive olup satm alma islemini gerceklestirmektedir.
Dordiincli asamada tiiketiciler iirlinleri depolamakta ve kullanmaktadir. Nicosia
modeline gore tiiketiciler, belirli hedeflerini yerine getirmek istemektedir ve
baslangicta tiiketicinin zihninde isletme ile ilgili pozitif ya da negatif bir diisiince

yoktur (Batra ve Kazmi, 2008, s. 374).

Nicosia modelinde tiiketicinin ilk olarak satin alacagi {irin veya hizmetin
isletmesinin 6zellikleri, nasil bir isletme oldugu 6nemlidir. Burada tiiketicinin satin
alma eylemine gegmeden once psikolojik dzellikleri de etkilidir. Ozellikle algilama
ve giidiilenme durumu ikinci asamaya ge¢meden Once etkili olmaktadir. Burada,
yapilan reklam gibi pek ¢ok iletisim calismasmnin da etkisi biiyiiktiir. Daha sonra
tilketici satin alma islemini gergeklestirip iirlin ya da hizmeti kullanmaktadir.
Dordiincii asama bir tiir geribildirim niteligindedir. Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriinler

hakkinda onlar1 kullanarak belirli bir deneyime sahip olmaktadir.
2.4. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Insan davranisini ortaya ¢ikaran tek bir etkenden sz etmek miimkiin degildir.
Ciinkii bireylerin i¢inde bulundugu fiziksel ve sosyo-kiiltiirel ¢cevreden soyutlamak
olanaksizdir. Bu nedenle kisinin davranist bir taraftan onun kendi bireysel
ozelliklerinden etkilenmekte, diger taraftan da i¢inde yasadigi fiziksel ve sosyo-
kiiltiirel cevreden, bu anlamda soludugu iklimden etkilenmektedir (Elden, Topsiimer
ve Yurdakul, 2009, s. 99). Tiiketici davraniglari da insan davraniglarindan biri oldugu
icin, tiiketici davranigimi etkileyen faktorler demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel

faktorler olmak iizere 3’e ve kendi icerisinde de alt faktorlere ayrilmaktadir.
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2.4.1. Demografik Faktorler

Demografik etkenler, hedef kitleyi istatistiksel olarak tanimlamaya ve
boliimlendirmeye yardimci olacak bilgileri icermektedir. Daha c¢ok hedef kitle
hakkinda bilgilendirmeye baslanilacak temel bir baslangic noktasini igaret
etmektedirler. Bu bilgiler hedef kitleyi tanimlamaya yardimci olmaktadir (Elden,
Topstimer ve Yurdakul, 2009, s. 103). Boylece satin alma davranisini gergeklestirmis
olan tiiketicilerin de tiiketici davramig 6zellikleri ve nasil bir tiiketim aligkanligina

sahip oldugu sonucu da ortaya ¢ikmaktadir.

Yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, meslek, gelir durumu, cografi
konum tiiketici davranisini etkileyen demografik faktorlerdir. Demografik faktorler

literatlirde ayn1 zamanda kisisel faktorler olarak da adlandirilmaktadir.
2.4.1.1. Yas

Tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden biri olan yas, kisinin sahip oldugu

Ozelliklerin ve aligkanliklarm tahmin edilmesinde énemli bir faktordiir.

Kisilerin yaslarma gore su sekilde gruplandiriimasi miimkiindir (Demir ve
Kozak, 2013, s. 77-80):

e (-1 Yas Bebek

e 2-7 Yas Cocuk

e 8-12 Yas Ilk Genglik

e 13-17 Yas Geng

e 18-29 Yas Geng Eriskin
e 30-54 Orta Yas

e 55 ve Uzerilleri Yas

Degisik yas gruplari, degisik gereksinimlere ve degisik zevklere sahiptir. Yas,
bireyin ne satin alacagini ve ne kullanacagini acik¢a etkileyen bir faktordiir. Degisen
yas ile kisilerin satin alma kararlar1 da degisebilmektedir (Elden, Topsiimer ve

Yurdakul, 2009, s. 103).

Yas faktorii demografik faktorler icerisinde onemlidir. Her yas grubunun
ozellikleri faklidir ve satin alma Oncesi, satin alma asamasi ve satin alma sonrasi
gosterdikleri davramglar farklilik gostermektedir. Ornegin, 8-12 yas arasindaki ilk
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genglik doneminin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek i¢in gosterdikleri satin alma
davranislari ile 18-29 yas arasi geng erigkinlerin satin alma davraniglari1 birbirinden
farklhidir. 8-12 yas arasindakiler belirli hobilere sahip olabilmekte ve bu hobiler
icerisinde miizik, resim, spor yer alabilmektedir ve bu alanlar ile ilgili 6rnegin, bir
basketbol topu onun ihtiyaci veya istegi olabilmekte ve satin alabilmektedir. 18-29
yas arasindaki geng¢ erigkinler ise otomobil kullanimi isteginde bulunabilir ve
kendisine bir otomobil markasi se¢imi yapip satin alabilmektedir. Bu kapsam ile
demografik faktorlerden biri olan yas faktorii bulunulan yastan kaynakli olarak

tiiketici davranislarmi etkilemektedir.

Yas faktoriiniin reklamlara dikkat c¢ekilmesi {izerindeki etkinligi,
gereksinimler ve satin alma davranis kaliplar1 lizerinde yarattig1 belirleyicilik yas
gruplarimin  hangi cografi alanda yasamakta oldugu ile baglantili olarak
degisebilmektedir. Ayn1 yas grubunda olmalarma ragmen farkli cografi bolgelerde
yasayan kisilerin, reklamda kullanilan kodlara bakis acis1 veya satin alma davranis
tarzlar1 birbirinden farkli olabilmektedir. Burada yasanan cografi bdlgenin
ozellikleri, alt kiiltiir farkliliklari, yasam tarzlari gibi unsurlar etkilidir (Elden,
Ulukdk ve Yeygel, 2011, s. 106-107). Sadece yas faktorii satin alma davranisi
iizerinde etkili degildir. Ornegin, ayn1 yas grubunda olan iki kisiden biri karasal
digeri ise iliman iklimin hakim oldugu bir yerde yasadigi varsayildiginda o iki

kisinin ihtiyaglar1 ve satin alma davranislar1 farkli olacaktir.

Tirkiye’de her yil 1.4 milyon bebek diinyaya gelirken; 2014 yilinda 0-5 yas
arasindaki ¢ocuk sayis1 7 milyondur. Bu yiiksek dogum rakamlar1 ve ¢ocuk sayisi e-
ticaret alaninda ciddi bir pazar1 olusturmaktadir. Anne ve bebek iirlinlerinin
yakaladigi ivme bu nedenle oldukga yiiksektir. E-ticaret pazarinda 2013 yilina oranla
% 25’lik bliylime oranma sahip olan anne-bebek firiinlerinin ve % 15’lik dilimle
cocuk mobilyalarinin yiikselisinin daha da devam edecegi tahmin edilmektedir.
Canta, ayakkab1 ve aksesuar satin alimi1 ise % 18’lik hacimle hizli ve kolay biiyiiyen
sektorlerden biri olmustur (www.eticaretsoft.com, 2015). 0-5 yas arasindaki ¢ocuk
sayisinin 2014 yilinda yiiksek olmasi ile baglantili olarak anneleri e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmaya yonlendirmistir. Ilgili yas grubundaki bebek ve
cocuklar igin e-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasi e-ticaret sitelerinde en ¢ok

hangi {irlin grubunun satin alindigi sonucunu da ortaya ¢ikarmistir. Bebek kisisel
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iirlinleri ve ¢ocuk mobilyalari ilgili yas grubu i¢in e-ticaret sitelerinden en ¢ok satin

alinan iirlin grubu olmustur.

Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID) Tiirkiye’de e-ticaret
sitelerinden aligveris yapan tlketiciler ile ilgili belirli veriler ortaya g¢ikarmustir.
Verilerle ilgili bir degerlendirme yapan ETID Yénetim Kurulu Baskani Hakan
Orhun, e-ticaret sitelerinden aligveris yapanlarm % 50’sini 25-35 yas araligindaki
kullanicilarin olusturduguna dikkat ¢ekerek soyle demistir: “Geng niifus internetten
ticareti seviyor ve buna ¢ok alisti. Bu sayede sektoriimiiziin ¢ok hizli bityliyecegini
ongormekteyiz. Elektronik ticareti her profilden kisiler kullanmakta. Ev kadnlari,
giderek aligverislerini bu kanala kaydirmak oldugunu gézlemliyoruz. Hatta giin i¢in
ev kadmlar1 arastirmalarini yapiyor ve aksamlari esleri ile birlikte bilgisayarlarmin
karsisinda aligverislerini yapiyor. Bundan 10 sene Once hacim olarak imkansiz
denilen biiyiikliikte beyaz esya satislari, giyim satiglari bunun 6nemli gostergeleri.
Bir zamanlar internetten sadece kitap, CD satilir, gormeden {iriin alinmaz deniyordu.
Artik durum bunun tersine dondii. ‘Internetten bakmadan iiriin almam’ diyen biiyiik
bir kesim olustu.” (www.milliyet.com.tr, 2015) diyerek e-ticaretin giiniimiizde ne
kadar onemli oldugunu ve e-ticaret sitelerinden hem gengler hem de orta yas
grubundaki kadmlarin aligveris yapan yas grubu oldugunu belirtmistir. E-ticaret
siteleri, internet ortaminda en ¢cok zaman geciren genglere hitap etmekte ve onlar e-
ticaret sitelerinden aligveris yaparak bu sitelere de giivendikleri anlamia
gelmektedir. Bu durum da e-ticaret sitelerine olan glivenin artmasini

saglayabilmektedir.
2.4.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet kadin ve erkek olmak iizere 2’ye ayrilmaktadir. Her alanda oldugu
gibi satin alma davranis1 gostermede de kadin ve erkegin ihtiyag ve isteklerinin farkli

olmasindan dolay1 satin almada gdsterdikleri davraniglar farklidir.

Cinsiyet, hem satin alma kararmnda hem de iiriin ve marka se¢iminde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bazi iiriinler kadinlara, bazi iiriinler erkeklere yoneliktir. Yine
bazi {irlinlerin satin alinmasinda daha ¢ok erkekler karar verici konumundayken, bazi
riinlerin satn alinma kararinda kadmlar s6z sahibidir (Elden, Topsiimer ve
Yurdakul, 2009, s. 103). Ornegin, e-ticaret sitelerinden kadinlara yonelik satilan bir

lirtinlin veya eve ait bir iiriiniin satin aliminda kadinlar karar vericidir. Erkekler ise e-
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ticaret sitelerinde teknolojik iiriinler satin almaya karar verebilecek cinsiyet grubu

olabilmektedir.

Glinlimiizde ev disinda calisan kadinlarin sayisinin 6nemli oranda artmasi
kozmetik, giyim, kres ve hazir yemek sektoriinii igeren iirlin ve hizmet satiglarinda
firsatlar yaratmistir. Diger yandan, kadinlarin is hayatinda daha fazla yer almak
istemeleri ve kariyer beklentileri, bosanma oranlarinda da artisa neden olmaktadir.
Esinden ayrilan kadimnlar, daha bireysel davranarak aligveris tercihlerinde de rahat
hareket edebilmektedirler (Demir ve Kozak, 2013, s. 81). Giliniimiizde kadnlarin
calisma hayatinda varligi da onlarin e-ticaret sitelerinden aligveris yapmalarini
saglamaktadir. Ciink{i kadinlar hem is hem ev ile ilgilendikleri i¢in zaman problemi
yasayabilmekte ve kendileri i¢in pratik olabilecek e-ticaret sitelerini tercih
edebilmektedir.

E-ticaret siteleri ile ilgili yapilan bir arastirmaya gore, Tirkiye genelinde
1500t askin e-ticaret sitesi satiglarindan 2014 yili sonunda elde etmis oldugu
verilere gore sirasiyla anne ve bebek iirtinleri, kadin ayakkabi, ¢anta ve aksesuar,
cocuk mobilyalari, ev dekorasyon iirlinleri ile hediyelik triinler e-ticaret pazarinda
2013 yilma goére en hizli ve kolay biiyliyen sektorlerden biri olmustur
(https://wwwe.eticaretsoft.com,  2015). Bu  arastrmadan su  sonuglara
varilabilmektedir: e-ticaret sitelerinde 2014 yilinda en ¢ok kadinlara odakli aligveris
yapilmistir. Satin alinan iriinler kadmlarin hem kendileri ile ilgili hem de kendi
bebekleri ve ¢ocuklari ile ilgilidir. Kadinlarin ¢calisma hayatinda yer almasi ve zaman
problemi yasayabilmesi durumlarindan dolay1 onlarm e-ticaret sitelerinden aligveris
yaptiklar1 soylenebilmektedir. E-ticaret sitelerinin pratik olmasi ve magaza magaza

dolasmanin 6niine ge¢gmesinden dolay1 kadmlar tarafindan tercih edilmektedir.
2.4.1.3. Egitim Durumu

Egitim durumu kisilerin sahip oldugu egitim seviyesini gostermektedir ve ilk,
orta ve yliksekdgretim olmak tizere belirli gruplara ayrilmaktadir. Egitim, kisilerin
istek ve ihtiyaclari, algilama bi¢imleri, yagam tarzlar1 gibi bir¢ok alan1 etkilemekte ve
bu alanlardan etkilenmektedir. Egitim durumu, iletisim alanindan reklam ile tiiketici

davraniglari konularida nemli bir etkiye de sahiptir.
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Egitim durumu, hedef kitlenin satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli
olmasii etkilemektedir. Hedef kitle yiiksek egitimli gruba dahil ise daha karmasik
ve estetik trlinlere yonelmesi de yiliksek olasilikla beklenebilmektedir (Elden,
Topsiimer ve Yurdakul, 2009, s.104). Ornegin, yiiksek bir egitim seviyesine sahip
biri bir otomobil satin alacaksa o otomobilin fonksiyonel 6zelliginin yaninda belirli
aragtirmalar yaparak satin alacagi markanin konumlandirmasma da bakip hangi

egitim seviyesine sahip kisilerin satin aldigini arastirabilmektedir.

Okuma aliskanlig1 yiiksek olabilecek, bu diizeydeki egitime sahip bir hedef
kitleye ulagmak icin, televizyonun yani sira dergi ve gazete gibi yazili, basili reklam
ortamlar1 ve diger geleneksel reklam araglarma ek olarak internet reklamlarmin
kullannmi da etkili olabilmektedir (Elden, Ulukék ve Yeygel, 2011, s. 113).
Reklamlarin tiiketiciye nasil ve ne sekilde seslendigi, o egitim durumuna sahip
tiiketicinin satin alma davramsini etkilemektedir. Ozellikle son yillarda internetin
popiiler bir iletisim kanali olmas1 ve internet ortaminda yer alan e-ticaret sitelerinin
reklamlari, tiiketicileri e-ticaret sitelerinden aligveris yapmaya yonlendirmektedir.
Yapilan arastirmalar e-ticaret sitelerinden belirli bir egitim seviyesine gelmis ve

teknolojiyi rahatlikla kullanabilen kisilerin aligveris yaptigini gostermektedir.
2.4.1.4. Medeni Durum

Medeni durum agisindan hedef kitleleri, geng bekarlar, cocuksuz geng evliler,
alt1 yasindan kiiciik cocuklu geng evliler, alt1 yagindan biiyiik ¢cocuklu geng evliler,
cocuklar1 olan yash evliler, c¢ocuksuz yash evliler ve bekar yashlar olarak

smiflandirmak miimkiindiir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011, s. 110).

Medeni durum, hedef kitlenin gereksinimlerini ve satin alma kararlarini
etkileyen faktorlerdendir. Hedef kitleyi olusturan bireylerin aile yasam egrisinde
bulunduklar1 asamaya bagli olarak gereksinimleri ve satin aldiklar1 {iriin gruplar1 da

degisebilmektedir (Elden, Topsiimer ve Yurdakul, 2009, s. 104).

Medeni durum, tiiketicilerin aligveris aliskanhigimi etkilemektedir. Evli olan
biri ile bekar olan birinin ihtiyaglar1 ve istekleri birbirinden farklidir. Evli olan birinin
yasadig1 aile ortami, evi ve ¢ocugu da var ise istek ve ihtiyaclar artacagindan satin
alma davranig durumu da gesitlenecektir. Bekarken satin alma davranisi bireysel

yonlii oldugundan medeni durum degisince satin alma davranigi da artacaktur.
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E-ticaret sitelerinin bazilar1 evli ve ¢ocuklu tiiketicilere yonelik olarak
kurulmugtur. Ornegin, 2001 yilinda kurulan E-Bebek.com adli anne ve bebek
iriinleri satig1 yapmakta ve ¢ocugu olan kadinlara hitap etmektedir. Ayni sekilde
bebek ve cocuk kisisel iiriinleri, mobilyalar1 satis1 yapan Mothercare.com da medeni
durumu evli olan kisilere yonelik aligveris yapabilecegi e-ticaret sitelerinden biridir
ama bu durum sadece evli kadinlarin aligveris yapabilecegi anlamina da

gelmemelidir.
2.4.1.5. Meslek

Tiiketicilerin sahip oldugu meslek onun istek ve ihtiyaclarinin ortaya

¢ikmasinda ve satin alma davraniglarmin yoniiniin belirlenmesinde etkilidir.

Tiiketiciler mesleklerine gore, yonetici, memur, teknisyen, satis elemani, is¢i,
ciftci, emekli, 68renci, ev hanimi, igsiz vb. olarak bolimlere ayrilabilmektedir.
Bireyin meslegi, onun satin alma davramiglarint 6nemli Olgiide etkilemektedir.
Ornegin, bir bilgisayar miihendisi ile bir nakliye sirketi calisanmin gereksinimleri ve
istekleri birbirine benzemeyecektir. Alt diizey meslek gruplari, daha ucuz iiriinler
tercih ederken, iist diizey meslek gruplar1 daha pahali ve gosterisli tiriinleri tercih
etmektedir. Baz1 isletmeler de belli meslek gruplarinin ihtiyaglarimi karsilamak icin
uzmanlagmis olabilmektedir (T.C. Milli Egitim Bakanligi Aile ve Tiiketici
Hizmetleri, 2012b, s. 25).

Farkli meslek gruplarma mensup kisilerin tiiketim hareketlerine katilma
egilimi, bilgi arama kaynaklari, hobileri ve aligveris aligkanliklar1 da farkli
olabilmektedir. Ornegin, yogun bir is ortaminda ¢alisan bir kisi, alisveris yapmaya
zamanit olmadig1l i¢in birgok {iriinii internet {lizerinden satin alabilmektedir. Ayni
sekilde c¢alisan bir kadin aksam yemek yapacak zamani olmadigi i¢in eve bir
restorandan yemek siparisi etmek zorunda kalabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013, s.
82). Boylece iist diizey meslek grubunda yer alan bir kadm ile alt diizey meslek
grubunda yer alan bir kadmin satin alma aligkanligi ayni degildir. Gelir diizeyi
yiiksek olan kadm tiiketici e-ticaret sitelerini daha ¢ok tercih edebilmektedir. Ciinkii
sahip oldugu konumdan dolayr zaman problemi yasayabilmekte ve kendisine en

pratik yontem olan e-ticaret sitelerini tercih etmektedir.
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2.4.1.6. Gelir Durumu

Gelir diizeyi, tliketicinin satin alma davranigini dogrudan etkileyen c¢ok
onemli bir faktordiir. Gelirin bir boliimii, degismez ylikiimliiliiklere ve yasam i¢in
zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne 6lgiide zorunlu oldugu, kolayca Slgiilemez
ancak ev kirasi, yiyecek, giyim, ulasim ve saglik giderleri degismez ve zorunlu
ihtiyaglara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra geriye kalan gelir boliimii, istege bagli
gelir diye tamimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi gibi kullanmaktadir.
Harcama bi¢imlerindeki genellemeler Engel Kanunlari olarak ifade edilmektedir. Bu

kanuna gore (T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Aile ve Tiiketici Hizmetleri, 2012b, s. 25):

e Gelir diizeyi arttik¢a tiim {iriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
e Gelir diizeyr arttikca gida i¢cin yapilan harcamalarn oransal pay1
azalmaktadir.

e Gelir, miisteri veya tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir.

Asagida yer alan gruplama, tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak
gostermektedir (T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Aile ve Tiiketici Hizmetleri, 2012b, s.
25):

e Yoksullar (issizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diisiik ticretle ¢alisanlar),
e Ortalamanin altinda gelir elde edenler,
e Ortalamanin tstiinde gelir elde edenler,

e Cok zengin kesim.

Baz1 tiiketiciler Ozellikle sik satin almmayan, yiiksek fiyathh mallar1 satin
alirken, bazilar1 da ucuz olan ve herkesin satn alabilecegi {iriinlerden almaktadir.
Genellikle acilan magaza, aligveris merkezi vb. yerlerde daha ¢cok miisteri ve pazarda
bir yer edinebilmek i¢in fiyatlar1 ucuz tutarlar. Bu durum bazen miisteri kaybina
neden olabilmektedir. Ciinkii kisiler bazen bir iriiniin fiyat1 diistiiglinde, kalitesinin
de diistliglinli diigiinerek o tirlinleri satin almazlar (Durmaz, 2011, s. 55). Bu acidan
bakildiginda bir {riiniin hedef kitlesi ve marka konumlandirmas1 iyi analiz

edilmelidir.
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2.4.1.7. Cografi Konum

Kisilerin yasadig1 cografi konum onlarin satin alma davranisglarini
etkilemektedir. Yasadiklar1 alanin kentsel veya kirsal olmasi ihtiyag duyacagi ve

isteyecegi iirlin ve hizmet grubunun farkli olmasina neden olmaktadir.

Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID)’nin verilerine gore,
Tiirkiye’de internet iizerinden alisverisin % 77’sinin Marmara, Ege ve I¢ Anadolu
olmak iizere lic bolgede gerceklestigini ortaya koymaktadir. % 48’lik orani ile
Marmara Bolgesi e-ticareti en yogun olarak kullanan bolge olurken, onu % 16 ile I¢
Anadolu Bélgesi ve % 13 ile Ege Bolgesi takip etmektedir. il bazinda bakildiginda
ise en ¢ok aligveris yapilan illerin istanbul, Ankara ve Izmir oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bu i ili Bursa, Antalya ve Kocaeli izlemektedir (www.milliyet.com.tr, 2015).
Aragtirmanin verilerinden su sonuglar ¢ikarilabilir: arastirmada yer alan ii¢ bolge de
kentlesmenin var oldugu illere sahiptir. Calisma oranlar1 yiiksek, sanayinin ve
egitimin gelistigi ilk ti¢ ilde yer alan tiiketiciler e-ticaret sitelerinden aligveris yaparak

cografi konumun 6nemini ortaya ¢ikartmistir.
2.4.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkili olan psikolojik faktorler 5°e
ayrilmaktadir. Bunlar: 6grenme, giidiilenme, algilama, kisilik ve yagam bi¢imi, tutum

ve inanglardir.
2.4.2.1. Ogrenme

Insam1 diger canlilardan ayman temel niteliklerinden biri ve en Onemlisi
O0grenme yetenegidir. Yasam ile ilgili bir¢cok sey 6grenildigi gibi, tiikketim ve tiiketim
ile ilgili davraniglar da 6grenilmektedir. Kisiler hangi markalar1 se¢ecegini, aldigi
{iriinleri nasil tiiketime hazir duruma getirecegini dgrenerek karar verir. Ornegin,
keyifli bir arkadas toplantisinda icilen kahvenin belirli bir marka olmasini istemek,
arkadaglardan goriip begenilen deodorantin sadik bir tiiketicisi olma veya 6rnek {iriin
formunda denenen bir sampuani satn almak da 6grenmenin bir sonucudur (Baris ve

Odabasi, 2013, s. 77).

Ogrenme kavrami, bir psikolojik faktdr olarak tiiketici davranislarmin

sekillenmesinde ve acgiklanmasinda etkili olmakta ve reklamcilarin reklamin izleyici
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kitlesi olan bireylerin reklama yonelik nasil bir algilama ve degerlendirme
yarattiklar1 noktasinda yapacaklari tespitlerde dnemli bir etken olmaktadir (Elden,
Ulukok ve Yeygel, 2011, s. 119).

Tiiketici reklam ile glidiilenmis ve ihtiyacini karsilamak igin o {iriin veya
hizmeti satin almaya hazir hale gelmis olabilir ancak bu davranigin stirekli olmasi,
ogrenmenin gergeklesmesi icin tiiketicilerin tiikettikleri o iirlin ya da hizmetlerden

olumlu deneyimler kazanmalar1 ile miimkiin olabilmektedir (Elden, Topsiimer ve

Yurdakul, 2009, 108).

Ogrenme kavramindan sdz edebilmek igin insan davranislarinda kalici bir
davranis degisikliginin gozlemlenmesi gerekmektedir. Bu tiir kalict davranis
degisikliginin olusmasinda, bireylerin hayatlar1 boyunca ¢evrelerinden elde ettikleri
bilgiler, gozlemleyerek edindikleri becerilerinin yani sira, belirli kisilere ve konulara
kars1 g¢evrenin sahip oldugu tutum ve degerler etkili olmaktadir. Buradan da
cikarilabilecegi gibi birey siirekli olarak ¢evresi ile karsilikli bir iletisim ve etkilesim
icerisindedir. Cevresinden bir takim bilgiler alir ve ¢evresine bilgiler aktarir, bu
bilgileri degerlendirip bunlara karsi zihinsel, davranigsal ve duygusal tepkiler

vermektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011, s. 120).

Ogrenmenin kuramlar1 bulunmaktadir. Davranis¢1 kuram ve bilissel 6grenme
kuramu olarak 2’ye ayrilmaktadir. Davranis¢1 kuram, tepkisel (klasik) kosullanma ve
edimsel (operant) kosullanma olarak 2’ye ayrilmaktadir. Bilissel 6grenme de kendi
arasinda ikonik aliskanlik 6grenme, muhakeme ve model alip 6grenme seklinde 3’e

ayrilmaktadir.

Davranig¢1 kuramlar 6grenmenin uyarici ile davranis arasinda bir bag kurulup
gelistigini  ve pekistirme yoluyla davramis degistirmenin gerceklestigini

belirtmektedir (Oguzcetin.gen.tr, 2015).

Davraniggilar 6grenmeyi agiklayan tiim degiskenlerin ¢evrede oldugunu
belirtmektedir. Bu nedenle Ogrenmeyi anlayabilmek igin c¢evrenin organizma
iizerindeki etkisinin incelenmesi gerekir. Davranis¢1 kuramda uyarici, organizmayi
harekete geciren, bir ses, 151k, resim, tat gibi i¢ ve dis olaylardir ve bu uyarici

karsisinda organizmada fizyolojik veya psikolojik degisme tepki dolayisiyla davranis
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olusmaktadir. Ornegin, gdze gelen 151k bir uyarici ve bu nedenle gdzii kapatmak ise

bir davranistir (Elden, 2003b, s. 8).

Davranig¢1 kuramlardan ilki olan tepkisel kosullanma diger bir adiyla klasik
kosullanma, Rus Fizyolog Ivan Pavlov’un ¢alismalarina dayanan ve yaygin bigimde
kullanilan bir 6grenme tiirlidir. Pavlov, kopekler iizerinde yaptigi uzun siiren
calismalar sonucu 6grenmenin uyaranlara verilen tepkiler sonucu gerceklestigine dair
bulgular tespit etmistir. Yapilan deneylerin ilk asamasinda, kopege yiyecek
verildiginde kopek salya salgilamaya baslamistir. Bu siire¢ igerisinde belirli
araliklarla calman zile kopek higbir tepkide bulunmamistir. Deneyin ikinci
asamasinda ise zil ¢almanin hemen ardindan kdpege yemek verilmis, bir siire sonra
kopegin her zil ¢alisinin ardindan salya akittig1 belirlenmistir. Sonug olarak, kdpek
zil ile yemek arasinda bir iliski kurmus ve kosullanmistir. Bu 6grenme kuramina
gore, uyarici olmadan tepki de olmaz. Tepkisel kosullanma sonucunda, dogal olarak
tepkiye yol agmayan uyaricilar, -6rnegin, zil sesi- tepkiye yol agmaya baslamaktadir
(Baris ve Odabasi, 2013, s. 79). Reklamcilikta bu kuram, {iriin ya da markanin
olumlu uyaricilar ile ¢agrisim yaparak tiiketici tarafindan hatirlanmasi ve {iriiniin
veya markanin tercih edilmesinin bu yolla saglanmasinda kullanilabilmektedir

(Elden, Topsiimer ve Yurdakul, 2009, s. 109).

Edimsel kosullanma, Amerikali arastirmaci Burrhus Frederic Skinner
tarafindan ortaya konulan bu teorinin temelinde hayvanlar ile yapilan deneyler
yatmaktadir. Skinner’e gore davranis, o davranisin sonuglarmin bir fonksiyonudur.
Skinner, giivercinlere yaptig1 deneylerde giivercinlerin bir seyler 6grenebildigini
ortaya koymustur. O, giivercinlere dans etmeyi, masa tenisi oynamayi, kendilerini
beslemeyi ve onlardan yapmalarini istedigi diger davraniglar1 Odiillendirerek
ogretmeyi basarmustir. Skinner’in  deneylerinden birinde kafeslerde bulunan
giivercinler durmadan hareket ederken kafes iginde bulunan bir agma koluna
tesadiifen degdiklerinde kafesin igerisine giivercinlerin beslenmesi i¢in yiyecek
dokiilecek bir sekilde diizenek hazirlanmistir. Belirli bir siire sonra giivercinlerin ne
zaman karinlar1 aciksa bu agma koluna dokunduklari ve agliklarini giderdikleri
goriilmiistiir. Skinner’in bu modeli, amaglara ulagsmak, 6diil kazanmak ya da cezadan
ka¢inmak i¢in goniillii ve bilingli bir tepki olusturdugu goriilmiistiir (Kog, 2013, s.
200, 201).
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Edimsel kosullanma ile ilgili baglantili olan bir kavram da pekistirectir.
Pekistire¢, bir davranist kuvvetlendiren veya ortaya ¢ikma olasiligini arttiran
herhangi bir uyaricidir. Pekistirme ise bir davranimin kuvvetlendirilmesidir.
Pekistirecler olumlu ve olumsuz olmak tizere 2’ye ayrilmaktadir. Olumlu pekistirec,
verildigi zaman istenen davranigin ortaya ¢ikma olasiligmi arttiran uyaricilardir.
Ornegin, karm acikan bir birey icin yiyecek, kopek icin et, fare icin peynir
gosterilebilir. Olumsuz pekistiregler ile yapilan pekistirmeye olumsuz pekistirme
denir. Olumsuz pekistireg, verilmedigi veya ortadan kaldirildigi zaman istenen
davranisin ortaya ¢ikma sikhigini arttiran uyaricilardir. Ornegin elektrik soku, asiri

guriiltii gibi (www.felsefedersligi.com, 2015).

Tiiketici pazarinda edimsel kosullanma ile ilgili lizerinde 6nemle durulmasi
gereken konu tiiketiciye verilen mesajin diizenli ve tekrarlayan araliklarla, siklikla
veya kesintisiz verilmesi gerekliligidir. Seyrek ya da diizensiz araliklar ile verilen
mesajlar tiiketiciler lizerinde uzun siireli etki birakmayacak ve kalic1 degisikliklere
yol agmayacaktir. Ornegin, hipermarketlerde yapilan indirimlerin seyrek ya da
diizensiz olmasi, edimsel bir davranisin olusmasini zorlastiracaktir ancak diizenli ve
tekrarlayan araliklarla yapilan indirimlerin  yapilmast edimsel davranisi

kolaylastiracaktir (Okumus, 2013, s. 65).

Ogrenme kuramlarmdan ikincisi olan bilissel dgrenmeye gore, &grenme
dogrudan gozlemlenemeyen zihinsel bir siiregtir. Bu akimin temsilcileri olan Gestalt
Okulu psikologlari, Piaget ve Bruner’e gore, 6grenme kisinin davranimda bulunma
kapasitesinin gelismesidir. Bilissel kuramlara gore, davranis¢ilarin davranista
degisme olarak tanimladiklar1 gergekte kisinin zihninde meydana gelen 6grenmenin
yansimasidir. Biligsel kuramcilar daha ¢ok anlama, algilama, diisiinme, duyus ve
yaratma gibi kavramlar ilizerinde durmaktadir. Biligsel kuramda 6grenme bireyin
cevresinde olup bitenlere bir anlam yiiklemesidir. Ayni1 sekilde bu kavrama gore
ogrenme, daha ¢ok bir seyleri kesfetme degil, tasavvur ve olgular yolu ile daha gok
yorumlamaktir. Biligsel kuramcilar 6grenmenin bilgilenme degil, bilgi {iretme
oldugunu savunmaktadir. Bu kuram ile 6grenmenin bireyin ¢evresine olan algisinin
degistigini ve g¢evresi ile olan iliskilerini yeniden diizenledigi kabul edilmektedir

(Oguzcetin.gen.tr, 2015).
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Biligsel 06grenme igerisinde yer alan ikonik aligkanlik Ogrenme,
sartlandirmalarda eksik olan iki veya daha fazla icerik arasindaki iliskiyi 6grenmeyi
icermektedir. Ornegin, bir ilanda X marka cayin bas agrismna iyi geldigi belirtilebilir
ve bu X marka c¢ayla ilgili var olan bir konseptle yeni bir konsept (bas agrisina iyi
gelme) iliskilendirilir. Ne uygun durumda olmayan bir uyarici ne de direkt 6diil
icermez. Disiik ilgili 6grenmelerin biliyiik bir kismi, ikonik aligkanlik 6grenmeyi

icermektedir. Basit mesajlarin tekrarlari, mesajlarin  6ziiniin - 6grenilmesiyle

sonu¢lanmaktadir (Elden, 2003b, s. 23-24).

Biligsel 6grenmenin diger bir sekli olan muhakeme, biligsel 6grenmenin en
karmagik bi¢cimidir. Muhakemede, bireyler yeni iliskiler ve konseptleri
bicimlendirecek hem yeni bilgileri hem de var olan bilgileri tekrar yapilandirmak

veya birlestirmek i¢in yaratici diisiinme i¢ine girmektedirler (Elden, 2003b, s. 24).

Biligsel 6grenmenin igerisinde yer alan model alarak 6grenme diger bir adiyla
taklit ederek Ogrenme veya gozlemleyerek Ogrenme olarak adlandirilmaktadir.
Insanlar ve hayvanlar cevrelerinde olup bitenleri gozlemler ve onlar1 taklit ederek

belirli bir sekilde 6grenme eylemini gerceklestirmektedir.

Model alma yoluyla 06grenmede her zaman olumlu veya olumsuz
pekistireglerin var olmasma gerek yoktur. Ornegin, bir ¢ocugun ailede, ablasini ya da
agabeyini 0rnek almasi bu kurama Ornek olusturmaktadir. Pazarlamada, ozellikle
tutundurma araclarindan olan reklam, model alma yoluyla 6grenmenin siklikla
rastlandig1 bir alandir. Model alarak Ogrenme, hedef pazara yonelik tiiketici
modelleri kullanilarak, reklami yapilan iirliniin olumlu sonuglar1 ve sorunlar1 nasil
giderdigi gosterilerek uygulanir. Model alma yoluyla 6grenmede, benzer davranigin

gosterilmesi sonucunda ayni kazanimlarin elde edilmesi amaglanmaktadir (Odabast,

2012, s. 29).

Tiiketici satin alma davraniglarinin  psikolojik faktdrlerinden 6grenme
faktoriinlin kisilerin yasamlarinda 6énemli bir yeri vardir. Tiiketiciler de satin alma
davranislarmi, aligveris aligkanliklarini, marka sadakatlerini 6grenme yolu ile elde

etmektedir.
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2.4.2.2. Giidiillenme

Motivasyon diger bir adiyla giidii, Tirk Dil Kurumu Soézliigiine gore (2015),
“Bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran, siirekliligini saglayan ve ona yon

veren herhangi bir gii¢.” olarak tanimlanmaktadir.

Gudi, tarih boyunca bilingli veya bilingsiz bir bigimde politikacisindan
komutanma, yoneticisinden egitimcisine, anne-babadan pazarlamacisma kadar
herkesin ilgisini ¢eken bir konu olmaktadir. Ciinkii bireylerin her yaptiginin ardinda
bir giidii vardir. Insanlar cogu kez giidiiyii degil de, sadece kisinin yaptigmi goriir ve
bu kisinin amaci ile nasil bagdastigini agiklamaktadirlar. Kisiyi harekete gecgiren
giidii gizlidir ve sorun yapilan bir davranisin arkasinda hangi giidii veya giidiilerin

bulundugunu tahmin etmekten ibarettir (Altunisik ve Islamoglu, 2013, s. 74).

Tim davraniglarin temelinde bir ya da birden fazla giidii bulunmaktadir.
Giidiilerin temelinde de ihtiyaglar bulunmaktadir. Ihtiyaglar herhangi bir anda
hissedilen bir fizyolojik ya da psikolojik eksiklik veya mahrumiyet hissinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketici davranislarinin anlagilabilmesi i¢in onlarin ihtiyaglarini
ve onlar1 harekete geciren nedenleri anlamak gerekmektedir. Bazen baskalariyla ayni
davranis1 gostermelerine ragmen davranigin temelindeki nedenler, bireyleri harekete

geciren glidiiler farkli olabilmektedir (Kog, 2013, s. 225-226).

Tiketici davranislar1 agisindan bakildiginda her biri psikolojik bir varlik
olarak birbirinden farkli 6zellikler gosteren tliketicileri motive eden ve belirli bir
davranis yOniinde harekete geg¢melerine neden olan giidiiler birbirinden farkh
olmaktadir. Bu noktada tiim pazarlama iletisimi mesajlarinin olusturulmasinda
kismen homojen bir yapi olusturan farkli pazar boliimlerine uygun, bu pazar
boliimlerindeki tiiketicileri harekete gecirecegi diisiiniilen motivleri belirleyip

yaratici1 mesaj igeriklerini bu yonde olusturmak uygun olacaktir (Elden, Ulukdk ve

Yeygel, 2011, s. 154).

Tiiketicilerin gilidiilenmesini saglayan ve davraniglarina yon veren cesitli
diirtiiler bulunmaktadir. Bu diirtiiler tek tek veya birkac1 bir arada etki yaratarak,
tiiketicilerin belli bir satin alma davranigma yonelmesini saglamaktadir (Karalar,
2006, s. 87). Diirtii, kisiyi belirli bir ihtiyacin1 gidermek yoniinde eyleme geciren

giiclii bir uyaricidir. Giidii ise uyarilmis veya belirli nedenlerle harekete ge¢mis
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ihtiyag olarak tanimlanabilmektedir. ihtiyaglar, giderilmeleri yoniinde kiside
yarattiklar1 baskinin ortadan kaldirilmasi i¢in tepki verme egilimini yaratirken,
giidiiler ise belirli bir tepkiye yon veren faktorlerdir. Istek ise ihtiyaci doyuracak
ozellikleri olan iiriinlere kars1 duyulan egilimdir, ihtiyacin anlatimidir (Elden, Ulukdk

ve Yeygel, 2011, s. 155).

Gudiilleme kuramlari, ihtiyaglar kurami, ¢evre kurami ve etkilesim kurami
olmak {iizere 3’e ayrilmaktadiwr. Ihtiyaglar kurami, kisinin nasil giidiilendigini
anlamak icin ihtiyag¢larimin bilinmesi temeline dayanmaktadir. Bu kuramin en biiyiik
ismi Abraham Maslow’dur. Ihtiyaglar hiyerarsisi su sekildedir (Baris ve Odabasi, s.
107):

e Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, igme, barinma, seks vb.

e Giivenlik ihtiyaglari: Tehlikelere kars1 korunma vb.

e Sevgi, ait olma ihtiyaglari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme vb.

e Saygi ihtiyaglari: Onur, iin, bagimsizlik, saygi, taninma.

e Kendini gerceklestirme ihtiyaglari: Kendine giiven, inang, yaraticilik vb.

seklinde olusturulmustur.

Bu asamalar bir 6ncelik siras1 gostermektedir. Bireyler ancak birinci ihtiyaci
doyurduktan sonra ikinci siradaki ihtiyacini diisiinebilmektedir. ikinci asamadaki
ihtiyaglarin doyurulmasi, tgiincii asamadaki ihtiyaglar1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Ardindan son agsamaya kadar gitmektedir. Cok az sayidaki kisi son asamadaki
ihtiyaglara ulasabilmektedir (Baris ve Odabasi, 2013, s. 108).

Cevre kuramina gore cevre, giidillemede en 6nemli faktordiir. Kisiyi neyin
giidiiledigini  bilebilmek icin, davranisinin nasil ddiillendirildigini  bilmek
gerekmektedir. B. F. Skinner’m kuramma oturtulmustur. Odiillendirilen davrans,
odiillendirilmeyen davranisa goére daha c¢ok tekrarlanma olasiligmma sahiptir.
Pazarlama agisindan bu kuram, satin alma davranisi tiiketiciye bir 6diil getiriyorsa,
tekrarlanma sansmnin yiiksek olmasi nedeniyle dnem tasimaktadir. Bu nedenle iiriin
ve {rlin kullanimi tiiketiciye olumlu bir sonug getirebilmelidir. Ne tiir bir 6diil

getirecegi ise reklamlar ile vurgulanmalidir (Baris ve Odabasi, 2013, s. 109-110).

Etkilesim kurami ise David Mc. Clelland tarafindan ortaya ¢ikarilmis ve

burada sosyal 6grenmeye, dolayisiyla grenme ve kisilige 6nem verilmistir. Ug tiir
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ihtiyactan so6z edilmektedir. Bunlar: basar1 ihtiyaci, birlikte olma ihtiyact ve gii¢
ihtiyacidir. Bu ihtiyaglar toplumsallagsma siireci igerisinde 6grenilmektedir. Clelland,
basar1 ihtiyact ile tiiketim yapilar1 arasindaki iliskileri 6lgcen ¢aligmalar ile onemli
bulgular ortaya koymustur. Ornegin, yiiksek basar1 ihtiyacinda olan tiiketicilerin liiks
arabalar1 daha az almaya egilimli olduklari, biiyiik cogunlugun sigara icicisi olduklar1
ve geleneksel giysiler yerine spor giysileri tercih ettikleri belirlenmistir (Baris ve

Odabasi, 2013, s. 110).
2.4.2.3. Algilama

Algy, kisinin belli bir bilgiyi duyma, organize etme, anlama ve degerlendirme
stirecidir. Algilama, bir olay ve nesnenin varlig1 iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinilmesidir (MEGEP, 2007b, s. 20).

Algilama, kisilerin kendileri hakkindaki bilgileri dis diinyadan alma,
yorumlama ve hatirlama siirecidir. Tiiketici algilamalari, tliketici davranigini

Ozellikle iiriin ve marka tercihi agisindan etkilemektedir (Tenekecioglu, 2004, s. 59).

Algi, cevrenin, kisilerin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli
bicime getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar1 tarafindan
almmasidir. Bir bagka tanim ile algi, duyular araciligiyla alinilan verilerin beyin
tarafindan anlamlandirilmasidir. Algilamak duyular yardimiyla tanimaktir denilebilir.
Algilamak, herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi gormek, duymak, dokunmak,
koklamak, tatmak ve hissetmektir (T.C. Milli Egitim Bakanligi Aile ve Tiiketici
Hizmetleri, 2012b, s. 29).

Algillama iki yonli bir siiregtir. Hem gilidiiler ve tutumlar algilamay1
etkilemekte hem de algilama giidiileri ve tutumlari etkilemektedir. Ayrica fizyolojik
faktorlerin diginda algilama, duyum siiregleri, simgesel siire¢leri ve duygusal
stirecleri de kapsamaktadir. Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu orgam ile
algilanmasiyken, simgesel siirecler, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj
yaratmasidir. Duygusal siiregler ise uyaricilarmn, ilgili hoslanma diizeyini

belirlemesidir (Tavsanci ve Oriicii, 2001, s. 93).

Algilama farkliligi, digsal ve icsel olmak tizere iki faktdrden olugmaktadir.

Algilamada digsal faktorler, farklilik, yogunluk, siklik, hareketlilik, tekrarlama,

81



kontrast, yenilik, benzerlik vb. sekilde siralanabilmektedir. Algilamada ic¢sel faktorler
ise kisilik, ihtiyaglar, amaglar, motivasyon, inanglar, degerler ve tutumlar, umutlar,

beklentiler, arzu ve istekler, gecmis tecriibeler ve aligkanliklar gibi faktorlerdir
(MEGEP, 2007b, s. 20).

Tiiketicinin bir {iriinli satin alabilmesi bir O6grenmenin sonucunda
gerceklesmektedir. O iriiniin satin alinabilmesi i¢in dnce o iirilin ile ilgili bilgilerin
tanimlanmas1 ve sonra hafizaya islenmesi gerekmektedir. Bir iiriin ile ilgili bilgi,
duygu ve imajlarin hafizada yer edinmesi de tiiketicinin o iirlinle ilgili mesajlarin
farkina varmasi ya da mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve sonunda da

bu mesajlar1 algilamasi gerekmektedir (Kog, 2013, s. 97).

Uriiniin veya hizmetin 6zelliklerini algilayan tiiketici, o iiriin ve hizmet
hakkinda belirli bir kaniya varip satin alma islemini gergeklestirebilmektedir.
Isletmeler ve markalar acisindan bakildiginda, algi olmadan satm almmasi istenen
irliniin tiiketici tarafindan satin alma davranisini gostermesi beklenemez. Tiiketici
satin almak isteyecegi iirlin ya da hizmet hakkinda belirli bir algilama durumuna

gecmeli ki satin alma davranisini géstermelidir.
2.4.2.4. Kisilik ve Yasam Bicimi

Kisilik, bireylerin sahip oldugu, kendisini diger canlilardan aywran farkli
ozellikleridir. Kisilik, toplumda var olan bireyin tanimlanmasi i¢in Onemli bir

faktordiir.

Tiirk Dil Kurumu Sozligiline gore (2015) kisilik, “Bir kimseye 6zgii belirgin

ozellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet.” olarak tanimlanmaktadir.

Kisilik, “Kisinin, isler durumdaki ruhsal, bedensel ve islevsel 6zelliklerinin
kendine 6zgli olan az ¢ok duragan biitliinliigii.” (Cetinkaya, 2007, s. 28) olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima goére kisilik, bir kisginin siireklilik gosteren
diisiinme, hissetme, davranma ve insanlarla iletisim ve iliski kurma o6zelliklerinin
genel bir Oriintiisiidir. Kisilik, dogustan getirilen bazi egilimleri de kapsamakla
birlikte agirlikli olarak bebeklikten itibaren kisinin ¢evresindeki kisilerle kurdugu
etkilesimler ve bu etkilesimler sonucu yasadiklar1 ile sekillenmektedir

(www.htanoropsikiyatri.com, 2015).
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Kisiligin olusmasinda kalitsal ve c¢evresel faktorlerin dnemli bir sekilde rol
oynadigi, bireysel farkliliklara dayandigi, devamli, dengeli oldugu ve zamanla

geliserek degisebilecegi kabul edilmektedir (Altunisik ve islamoglu, 2013, s. 154).

Kisilik ile ilgili gelistirilmis ¢ok sayida kuram olmasma karsin pazarlama
acisindan en ¢ok kullanilanlar1 Treyt kurami, psikanalitik kuram ve sosyo-psikolojik
kuramdir. Treyt kuramu, kisiligi 6l¢cmede en ¢ok kullanilan kuramdir. Bunun nedeni
ise deneyci bir kuram olmasidir. Bu kurama gore kisilik, bireyin sahip oldugu
ozellikler tarafindan belirlenen bir yapidir. Treyt olarak kabul edilecek sifatlar su
sekilde belirtilebilir: diirtistliik, samimilik, sosyallik, saldirganlik vb. Bu yontemde
kisiligi 6lgmek i¢in bir soru envanteri olusturulur. Bu soru envanterindeki sorular,
kisilik 6zelliklerini 6lgcmeye yonelik sorulardir. Yanitlayicilar, bu sorulara verdikleri
yanitlara gore kisilik Ozellikleri bakimindan siniflandirilmaktadir (Altunisik ve

Islamoglu, 2013, s. 155, 156).

Baz1 caligmalardan elde edilen bulgulara gore, kisilik o6zellikleri tiiketici
davraniglarinin anlasilmasinda ¢ok az da olsa etkili olmaktadir. Tiiketicilerin tiriin
kullanim ve tercihlerine gére smiflandirilmalari, satin alma yerleri se¢iminde kisilik
Ozelliklerinin etkisi Treyt kuramimnin pazarlama iletisimi uygulamalarindaki

kullanimini ortaya koymaktadir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2011, s. 214-215).

Treyt kuramu ile tiiketicilerin satin alma davranislari arasinda bir iliskiden s6z
edilebilmektedir. Ornegin, kisinin sahip oldugu kisilik dzelliklerinden biri hareketli,
sosyal, canli olmasi ise o kisinin satin alacagi kiyafet, gidecegi mekanlar, izleyecegi
film ya da dinleyecegi miizik onun kisiligine uygun olacaktir. Treyt kurami burada
kisinin yanitladig1 sorular ile kisilik 6zelliklerini ortaya cikararak kendisi hakkinda
bilgi sahibi olunmasini saglayip kisinin sahip oldugu herhangi bir kisilik 6zelligi
onun aligveris aligkanliklarini ve satin alma davranisini etkileyebilmektedir ancak
test edilen kisinin sorulara dogru sekilde yanit vermesi durumu, tizerinden durulmasi

gereken 6nemli bir noktadir.

Psikanalitik kuram, ozellikle bir kisilik aygit1 kavrami gelistirmistir.
Topografik kisilik kavrami adiyla adlandirilan bu kavramsal yapida biling, bilingalt:
veya Onbiling ve bilingdis1 gibi 3 kisilik boliimii bulunmaktadir. Freud tarafindan

ortaya atillan bu kuram, bir kisilik kuramidir. Freud daha sonra topografik kisilik
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kuramma farkli bir boyut getirerek kisiligi “id”, “ego” ve “siiperego”dan olusan bir

yapt i¢inde incelemistir (Tuzcuoglu, 1995, s. 275).

Id, kisiligin, en kaba, en ilkel kalitimsal diirtii ve arzularmi icermektedir.
Zevk ilkesine gore igleyen ve bilingalt1 diirtiilerden olusan id, hi¢ geciktirilmeden
biitiin isteklerin yerine getirilmesini istemektedir. Riiyalar ya da hayal kurmalar
seklinde de ortaya ¢ikan “id”in doyurulmasi “Birincil Siirecler”i olusturmaktadir.
Birincil siireglerin baskin oldugu bireylerde, davranislarin diistinme ve akil yiiriitme
yoluyla degil, “id”in istekleri yoniinde gelistigi goriilmektedir. Id’i denetim altinda
tutmaya cabalayan kisilik birimi “ego”dur. Gergek ilkesine uyarak, gercek diinya ile
id arasinda bir araci olarak islev gormektedir. “Ikincil Siire¢ler’e dayali diisiince
icinde ¢alisan ego, mantik ve gercekei diisiinceyi 6n plana ¢ikarip “id”in “hemen
simdi istiyorum” emrine karsi, ego “kosullar uygunsa sana istegini verebilirim” der.
Akilcilik ve pratikligini kullanarak, “id”le ¢ogu zaman c¢eligki halinde olsa da onun
arzu diirtiilerini miimkiin oldugunca yerine getirmeye ¢alismaktadir. 1d’in siirekli bir
danigmani ve yol gostericisi oldugundan, iyi ve kotii kavramlariyla ilgilenmemekte
ve herhangi bir ahlaksal tutumu olmamaktadir. Toplumun inandig1 ve kisiye dayattigi
dogru ve yanlis kararlarin kaynagini “siiperego” olusturmaktadir. Vicdan olarak da
adlandirilan stiperego, bireyin davraniglarmi siizgegten gegirip bireye iltifat ya da
yergi bildirmektedir (Hazar, 2006, s. 130). Siiperego, kisiligin gelistirilmis son
asamasidir. Id, ego ve siiperego arasindaki dengede ego, id ile siiperego arasinda bir

koprii gorevi géormektedir. Ego bu agidan bakildiginda bir dengeleyicidir.

Pazarlama ve reklam uygulamalarinda, Sigmund Freud’un ortaya koydugu
psikanalitik kuram, tiiketicilerin satin alma davranislarindaki belirleyiciligi ile
kendini gostermektedir. Bu agidan bakildiginda, kisiligi olusturan ii¢ bdoliimiin
hangisinin tiiketicide daha baskin oldugu pazarlama ve reklam stratejilerinin
olusturulmasi agisindan bir veri olarak kabul edilmektedir (Elden, Ulukdk, Yeygel,
2011, s. 211).

Sosyo-psikolojik kuram ise Freud’un 6grencileri olan Carl Jung ve Alfred
Adler, sosyal degiskenlerin kisiligi belirleyen etmenler oldugunu kabul
etmektedirler. Adler, insanin temel amacmin gicli olmak oldugunu ileri
stirmektedir. Giiglii olmayan ve kendini giiglii hissetmeyen kisi asagilik kompleksine

sahip olur ve bundan kurtulmak icin gilicli oldugu alanlarm istiine gitmektedir.
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Boylece birey benligini en miikemmel duruma getirecek ve ¢ocuklugunda elde ettigi
asagilik duygusundan kurtulacaktir. Ornegin, satin alinan siiper liikks arabalar, iiye
olunan golf kuliipleri benligi miikemmel kilmaya ve bagkalarina goére daha az

asagilik hissi duymaya yoneliktir (Baris ve Odabasi, 2013, 197-198).

Jung ise insanin kendi gelecegini belirleyen bir kisilige sahip oldugunu ifade
etmektedir. Ciinkii insan beyni aktif oldugu zaman i¢inde iki eylem gergeklestirir. Bu
iki eylem, algilamak ve yorumlamaktir. Bu nedenle kisiligi olusturan algilama ve
yorumlama, kisinin dikkatini yonlendirdigi ve yoneltilen bilgiler ile karar verirken
kullanilan siiregleri etkilemektedir. Eric Fromm, toplumda kisinin yalnizligini 6n
plana almaktadir. Kisinin amacinin, sevgi arama, kardeslik, arkadaslik kurma ve

giivenlik saglama oldugunu belirtmektedir (Baris ve Odabasi, 2013, 198).

Reklamlarda hedef olarak alman tiiketicilerin kisiliklerine gore verilen
mesajlar, sosyo-psikolojik kuramin 6ne siirdiigii gibi {iriin veya hizmet kullanilirsa,
asagilik duygusunun azalip giic duygusunun artacagi {izerinde durmaktadir. Kisinin
duydugu korku ve endisenin tanitilan liriiniin kullanim1 veya hizmetin saglanmasi ile
giderilecegi ifade edilmektedir. Ozellikle banka, sigorta, kisisel bakim, kozmetik,
araba gibi sosyal statii kazanma ihtiyaclarma da seslenen {iriinlerin reklamlarinda
sevilme, bir gruba ait olma, iist bir sosyal sinifa girme, statii kazanimiyla elde
edilecek iistiinliik, kendine giiven duyma ya da kendi bagimsizligini ilan ederek bir

giic kazanma temalar1 vurgulanmaktadir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2011, s. 216-217).

Tiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan psikolojik faktorlerden
yasam bi¢imi ise kisinin nasil yasadigi ile ilgilidir. Kisinin sahip oldugu yas, cinsiyet,
egitim, meslek vb. demografik ozellikleri, sahip oldugu ailesi, arkadaslari, kiiltiirii
vb. sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve sahip oldugu motivasyon, algilama bi¢imi ve kisiligi

vb. psikolojik faktorler yasam bi¢imini etkilemektedir.

Yasam bicimi, genis anlamda, kisilerin serbest zamanii nasil gegirdigi,
cevresinde nelere onem verdigi, diinya ve kendi hakkindaki diisiinceleri igeren bir

yasama bigimi olarak tanimlanabilmektedir (Altunisik ve Islamoglu, 2013, s. 167).

Belirli bir kisilikte ve belirli bir sosyal statiide olan bir tiiketici, ihtiyag¢larini
ve beklentilerini sahip olduklar1 kisilik ve sosyal statiiniin gerektirdigi yasam

bi¢imine uygun olarak karsilama yolunu sececek ve satin alma kararinda {iriin veya
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hizmet se¢imini de bu yonde gergeklestirecektir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011, s.
223).

Bireylerin sahip olduklari yasam bicimleri ile giydigi kiyafetleri, gittikleri
mekanlar, yeme-icme stilleri gibi sahip olduklar1 bircok 6zellik farklilik
gostermektedir. Bu 6zelliklerin farkli olmasi ile satin alma davraniglar: ve aligveris
aliskanliklar1  degismekte, bdylece toplum igerisinde bulunduklari konum

belirlenmektedir.

Yasam tarzi, degerler, ilgi alanlari, diisiinceler ve tiiketici davraniglarindan
olusan bir biitiindiir ve kisilerin birbirleri ile olan iligkilerini ve bu iliskilerin seklini
belirlemektedir. Yasam tarzin1 belirleyen makro-gevresel kosullarmm da farkh
sekillenmesiyle hizla degismektedir. Ureticiler ve reklamcilar hedef pazarin yasam
tarzlarmi takip ederek, bu yasam tarzlarmi kendi {iriinlerinin reklamlara

yansitmaktadirlar (Kabakg1 ve Madran, 2002, s. 83).

Becel reklamlarmna bakildiginda genellikle bir yasam bigiminin tasvir edildigi
goriilmektedir. Reklamlarda diizenli spor yapan, beslenmesine dikkat eden, asansor
yerine merdivenleri tercih eden, sigara icmeyen, canli ve mutlu olan orta yas ya da
tizerinde olan kadinlarin veya erkeklerin yasam bi¢imi gosterilmektedir (Kog, 2013,
s. 360). Kisinin yasam bi¢imi reklamlar aracigiyla da hedef kitlelere aktarilmaktadir.
Sadece iiriin veya hizmetin fonksiyonel Ozellikleri degil, “Hangi yasam bi¢imine

sahip tiiketici ne satin alir?” sorusunun yanitlar tiiketicilere iletilmektedir.

Giinitimiizde 6nemli bir yeri olan e-ticaret sitelerine iiye olan ve bu sitelerden
aligveris yapan tiiketiciler, yasam tarzlarma uygun olan, kendilerine hitap eden siteler
araciligiyla satin alma davraniglarini gdsterebilmektedir. Birgcok e-ticaret sitesi iiriin
kategorileri olusturarak hangi grup tiiketiciyi hedef kitle olarak ele aldigini belli
etmektedir. Ornegin, galisan kadinlarmn belirli bir giyim tarzi bulunmaktadir. Bu tarza

gore e-ticaret sitelerini segip aligveris yapabilmektedir.
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2.4.2.5. Tutum ve Inanclar

Tutum, belirli bir toplumsal nesne konusunda bireylerde var olan bilissel,

duygusal, yargisal ve davranigsal bilesenlerden olusan gizil egilimdir (Cetinkaya,
2007, s. 44).

Tutum kavrami genel olarak bireyin ¢evresindeki herhangi bir olgu ya da
nesneye iliskin sahip oldugu tepki egilimini ifade etmektedir. Baska bir deyisle
tutum, bireyin bir durum, olay veya olgu karsisinda ortaya koymas1 beklenen olasi
davranis bicimi olarak tanimlanabilmektedir. Bir esya, bir tasarim, bir durum, bir
olay, bir birey veya bireyler grubu tutumun konusu olabilecegi gibi, herhangi soyut
bir kavram, olgu veya durum, mutluluk, mutsuzluk, iyi, koti, ylice, tanr1 vb. tutuma
konu edilebilmektedir (Inceoglu, 2010, s. 7).

Tutumlar, godzlenememelerine karsin, gozlenebilen ve incelenebilen
davraniglar1 ortaya c¢ikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu
olusturan bilesenleri incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Bu bilesenler tutumun
aciklanmasinda kullanilmaktadir. Bu bilesenler: biligsel, duygusal ve davranissal
olarak 3’e ayrilmaktadir. Bilissel bilesen, kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi
ve inanglarmi olusturmaktadir. Biligsel bilesen, tutuma konu olan nesne hakkinda
bireylerin tiim inanglarmi kapsar ve dogru veya gercek olmalar1 gerekmemektedir
ama bilgiler ne kadar ger¢ege uygun olursa o kadar kalic1 olmaktadir. Duygusal
bilesen, bireylerin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygularimi
icermektedir. Biligsel bilesene gore daha basit yapili olup kisinin sahip oldugu
degerler ile ilgilidir. Kisi, bir nesneyi olumlu veya olumsuz olarak degerlendirip ona
gore duygu beslemektedir (Baris ve Odabasi, 2013, s. 158, 159). Davranissal bilesen
ise eylem ve davranis ile ilgili her seydir. Bireyin degerlendirmelerinin bedeni ile

yasadig1 kismini ifade etmektedir (Odabasi, 2012, s. 70).

Kisilerin tutumlari, onlarmn psikolojik diinyasindaki nesneler kadar cesitlidir.
Bu nedenle de kisiler, kendini saran fiziksel diinya ile ilgili olarak genis bir tutumlar
dizisine sahiptir. Ote yandan tutumlar, igerikleri, algilama ve bilgi diizeyine gore
farklilik gostermektedir. Bazi tutumlar ise giicliidiir. Bunun nedeni, bireyin sahip
oldugu bilgi ve deneyimleridir. Tutumlar dogrulanabilir nitelikte olduklarindan,
bireylerin deneyimleri sonucu ya giiclenmekte veya zayiflamaktadir (Altunisik ve

Islamoglu, 2013, s. 137).
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Tiiketicilerin satin alma konusunda pek ¢ok duruma karsi belirgin bir sekilde
tutumu bulunmaktadir. Ornegin, gelenek-gérenek, din, politika, giyim, miizik,
yiyecek-icecek maddeleri, milliyet, marka gibi bircok konuda tutum
gelistirilmektedir. Tiiketiciler, buna benzer ¢esitli faktorlerin etkisiyle olusan tutumu
ile baz1 diisiince veya uygulamalar1 daha kolay ve hizli benimserken, bazilarindan ise

kag¢inmaktadir (Demir ve Kozak, 2013, s. 51).

Tutum ile baglantili olan inan¢ kavrami, bir duruma, bir diisiinceye veya bir
nesneye inanmak, baglanmak olarak tanimlanabilmektedir. Inang, bireylerin
yasamlarinda etkili bir kavramdir. Ciinkii insanlar psikolojik olarak inanmaya ihtiyag
duyabilmektedir. Yasamm pek ¢ok déneminde inang kavrami vardir. Inang bir tiir
bagl olma ve giiven duyma olarak da belirtilebilmektedir. Tiiketiciler de satin alma
davraniglarinda, marka sadakatlerinde, alisveris sekillerinde inang¢ kavrammin etkisi
altindadir. Bir {irtine ya da hizmete inanan bir tiiketici elde edecegi olumlu sonug ile
inanma durumu tutuma doniisebilmektedir. Uriine ve hizmete olan inang bir tutuma

doniismiis olacaktir.

Tutum kavrami ile yakin iliski icerisinde olan inang¢ kavrami, pazarlamacilar
ve reklamcilar agisindan Onemle {izerinde durulan bir kavram olarak dikkat
cekmektedir. Reklamcilar, ¢ogunlukla tiiketicilerin sahip olduklar1 inang tiirleri,
iirlinlere yonelik tutumlar1 ve {riinlerin yararlar1 hakkindaki inanglar {izerinde
durmakta ve bu konularda arastirmalar yaparak, basarili reklam kampanyalar1 i¢in
veriler elde etmeye caligmaktadirlar. Tiiketiciler {rilinlerin  6zelliklerinden
bekledikleri yararlar1 elde ettikleri zaman, o markaya yonelik olumlu bir inang ve

tutum olusturacaklardir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, s. 225-226).

Internet teknolojisinin sagladigi, énemli kavramlardan biri haline gelmis e-
ticaret sitelerine karsi tiiketicilerin gosterdikleri tutum 6nemlidir. Bu durum hem e-
ticaret sitesinin imaji1 acisindan hem tiiketicilerin yonlendirilmesi agisindan etkili
olmaktadir. Ornegin, bir e-ticaret sitesinden olumlu bir deneyim elde etmis bir
tiikketici, bu deneyimini ailesi, arkadagslar1 ile paylasip onlar1 bu alana yonlendirirse
bu durum onun e-ticaret sitesine olan inang¢ ve tutumunun olumlu yonde oldugunu

gostermektedir.
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2.4.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Bireyler dogduklari andan itibaren kendilerini bir toplumun igerisinde
bulmaktadir. Yasadigi toplum bireylerin belirli 6zellikler kazanmasinda etkilidir. Bu
Ozellikler onlarin satin alma davraniglarinda da etkili olmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda etkili olan faktorlerden biri olan sosyo-kiiltiirel faktorler

icerisinde aile, sosyal sinif, referans gruplar1 ve kiiltiir yer almaktadir.
2.4.3.1. Aile

Aile, toplum igin ¢ok O6nemli olan, toplumun en kiigiik yap1 tasi olarak
tanimlanmaktadir. Aile kavrami toplum igerisinde dengeyi saglayan bir faktordiir.
Bireyler var olduklar1 yasam icerisinde ilk olarak her seyi ailede bulunan kisilerden
ogrenmektedir. Ozellikle burada anne ve baba faktorii cok dnemli bir konumdadir.

Aile kavramiin olusmasinda evlilik kavraminin da etkisi biiyiiktiir.

Tirk Dil Kurumu Soézligiine gore (2015) aile, “Evlilik ve kan bagma
dayanan, kari, koca, ¢ocuklar, kardesler arasindaki iligskilerin olusturdugu toplum

icindeki en kii¢iik birlik.” olarak tanimlanmaktadir.

Insanlarin aile olusturmak igin bir araya gelmeleri evlilik ile olmaktadir ama
evlilik bigimleri de toplumdan topluma ve =zaman igerisinde degisim
gosterebilmektedir. Bunlar ailenin biiyiikliigiine, yerlesim yerlerine ve pargalanmis
aile ozelligine gore cesitli sekillerde incelenmektedir. Biiylikliiklerine gore aile
cesitleri, geleneksel (genis) aile ve ¢ekirdek aile olarak ikiye ayrilmaktadir. Genis
aile, genellikle kirsal veya geleneksel toplumlarin bir kurumudur. Bu aile tipi kiginin
ozgirliigiinii kisitlayici ve buna bagh olarak da toplumsal gelismeyi engelleyicidir.
Cekirdek aile ise modern toplumdaki aile tipidir. Sanayilesmis olan, cagdas
toplumlarda, ozellikle kentlerde genis aileler yerini giderek kiiciik ailelere
brrakmistir. Anne, baba ve evlenmemis ¢ocuklardan olusan kiiciik ailelere ¢ekirdek

aile denir (T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Aile ve Tiiketici Hizmetleri, 2011, s. 5, 6).

Ailede karar verme siireglerinde kimin daha etkin olduguna gore yapilan
ayrim icerisinde ataerkil ve anaerkil aile g¢esitleri ortaya ¢ikmaktadir. Ataerkil aile,
babanin aile i¢inde asil ve son karar verici olarak, sonsuz-mutlak otoriteye sahip
oldugu aile tiirtidiir. Anaerkil ailede ise annenin kararlarda ve aile {izerinde

egemenligi s6z konusu olmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011, s. 289).
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Cogunlukla ataerkil aile yapisinda eve maddi olarak parayi getiren ve maddi
olanaklara sahip kisi baba, anaerkil de ise annedir. Ataerkil ve anaerkil aile
cesitlerinin diginda baska aile ¢esitleri de bulunmaktadir. Bu aile ¢esitleri de ailenin

kendi igerisinde karar verme siireclerini gostermektedir.

Ozerk aile, bazi kararlar babanm, bazi kararlar annenin sorumluluguna
birakilmistir. Hangi konularda, hangi aile iiyelerinin karar verecekleri aile tarafindan
kararlastirilmaktadir. Esitlik¢i aile, anne ve baba esit otoriteye sahiptir. Kararlarin
ortaklasa verildigi bu aile tiiriinde liye sayist az ve sinirhidir. Satm alma kararlarmin
cogunu esler birlikte karar vermektedir (Arslan, 2014, s. 69). Esitlik¢i aile,
giiniimiizde kentlesmenin oldugu yerlerde goriilen aile ¢esididir. Sanayilesmenin ve
kentlesmenin oldugu modern sehirlerde hem kadin hem de erkek calistigl i¢in
ekonomik olarak hemen hemen ayni1 konumda bulunmaktadir. Kentlesmenin oldugu
yerlerde yasayan ailelerin ¢ocuk sayilar1 da az oldugu i¢in ¢ekirdek aile olmanin yani

sira karar vermede esitlik¢i aile kategorisine girmektedir.

Ailenin islevleri ve gorevleri bulunmaktadir. Su sekilde siralanabilmektedir

(Ailelerle Sosyal Hizmet, 2015):

e Ekonomik ihtiyaglar1 karsilamaktir.

e Statii saglamaktr.

e (Cocuklarin egitimini planlamaktir.

e Egitim vermektir.

e Bos zaman faaliyetlerini gergeklestirmektir.

e Aile iiyelerinin birbirini korumasini ve karsilikli sevgi ortamini yaratmaktur.

Kisiler, aile icerisinde birey oldugunun farkina vararak ilk statiilerini orada
kazanmaktadir. Ailenin en kiiciik bireyi olarak “cocuk” konumunu almaktadirlar.
Aile biiyiikleri, cocuklarin almasi gereken hem aile egitimini hem de okul egitimini
almalarini saglamaktadir. Ailenin yeme-igme, giyinme, saglik, barinma gibi pek ¢ok
temel ihtiyaci karsilayacak kisi anne, baba veya diger aile biiyiikleridir ve ekonomik
ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Aile bireyleri sadece maddi degil, psikolojik olarak da

sevgi, saygl, sefkat ile birbirlerine baglanmaktadir.

Gegmisten glinlimiize degisen toplumsal yasant1 genis aileden ¢ekirdek aileye

dogru bir gecis yasanmasina neden olmustur. Genis aileden ¢ekirdek aileye gegmenin
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nedenlerinden biri sanayilesmedir. Sanayilesme, insan giicline ihtiyacin artmasina,
insanlarin kirsal kesimden ve genis aileden ayrilarak endiistri merkezlerine gog
etmesine yol agmistir. Cekirdek aileye gegisin diger bir nedeni, sanayilesmenin
etkisiyle yeni bir kentlesme ve kiiltiir olusmasidir. Bu durum da aile yapisini
etkilemistir. Sosyal ve ekonomik nedenler ile aile Glglisii daralmis, genis aileler
cekirdek ailelere doniligsmiistiir. Diger bir 6nemli neden ise degisen toplumsal yasanti
ve kadinlarm is hayatina girmelerinden dolayi aile yapisinda degisiklikler meydana
gelmesidir (Giren ve Giinindi, 2011, s. 353). Kadinlarin ¢alisma hayatlarinda var
olmasiyla, geg¢mise oranla ¢ok sik araliklarla dogum oranlar1 azalmakta ve aile

yapilar1 degisime ugramaktadir.

Aile, birgok kararda etkili olabildigi gibi satin alma kararlarinda da bireyleri
etkilemektedir. Kisinin dogdugu andan itibaren sahip oldugu aile bir faktor olarak
onun nelere ihtiya¢ duydugunu, ne satin alabilecegini, nerelerden satin alma islemini

gergeklestirebilecegini yonlendirmektedir.

Ailenin satin alma karar siirecinin belirlenmesinde bireyler tarafindan
iistlenilen belirli roller bulunmaktadir. Bu roller, bilgi toplayici, etkileyici, karar
verici, satin alici, tiiketicidir ancak aile bireylerinin rolleri zamanla degisim
gostermektedir. Aile, icinde bulundugu evreye gore farkli iirlin ve hizmetleri, farkl
markalari, farkli miktarlarda kullanabilmektedir (Cakir ve Cakmak, 2013, s. 119).
Ornegin, ¢ocuklu bir ailede cocuklar kendileri igin begendikleri bir iiriinii para
kazanmadiklar1 i¢in satin alamazlar ama anne ve babasina bu istegini sdyleyerek
onlarin satin almasini isteyebilmektedirler ya da ailede karar mekanizmasi baba ise
evin kadmi1 olan anne, bir {iriin ile ilgili arastirma yapip bilgi toplayabilir ve esine
danigsarak o iriini evin babasi satin alabilmektedir. Bu durum genelde ataerkil
ailelerde goriilmektedir. Ev i¢in 6nemli bir iiriin veya hizmet satin alinacaksa aile
icerisinde ortak kararlar da verilebilmektedir. Ornegin, ev, araba satin alim ile tatil

secimleri ortak kararlar1 gerektirebilmektedir.

Pazarlamacilar ve sosyologlar i¢in aile yasam egrisi her zaman dikkat ¢ceken
konulardan biri olmaktadir. Bir¢ok aile i¢in yasam egrisi ¢ogunlukla belli bir ¢izgide
devam ederek duragan 6zellik gosteren ve tatmin edilebilir asamalara sahip iken
giinlimiizde 6nemli 6l¢iide degisikliklere ugramistir. Giliniimiizde ¢ok sayida sosyal

faktor tarafindan etkilenen aile yasami, bosanma oranlarinin arttigi, evlilik dist
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bebeklerin diinyaya geldigi, is ve kariyer firsatlarin1 degerlendirmenin Oncelik

oldugu ve genis ailelerin sayisinin azaldigi farkli bir yapiya doniigsmiistiir (Odabast,
2012, s. 125).

Ailenin yagam siirecindeki agamalari, aileyi olusturan fertlerin sayisi, yasi ve
ailenin bulundugu asama ailenin statiisii farkli tiiketim iirlinlerine talepleri
olusturmaktadir. Tek basina yasayan bekar gengler, yasam egrisindeki ilk statiiyii
olustururken, evlendikten sonraki geng ¢iftler ikinci statiiyii olusturmaktadir. Biraz
daha yas alinca ¢ocuklu ve diger statiilere gecilmektedir. Her statiiniin kendine 6zgii
tiiketim kaliplar1 bulunmaktadir. Ornegin, yeni bir bebegin dogdugu bir ailede, daha
once hi¢ talep edilmeyen bebek iiriinleri talep edilmeye baslanmaktadir (Arslan,
2014, s. 69).

2.4.3.2. Sosyal Simif

Sosyal sinif, bireylerin bulunduklar1 toplum igerisinde belirli bir konuma
oturturulduklar: sistemdir. Sosyal smifin belirlenebilmesi i¢in statii, gelir kaynagi en
temel faktorlerdir. Bireyler toplum igerisinde dogduklar1 andan itibaren belirli bir
sosyal smifin i¢erisinde var olmaktadir. Bu sosyal smif icerisinde ailesinin konumu
onemlidir. “Nerede yasamaktadir, gelir durumu nedir, nasil bir ortamda
yasamaktadir, meslegi nedir?” sorularinin yaniti1 kisilerin sosyal smifin1 az ¢ok
belirlemek i¢in yeterli olabilmektedir. Sosyal smif bireylerin birgok Ozelligini

belirlemekte ve o bulundugu sosyal sinifa gore davranmasina neden olmaktadir.

Sosyal smif, ayni sosyo-ekonomik statiiye sahip, bir toplum igerisinde yer
alan bir grup insan toplulugudur (Global.britannica.com, 2014). Sosyal sinif, belli bir
toplumsal yapida yer alan bireyler, aileler ve ¢esitli gruplardan olusan, benzer
degerleri, yasam tarzimni, ilgi ve davranislar1 sergileyen, kismen homojen bir yapiya
sahip toplum boliimleridir (Demirel v.d., 2014, s. 17). Bir toplum tiim agilardan
smiflandirilabilir. Bir ya da iki degisken degil, ¢cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi
belirlemektedir ancak sosyal smiflar arasinda kesin smirlar yoktur; kisiler {ist smnifa

gecebilmekte ya da alt smifa diigebilmektedir (Mucuk, 2014, s. 77).

Sosyal smif kavrami, Amerikali Sosyolog W. L. Warner tarafindan bilimsel
bir sekilde incelenmistir. Warner’in sosyal sinif kavrami, ayni toplumsal saygmliga

sahip, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan
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kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1 aciklamaktadir. Warner’in gelistirdigi sosyal
smif incelemelerinde kullanilan yontemlerden ilki, kisiler 6zel olarak se¢ilmekte ve
cevrelerindeki degerleri sosyal konumlarina gore derecelemeleri istenmektedir. Bu
yontemde, bireylerin sosyal iligkileri temel alimmaktadir. Yapilan ¢alismalar
sonucunda “Iliskiler Diyagramlar1” belirli kisi veya kisilerin sosyal konumlarmi
belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Bu teknikle yapilmis ¢alismalar subjektif etkiler
yaratmaktadir. ikinci yontem ise Statii Ozellikleri Indeksi (Index of Status
Characteristics) ise birinciye gore daha objektif olup bu indekste incelenen
degiskenler su sekildedir: meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan
evin tipi, yasanilan cevrenin yapist. Bu degiskenlerin Olciilmesi sosyal simifin

saptanmasini saglamaktadir (Baris ve Odabasi, 2013, s. 296-297).

Egitim faktori, ait olunan sosyal simifin ve bu siif icerisinde bireyin sahip
olacag: statiiniin belirlenmesinde 6nemli etkiye sahiptir. Iyi egitimli bir kisinin
toplumda iist bir sosyal smifta ve yiiksek bir statiiye sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Bu faktor ile diger sosyal smif belirleyen faktorlerden meslek ve gelir arasinda da
dogru bir orant1 oldugu varsayilsa da, bu her zaman gegerli degildir. Meslek
faktoriinde bazi meslekler, sosyal smif ve statii derecelerinin belirlenmesi i¢in
spesifik bir Oneme sahiptir. Toplumda beyaz yakali calisanlar, mavi yakal
calisanlardan daha yiiksek statii ve mevkiye sahiptir (Elden, Ulukdk ve Yeygel,
2011, s. 319).

Warner tarafindan sosyal siif metodolojisi gelistirilmistir. O, sosyal
hiyerarsinin iistten alta siralanarak smiflandigi alt1 farkli sosyal katmandan soz
etmistir. Onun gelistirdigi bu metodoloji daha sonraki yillarda farkl tilkelerdeki
sosyal smiflart ayirmak i¢in kullanilmistir. Altili smniflama alt, orta ve iist olmak
lizere Uclii bir siniflandirma olarak da yapilabilmektedir. Alt1 smif su sekilde
siralanmaktadir: en st smif, Gstiin sinif, ortanin tistii, ortanm alt1, altin {istii ve altin
alt1 (Odabasi, 2012, s. 137). Her birinin gelir diizeyi, meslek gruplari, yasadiklar yer,
egitim diizeyi birbirinden farklidir ve belirli bir hiyerarsi vardir. Bu dogrultuda
bakildiginda her smifin tiikketim aliskanliklar1 da birbirinden farklidir. En iist grupta
yer alan bir birey liiks tiiketim tiriinlerini tercih edebilecekken, orta sinifta ya da alt
smifta yer alan Dbir birey sadece satin alacagi {lriiniin fonksiyonel ozelligine
bakabilecektir. Ust smifta bulunan kisiler, toplum igerisinde statii gdstergesi olan

liks tirlinleri ve hizmetleri tercih edip sembolleri de tiiketmektedir. Liiks markalar
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onlar i¢in dnemlidir. Ornegin, satin alman araba, miicevher, konut tipi, ayakkabr,
canta gibi liiks tiiketimin gdstergesi olan iirlinlerin markalar1 ve toplumda neyi ifade

ettigi list sinifta olmanin gostergesidir.

Sosyal smif, tiiketici davraniglarin1 tam olarak agiklamamakla birlikte, bazi
iirin gruplart i¢in sosyal sinif 6nemli roller oynayabilmektedir. Pazarlamaci hedef
sectigi sosyal sinifin sembolii ile markasini Ozdeslestirebilirse o sosyal siniftaki
tiiketicileri iirline veya markaya ¢ekebilecegi gibi, o sosyal sinifa 6zenen tiiketicileri
de ayni1 sekilde o iiriin veya markaya cekebilmektedir (Altumsik ve Islamoglu, 2013,
s. 198).

2.4.3.3. Referans Gruplan

Referans grup, bireylerin kendini tanimlayip bireysel davranis standartlarini
kabul etmesini saglamakta ve davraniglar {izerinde Onemli bir etkiye sahiptir
(Abraham, 2011, s. 2). Referans grup, bireyleri belirli konularda yonlendiren, onlarda
etki yaratan ve onlarin karar vermelerine yol gosteren gruptur. Referans gruplari

danigma grubu olarak da adlandirilmaktadir.

Gilinitimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin tiyesi durumundadir. Bir sosyal
grubun, referans grup olabilmesi i¢in, bireyin davranisi iizerinde etkili olabilmesi
gerekmektedir. Ornegin, aile bir referans grubudur. Ayni sekilde dernekler, kuliipler,

partiler birer referans grubudur (Durmaz, 2011, s. 45).

Danisma gruplar1 gesitleri su sekildedir: Birincil grup: yiiz yiize iliskilerin,
yakinligin, kisisel iliskilerin, sevgi ve dostlugun yiiksek oldugu, iki veya daha fazla
kisi arasinda olusan gruptur. Bu gruplar, iiyenin kisisel gelismesine dogrudan etkide
bulunmaktadir. Ikincil grup: birincil grubun disinda kalan gruplar olarak
belirlenmektedir. Sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan grup gesididir.

Grup tiyesi olma agisindan daha agik bir se¢im s6z konusudur (Baris ve Odabasi,

2013, s. 231).

Bigimsel gruplarda iyelerin davranislari belirli kriterlere baglanmistir.
Ornegin, okul takimi, is arkadaslari, spor merkezleri bu gruba dahildir. Bigimsel
olmayan gruplarda ise iligkiler daha sicaktir ve liyelik se¢ime bagh degildir. Gontillii
gruplar, arkadas gruplari, aile ve akrabalar, etnik gruplar 6rnek olarak gosterilebilir.

Sembolik gruplar da bulunmaktadir. Kisiler baz1 gruplara iiye olmay1 ¢ok isterler,
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bazi gruplardan kaginmaktadir. Ait olmak istenilen gruplara kisinin model aldig1 kisi,
tnliiler, iinli meslektaslar 6rnektir. Ait olmaktan kaginilan gruplar ise ait olunmak
istenmeyen politik partiler, mesleki gruplar, alkol, uyusturucu ve kumar vb. bagimlis1

gruplar 6rnek olarak gosterilebilir (Barig ve Odabasi, 2013, 231-232, 233).

Referans grup, herhangi bir kisi ya da grup i¢in genel-6zel degerler, tutum
veya davranislar i¢in 6zel bir rehberlik olusturan, hizmet veren basvuru grubudur.
Pazarlama ag¢isindan bakildiginda satin alma ya da tiiketim kararlarinda bireyler i¢in

referans ¢ergevesi olusturan hizmet gruplaridir (Carlson v.d., 2014, s. 289).

Referans gruplar1 tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde etkili
olmaktadir. Bu tiir gruplar bireyleri tiiketim konularinda yonlendirmektedir. Kisi,
kendisine referans olabilecek kisilerin deneyimlerinden ve goriislerinden
yararlanmaktadir. Ornegin, bir otomobil satin almak isteyen bir birey, bu konuda
belirli bir arastirma yapmamis ve deneyimleri eksik ise yakin ¢evresinde yer alan

otomobil satin almis birine danisabilmektedir.
2.4.3.4. Kiiltiir

Tiirk Dil Kurumu Sozliigiine gore (2015) kiiltiir, “Tarihsel, toplumsal gelisme
stireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki
nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin
Olciisiinii gosteren araglarin biitiinii, hars, ekin.” olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir,
toplum igerisinde kusaktan kusaga aktarilan, bir toplumdaki veya bir gruptaki

insanlar tarafindan paylasilan, 6grenilen inanglar, tutumlar, degerler ve normlardir
(Raju ve Xardel, 2009, s. 105).

Kiiltiir, toplum igerisinde yasayan bireylerin olusturdugu ortak degerler,
gelenekler, gorenekler, diisiinceler, kurallar biitiiniinii kapsamaktadir. Her toplumda
belirli bir kiiltiir bulunmaktadir. Ornegin, bir iilkenin kiiltiirii olabilecegi gibi bir
koyiin de kiiltiirii olabilmektedir. Insan toplulugunun oldugu her yerde belirli bir
kiiltiirden s6z etmek miimkiindiir. Bireyler yasadiklar1 toplumda kiiltiirii, dogduklar1
andan itibaren 6grenmeye baslayip ileride o kiiltiiri devam ettirebilmektedir. Yemek,
miizik, dans, giyim, yagam bi¢imi, evlilik torenleri, bayramlar gibi pek ¢ok kavram

kiiltiiriin 6geleridir.
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Kiiltiir ile ilgili baglantili olan bir kavram da alt kiiltiirdiir. Alt kiltiir, bir
toplumda bolgelerde, boliimlerde ya da bdliimlerde var olan daha kiigiik topluluklarin
sahip oldugu kiiltiirdiir. Alt kiiltiirde bulunulan cografi konum ile sahip olunan iklim,
wrk, din, dil etkilidir. Ornegin, Tiirkiye’de Karadeniz Bolgesi’nin cografi
konumundan kaynakli olarak hamsi balig1 ile ilgili bircok yemek yapilmakta ve
gelencksel hale gelmektedir. Oysa Ege Bolgesi’nin yemek kiiltiirli ise sebzeler ile
ilgilidir. Thman bir iklime sahip olmasindan kaynakli olarak sebze yetistiriciligi

coktur ve sebze ile ilgili birgcok yemek ¢esidi ortaya ¢cikmustir.

Kiiltiir, bir toplumun kollektif diisiincesi olup tiiketici davranislar1 i¢in ¢ok
onemli bir kavramdir. Kiiltir, bir kurulusun veya toplumun iiyeleri arasinda
paylasilan anlamlar, ritiieller, normlar ve geleneklerin birikimidir. Kiiltiir etik gibi
soyut diisiinceler ile 6rnegin, araba, giysi, gida, sanat, spor gibi maddesel olup insan

topluluklar1 tarafindan iretilir ve degerlidir (Askegaard v.d., 2006, s. 498-499).

Kiiltlir yasanilan cografi konumdan, sahip olunan dil, din, ik, iklim gibi pek
cok oOzellikten etkilenmektedir. Kiiltiir, bu 6zellikler ile sekillenerek farkl kiiltiirlerin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Farkli kiiltiirler de farkli alhiskanliklar1 ortaya
c¢ikarmistir. Bu aliskanliklardan biri de tiiketim aliskanliklaridir. Kiiltiir, tiiketici
davraniglariin sekillenmesinde etkilidir. Her kiiltliriin aligveris aliskanligi, satin
alinilan triinleri farklilik gostermektedir. Bir {iriiniin ifade ettigi anlam, kiltiirden
kiiltire degismekte ve isletmelerin, pazarlamacilarin ve reklamcilarin iletisim

calismalarinda kiiltiir faktoriine dikkat etmeleri gerekmektedir.

Tiketici davranislarini etkileyen Kkiiltiir, toplumun cesitli kesimlerindeki
tiikketicilerin davraniglarin1 belirleyen ve bu davraniglarin pazarlamacilar ve
reklamcilar tarafindan analiz edilmesine yardimci olan, ge¢misten gelen ve nesilden
nesile aktarilan Ogrenilmis davranislarin, degerlerin, inanglarin ve geleneklerin
toplamini ifade etmektedir. Kiiltiir, ayn1 zamanda iiyesi olan bireylere davraniglarini
yonlendirmek, belirli konularda karsilagtiklari problemleri ¢6zmek igin emirler,
direktifler ve rehber oneriler de sunmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011, s. 258-

259).

Kiiltiir, i¢inde yasanilan toplum igerisinde iiriinlere anlamlar yiiklemektedir.
Semboller kiiltiirlerin analizinde ¢ok dnemlidir ve farkl kiiltiirlerde ayn1 sembollere

farkli anlamlar vermek miimkiindiir (Baris ve Odabasi, 2013, s. 318). Tiiketiciler,
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satin alma Oncesi bilgi toplama asamasinin nasil gerceklestirilecegi, satin alma
bigimleri ve satin almada sdze sadik kalma gibi birgok ahlaki igerikli konuyla ilgili
ilk bilgileri de ait olduklar1 kiiltiirden almaktadir. Pazarlama iletisimi ¢abalarinda,
ozellikle reklam iletilerinde kullanilan sozIi, gorsel ve isitsel belli semboller,
degerler ve kurallar da mesajin yollandig: kiiltiirle benzerlik gosterdiginde hedef
Kitleler tizerinde asinalik yaratacak ve reklamlarin algilanmasi, hatirlanmasi, kabul
veya reddedilmesi iizerinde onemli bir etkiye sahip olacaktir (Elden, Ulukok ve
Yeygel, 2011, s. 260).

2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiketicilerin satin  alma karar siireci belirli asamalardan gecerek
gerceklestirilmektedir. Satin alma kararmm uygulanmasmna ge¢cmeden Once bir
tiiketici ilk olarak bir iirlin veya hizmete ihtiya¢ duymaktadir. Ardindan o {iriin veya
hizmet hakkinda belirli arastirma yaparak segenekleri degerlendirmektedir. Tiim bu
islemlerden sonra satin alma karar1 uygulanmaktadir. Satin alma isleminden sonra

tiiketicinin {iriin veya hizmetten memnun olup olmadig1 degerlendirilmektedir.
2.5.1. ihtiyacin Fark Edilmesi

Tiiketiciler satin alma kararma ge¢meden Once ihtiyac1t fark etmelidir.
Ihtiyaclar bazi uyaricilar araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, bir iiriiniin
reklamin1 goren tiiketici, o reklamdan etkilenip o {riine ihtiya¢ duydugunun farkina
varmaktadir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi diger bir adiyla sorunun belirlenmesi, tiiketici

davranislarmin baglangi¢ noktasidir.

Tiiketici fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar yardimiyla ihtiyacimi fark
etmektedir. D1s uyaranlar, bireyin ailesi ve arkadaslarindan gelebilecegi gibi bir iiriin
ile ilgili pazarlama uyaranlar1 da olabilmektedir (Kog, 2013, s. 456). Ihtiyacin fark
edilmesi bagka, onun ihtiya¢c olarak kabul edilmesi baskadir. Bir tiiketici
otomobilinin eskidigini, yenilenmesi gerektigini fark edebilir ama daha oncelikli
amaglar1 oldugu igin bunu bir sorun olarak kabul etmeyebilmektedir. Thtiyaci ihtiyag
olarak kabul etmede; tiiketicinin dengede olup olmayisi, satin almanin 6nemi ve

cevre faktorleri dnemli rol oynamaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 2013, s. 37).

Ihtiyaglar, siddet bakimindan farklilk gostermektedir. Insanlarm bazi

ihtiyaglarmin siddeti diger ihtiyacglarina oranla daha fazla olabilmektedir. Genel
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olarak zorunlu ihtiyaglar zorunlu olmayan ihtiyaglarla karsilastirildiklarinda, zorunlu
ihtiyaglarin daha siddetli oldugu goriiliir. Bireylerin ihtiyaclarinin siddet bakimmdan
farklilik gostermesi, insanlarin daha rasyonel davranmalarmi zorunlu hale
getirmektedir. Bu sayede bireyler, ihtiyaglarini tatmin etmek amaci ile bir siralama

ve tercih yapmak durumunda kalmaktadir (www.ekodialog.com, 2015).

Ihtiyaclar belirli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, tiiketici kullandig1
bir driinden memnun kalmayip {riniinii degistirmek isteyebilmekte ya da
cevresindeki kisilerin etkisi altinda kalarak ihtiyacinin oldugu belirlenmektedir.
Gilinlimiizde internet, tiiketicilerin ihtiyaglarinin ortaya c¢ikmasida bir arag
olmaktadir. Ozellikle internet reklamlar: tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere ihtiyag
duymalarmi saglamaktadir. Ayni sekilde bir e-ticaret sitesinde gezinen tiiketiciler,
burada inceledikleri iirlinlerin etkisi altinda kalarak uyarilmakta ve ihtiyaglari

oldugunu fark etmektedir.
2.5.2. Bilgi Edinme

Tiketicilerin satin alma karar siirecinde ikinci agama bilgi edinmedir. Bilgi
edinme, bir {iriin ya da hizmet hakkinda arastirma yaparak, onlarla ilgili 6grenme
istegi olusmasini saglayip belirli verileri elde etmektir. Diger bir anlamiyla {iriin ve
hizmeti tanmmaktir. Ornegin, iiriiniin fiyat1, kullanim siiresi, kalitesi, renk gesitleri,
diger tiiketicilerin diisiinceleri, deneyimleri bilgi edinme asamasinda elde edilen
sonuglar olabilmektedir. Tiiketici bilgi edinme asamasinda {iriin ve hizmet pazarinda
arastirma yapmaktadir. Elde ettigi bilgiler onun bir sonraki karar verme asamasini

etkilemektedir.

Tiiketici triin ile ilgili bilgileri arastirirken ig¢sel ve digsal kaynaklardan
yararlanabilecegi gibi, duruma gore yapilan arastirma bilingli ya da tesadiifi de
olabilmektedir. Bunun yaninda, arastirma amacina gore satm alma oncesi ve siirekli
olarak da bilgi arama gergeklestirilebilir. Bilgi arama kaynak tiirleri bakimimdan iki
ana baslik altinda incelenmektedir. Bunlar i¢sel ve dissal kaynaklardir. Bazi yonleri
ile ayrilan bu kaynaklar, ayn1 zamanda birbirini tamamlamaktadir (Odabasi, 2012, s.
167). Igsel kaynaklar tiiketicinin kendi deneyimleri sonucu edindigi bilgileri ve
diistinceleridir. Digsal kaynaklar ise digsaridan gelen medya, yakin ¢evre, reklam vb.

seklindeki kaynaklardir.
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Tiiketici bilgi edinme agsamasmi magaza gezerek, medyay1 takip ederek,
cevresindeki kisilerin goriislerini alarak gergeklestirmektedir. Ozellikle televizyon ve
internet reklamlar1 bu konuda etkili olabilmektedir. Reklamlarin bilgilendirici
olmasi, iirtin ve hizmetler ile ilgili mesajlar tiiketicilerin bilgi edinmelerini
saglamaktadir. Son yillarda internet tizerinden gergeklestirilen elektronik ticaret

siteleri de bilgi edinme agamasinda, iiriinleri tanimada tiiketicileri yonlendirmektedir.

Tiiketici satm alma karar siirecinin bilgi arama asamasinda internetin katkisi
bliyliktiir. Bilgi aramak isteyen tiiketici birka¢ anahtar sozciik yazarak internet
iizerinde kayitli tiim bilgilere ulasilabilmektedir. Tiiketiciler dogrudan bilgi
arastirmasinin yaninda, tartisma ortamlarina katilarak ya da gruplara iiye olarak bilgi
arama siirecine katk1 yapacak bilgilere ulagabilmektedir. Geleneksel pazar yapilarina
gore bu yontemler hem daha zahmetsiz hem de daha hizlidir. Internet, kisiler
tarafindan yogun bir sekilde kullanilan sosyal medya haline doniismekte ve ¢cevrimigi
topluluklarin gelisimi ile bilgi edinme asamasinda tiiketicilere Onemli yararlar

saglamaktadir (Marangoz, 2014, s. 164).
2.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bilgi edinilen iiriin veya hizmetler ile ilgili se¢encklerin degerlendirilmesi
satin alma kararmdan onceki asamadir. Karar asamasma ge¢gmeden 6nce segenekler
degerlendirilmektedir. ~ Uriinlerin ve hizmetlerin art1  ve eksi yOnleri
karsilastirilmaktadir. Fiyati, kalitesi, rengi, kullanim siiresi, marka konumlandirmasi

ve imaj1 bu konuda etkilidir. Tiiketici iki ya da daha fazla iirtinii karsilastirmaktadir.

Degerlendirme yapilirken baz1 faktorler 6n plana c¢ikmaktadir. Bu
faktorlerden belki de en 6nemlisi fiyattir. Satin almacak alternatif degerlendirilirken
iirliniin tiiketici i¢in maliyeti haliyle dnemli hale gelmektedir. Fiyat konusu algilanan
kalite ile dogrudan iligkilidir. Uriin icin diisiiniilen parasal degerin iiriiniin
saglayacagl yarara en az esit olmasi beklenir ve buna gore degerlendirme
yapilmaktadir. Degerlendirme yaparken etkili olan diger bir faktdér ise markadir.
Marka imaji, degerlendirmede belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu bakimdan
pazarlamacilar marka imajmni saglamlagtirmaya ¢aligmaktadir. Bu imaj satin alma

karar1 tizerinde biiyiik bir paya sahiptir (Odabasi, 2012, s. 170).
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2.5.4. Satin Alma Karar

Tiiketicilerin satin alma karari, biitiin degerlendirmeleri yapip kendilerine en
uygun olan se¢imi yaptiklari asamadir. Satin alma iglemi, tiikketici davraniglarinda
asil gelinmek istenen noktadir. Satin alma karari tiiketici i¢in dnemli bir agamadir.

Bu asamaya gelindiginde tiiketici bir¢ok agamadan gegerek ikna olmus durumdadir.

Satin alma durumu, planh olarak ve plansiz olarak gergeklesebilmektedir.
Satin alma olgusu iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonu olarak islev gormektedir.
Bunlar: satin alma niyeti ve ¢evre etkileri ya da kisisel farkliliklardir. Eger tiiketici
genel bir ihtiyacini, iirlin sinifini, iirlin kategorisini, {iriinii ve markay1 belirlemis ise
planli satm alma davramsindan sz edilebilmektedir. Uriin ve markanin belli olmas1
tipik bir planl satin almadir. Eger bir ihtiya¢ belirlenmemis ise veya alim niyeti
yokken aligverigin gerceklestigi c¢evrede karar veriliyorsa plansiz satin alma

davranigindan sz edilebilmektedir (Odabasi, 2012, s. 171).

Satin alma karari isletmeler ve markalar acisindan onemlidir. Her zaman
ticari isletmelerin asil hedefleri iirlin ve hizmetlerinin satisin1 gergeklestirmektir.
Hedef kitle olan tiiketiciler de satin alma kararina gelene kadar bir¢ok asamadan
gecer ve islemini gergeklestirir. Son yillarda iirlin ve hizmet kategorisinin
geniglemesi, bircok marka ve e-ticaret sitesinin ortaya c¢ikmasi tiiketicilerin satin

alma kararlarini uygulamada etkili olmustur.
2.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrasi1 degerlendirme, tiiketicinin satm aldig1 {iriin ve hizmeti
kullandiktan, denedikten sonra elde ettigi sonuctur. Tiiketici tirlin ve hizmet ile ilgili
belirli bir kaniya vararak bir daha {iriinii satin alip almayacagini, ¢cevresindeki kisilere
tavsiye edip etmeyecegine dair ya da iiriin ve hizmetten memnun olmayip bu durumu
belirli mecralarda da dile getirerek en son bir degerlendirme yapmaktadir. Bu konuda
internet ortami en etkili ve hizli bir mecradir. Agizdan agiza pazarlama yolu ile

tiikketiciler diger tiiketicilere diisiincelerini aktarmaktadir.

Tiiketicilerin tatmin olmama durumunda eylemsiz kalmasi isletme i¢in zararl
bir durumdur. Boyle bir durumda hem miisteri kaybedilecek hem de tatminsizlikten
haberdar olunmayacaktir. Internet ortammnda faaliyet gdsteren isletmeler igin bu

durum daha da onemlidir. Internetin karsilikli yiiksek etkilesim saglayan yapisi
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tiikketiciye, bircok agamada oldugu gibi satig sonrasi destek saglama agamasinda da
onemli kolayliklar ve faydalar saglamaktadir. Tatmin olmayan bir tiiketici maliyetsiz
ve hizli bir sekilde isletme ile internet {izerinden iletisime gecerek sorunun
¢oziilmesini talep edebilmektedir. Ayrica tiiketici, isletmenin sorunu ¢ozmede
yetersiz kaldigmi diisliniirse internetin sosyal medya yonii aracihigiyla farkli

platformlarda tatminsizligini dile getirebilmektedir (Ozcan, 2010, s. 38).

Ozellikle e-ticaret sitelerinin Twitter ve Facebook’ta yer alan sayfalarinda
tiikketiciler satin aldiklar1 tirtinler ile deneyimlerini yorumlar yazarak belirtmektedir.
Bu ortamlar1 takip eden diger tiiketiciler de satin almak istedikleri Uriinler ile ilgili

bilgi sahibi olmaktadir.

Satin alma sonrasi degerlendirme, satin alma kararmm 6nemli olmasi gibi
hem tiiketiciler i¢in hem de isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir asamadir. Satin alma
sonrast tiiketicinin tatmin olmasi, tercih ettigi iriin ve hizmetleri bir sonraki
aligverisinde satin almasini saglayacaktir. Eger tiiketici memnun olmayip iirliniin
belirli 6zelliklerinin beklentisine uygun olmadigini goriirse bagska markalara yonelip

bir 6nceki se¢iminden vazgegecektir.

2.6. Isletmeden Tiiketiciye Yonelik E-Ticaret Siteleri Internet
Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma Davramslan Uzerindeki Etkisi Ile Tlgili

Genel Bir Degerlendirme

Internetin ortaya ¢ikmasi1 ve giinden giine gelismesi ile birlikte bircok kisi,
kurum, sektdr internetin etkisi altinda kalmustir. Internet insan yasaminin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Internet {izerinden kitap, gazete okuma,
video izleme, sosyal medyay1 takip etme, oyun oynama, bir¢ok konuda arastirma
yapma, bankacilik ve devlette ilgili islemleri gergeklestirme gibi pek cok sekilde
yararlanilmaktadir. Bugiin internet olmadan hemen hemen higbir is ilerlememekte ve
yapilamamaktadir. Internetin 6zellikle kisilere ve sektdrlere zaman kazandirma

avantaji oldugundan birgok is kisa zamanda internet araciligiyla saglanmaktadir.

Internet ile birgok alan bu teknolojik gelisimden etkilenmis, gelisme
gOstermistir ve hatta yeni alanlar ortaya ¢ikmustir. Ozellikle lojistik, reklamcilik,
saglik ve egitim hizmetleri gibi pek c¢ok alan internet iizerinden ilerlemektedir.

Internet ile birlikte ticaret de farkli bir asamaya gecmistir. Kisaca e-ticaret olarak
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adlandirilan elektronik ticaret, internetin temelleri tizerine kurulan bir sektor

olmustur.

E-ticaret kavrami hem isletmeler hem devlet kurum/kuruluslart hem de
tilketiciler tarafindan kullanilmaktadir. E-ticaret, 1990’1 yillarin sonunda gelisme
gosteren, ticari faaliyetlerin ve islemlerin internet iizerinden gerceklestirilmesi ile
olusan, bir¢cok alana avantajlar1 ile etki eden ve etkileyen bir ticaret tiirii olmustur. E-
ticaret geleneksel yolla yapilan ticaretin bir alternatifi olmamakla birlikte farkli bir
yapiya sahiptir. Zaman kazandirma, pratik olma, tiiketicilere yonelik e-ticaretten yola
cikilirsa iirtin fiyatlarinin ucuz olmasi, birgok iiriin se¢eneginin olmasi gibi stirekli

artan avantajlari ile ilerleme gostermektedir.

E-ticaretin birgok tiirii bulunmaktadir. Ozellikle isletmeden isletmeye yonelik
ve isletmeden tiiketiciye yoOnelik e-ticaret siteleri ¢ok hizli bir sekilde gelisme
gostermistir. Isletmeden isletmeye yonelik e-ticaret siteleri sirketlerin birbirleri ile
ilgili bilgi aligverislerini, iletisim kurmalarim1 ve islemlerinin kisa yoldan internet
iizerinden gergeklestirmelerini saglamustir. Isletmeden tiiketiciye yonelik e-ticaret
siteleri tiiketicilere internet iizerinden aligveris yapabilme olanagi sunmaktadir.
Tiirkiye’de ve diinya isletmeden tiiketiciye yonelik birgok e-ticaret sitesi kurulup
tiikketicilere e-ticaretin avantajli yoniinii sunmaktadir. Ornegin, Markafoni.com,
Morhipo.com Trendyol.com, Yemeksepeti.com isletmeden tiiketiciye yonelik e-
ticaret siteleridir. Gelencksel yontemlerle magaza gezen tiiketiciler, e-ticaret
sitelerinin kurulmasi ile 7 giin 24 saat istedikleri yerden aligveris yapabilmekte ve
satin aldiklar1 rtnler istedikleri mekana gelebilmektedir. Son yillarda kadmlarin
calisma hayatinda artmasi ve kentlesmenin etkisi ile kisiler bircok ise
yetisememektedir. Ozellikle zaman bulamama problemi ortaya ¢ikmustir. E-ticaret
sitelerinden kadinlar kendilerine, ailelerine, evlerine yonelik triinleri takip ederek
satin almaktadir. Satin almanm disinda e-ticaret sitelerinde {iriin segenegi cok
oldugundan piyasa arastirmasi yapilabilmekte ve iriinlerin fiyatlari, modelleri,
ozellikleri karsilagtirilabilmektedir. E-ticaretin avantajlarinin yaninda tiiketiciler
iizerinde dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlardan biri giivenlik problemidir. E-
ticaretin temellerinin tam olarak oturmamasi ile tiiketiciler internette gordiigi
tirtinlere giivenememekte ya da kredi kart1 kullanimimnin olmasindan kaynakli olarak

olumsuz bir sonu¢ alacagini diistinmektedir. E-ticaret ile ilgili isletmeler bu konuda
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iyilestirme calismalarini siirdiirmekte ve sanal kart, kapida 6deme segenegi gibi

tiikketici lehine olanaklar saglamaktadir.

Her isletmenin esas amaci drettigi triin ve hizmeti hedef kitlesine
satabilmektir. Bunun i¢in isletmeler birgok iletisim calismasi yaparak hedef kitlenin
kendi markasini, igletmesini tanimasini, farkina varmasini saglamaya calismaktadir.
E-ticaret siteleri de yaptiklari reklamlar ile tiiketicinin giivenini kazanmak, {irtinlerini
tanitmak, hatirlatmak amaciyla bu iletisim calismasm tercih etmektedir. Ozellikle
internet reklamciligi, tiiketicilere ulagsmak icin en 6nemli aragtir denilebilmektedir.
Internet ile ortaya ¢ikan e-ticaret, ayni temeller {izerine kurulan internet reklamcilig
ile baglant1 icerisindedir. E-ticaret siteleri, reklamlar1 i¢in tv, gazete, dergi gibi
geleneksel medyayi tercih etseler de yeni medya vazgegilmezleri olmaktadir. Internet
reklamcilig1 da e-ticaret siteleri ile gelisme gostermeye baslamistir. Birgok sitede yer
alan e-ticaret sitesi reklamlar1 tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve sitelere
yonlendirilmesi igin yaymlanmaktadir. Ornegin, Facebook bant reklamlari, belirli
haber sitelerinde yer alan bant reklamlari, arama motoru reklamlar1 ve e-posta
reklamlar: tiiketicinin e-ticaret sitelerindeki tiriinler, kampanyalar ile ilgili bilgi
almalarini saglayarak onlarin sitelere yonlendirilmesi i¢in yapilmaktadir. Tiiketiciler
satin alma asamasma ge¢meden Once ihtiyacinin farkina varip oradan yola ¢ikarak
bilgi edinme asamasma gecebilmektedir. Internet reklamlari ile tiiketicinin karsisma
cikan e-ticaret siteleri, oncelikle kisinin iriinlere ihtiyacinin farkina varmasmi
saglamakta, tiiketici bu sitelerin reklamlar1 ile karsilastiginda bu reklamlardan bilgi

edinmekte ve asil hedefi olan satin alma davranis1 gostermesini saglayabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

ISLETMEDEN TUKETICIYE YONELIK E-TiCARET SITELERI
INTERNET REKLAMLARININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSI ILE ILGILi ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet teknolojisi her gecen giin 6nemini korumakta ve gelismektedir.
Internet ile yeni alanlar dogmaya baslamstir. Bunlardan biri elektronik ticarettir. Her
gecen giin sayilar1 artan ve kisaca e-ticaret diye adlandirilan bu yeni ticaret sekli
birgok yonii ile tiiketiciyi olumlu yonde etkilemistir. E-ticaret sitelerinin temelini
olusturan internet teknolojisinin gelismesi bir¢ok alani1 da etkilemistir ve bu etkiler
artmakta hatta yeni sektorlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Bu alanlardan biri
olan internet reklamcilig, tiiketiciler izerinde 6nemli etkiye sahiptir ve etkisi devam
etmektedir. Bu arastrmanin amaci, isletmeden tiiketiciye olan e-ticaret sitelerinde
yer alan {riinlere ait internet reklamlarmin tiiketicilerin satin alma davraniglarina

nasil bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.

Tezin birinci bolimiinde, e-ticaret kavrami, e-ticaretin diinyada ve Tiirkiye’de
gelisimi, Ozellikleri, tiirleri, geleneksel ticaretten farki, e-ticaretin tiiketiciler
iizerindeki avantajlari, dezavantajlari, e-ticaretin ekonomiye, sosyal yasama,
pazarlamaya ve reklama, tiiketicilere etkileri ile e-ticaretin temelini olusturan internet
kavrami, internetin gelisimi, internet reklamciligi, internet reklamciliginin
avantajlari, dezavantajlar1 ve internet reklam ¢esitleri anlatilmistir. Tezin ikinci
boliimiinde, tiiketici ve tiliketici davranmist kavramu, tiiketici davranis modelleri,
tiikketici davranisini etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci ele alinarak

son boliim olan tiglincii boliimde ise konu ile ilgili arastrma yapilmaistir.

Bu konuda yapilmis ¢alismalar bulunmaktir ancak zaman igerisinde tiiketici
profilinin her gecen giin degismesi -6rnegin, aligveris yapan demografik yapinin
giiniimiize oranla degismis olmasi, kadinlarin caliyma hayatinda daha aktif olmasi,
egitim durumunun yiikselmesi vs.-, reklamlarin c¢esitlenmesi satin alma
davraniglarin1 degistirmistir. Eski caligmalar yapildigi dénemi yansitmaktadir. Bu

caligma ise glinlimiizii yansitacagi diisiiniildiigiinden ve sadece isletmeden tiiketiciye
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olan e-ticaret sitesi tiirliniin reklamlar1 ile baglanti kurulan bir ¢alisma olmasi

bakimindan bu tez ¢aligmasi 6nemlidir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Veri toplama yontemi olarak nicel arastirma tekniklerinden anket yapilmistir.
Anket sorular1 arastirmanin amacina uygun olarak, bu konuda daha Once
gerceklestirilen c¢alismalar igerisinde konuya uygun soru tipleri incelenerek
hazirlanmistir. Sorular hazirlanirken Murat Sayli ve Akif Musa Biiyiikkéroglu’nun
(2012, s. 250, 252) “E-Ticaret Yoluyla Gida Maddeleri Satin Almaya Yonelik
Tiiketicilerin Tutumunu Etkileyen Faktorlerin Analizi” adli makalesinden ve Faruk
Calikusu’nun (2009, s. 209) “Internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici Tutumlar1

Acisidan Karsilastirilmasi” adli makalesinden yararlanilmstir.

Anket sorulari, demografik, internet ve e-ticaret tercihi, tiiketicilere yonelik
olmak iizere 3 bolimden olugsmaktadir. Anket katilimcilarina 5 adet demografik, 6
adet internet ve e-ticaret tercihi, 14 adet tiiketicilere yonelik olmak iizere toplam 25
adet soru sorulmustur. Ilk iki béliimde ¢oktan se¢meli sorular, tiiketicilere yonelik
adli son soru bolimiinde 5°li Likert olcegi tipi (kesinlikle katilmiyorum,

katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, tamamen katiliyorum) sorular sorulmustur.

Arastirmanin  rneklemi, izmir’de yasayan, e-ticaret sitelerinden alisveris
yapan tiiketicilerin yer aldig1 olasilikli olmayan 6rneklemdir. Giiven diizeyine uygun
olarak drneklem sayis1 384 kisidir. Bu 6rneklemin se¢ilmesinin nedeni, arastirmanin
amacina yonelik olmasidir. Anket formu birincil elden verilerek, yiiz yiize iletisim
kurularak anketler 6rneklem tarafindan yanitlanmistir. Anket 4-18 Mayis 2015

tarihleri arasinda yapilmaistir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel analizleri SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) programmimn 15.0 siiriimii ile frekans,

capraz tablo ve korelasyon olarak gergeklestirilmistir.
3.3. Arastirmanin Simirhhklar

Arastirmada secilen 6rneklem Tiirkiye geneline ulasilamamasi bakimindan
Izmir ile siirh kalmustir. Ayrica arastrma kapsaminda internet kullanan her bir

bireye ulagilamamasi bir diger sinirliliktir.
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3.4. Hipotezler ve Arastirma Sorulan

H1: E-ticaret sitelerindeki iirlinleri ucuza satin alabilmek igin internet
reklamlarinin takip edilmesi ile bu sitelerin reklamlarina tiklanmasi arasinda bir iligki

vardir.

H2: E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile yOnelinen e-ticaret

sitelerinden aligveris yapma diigiincesi arasinda bir iliski vardir.

H3: E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile tiklanan reklamlar

araciligiyla bu sitelerden aligveris yapilmasi arasinda bir iliski vardir.

H4: E-ticaret sitesi reklamlarina tiklayarak satin alma diisiincesi ile e-ticaret

sitesi reklamlarma tiklayarak satin alma davranigi gosterme arasinda iligki vardir.

Arastirma Sorusu 1: E-ticaret sitelerinden satin almak i¢in en ¢ok tercih

edilen tirtin grubu cinsiyete gore degismekte midir?

Arastirma Sorusu 2: E-ticaret sitelerinden satin almak icin en c¢ok tercih

edilen iiriin grubu yasa gore degismekte midir?

Arastirma Sorusu 3: E-ticaret sitelerinden satin almak icin en c¢ok tercih

edilen iiriin grubu aylik hanehalki gelir diizeyine gore degismekte midir?

Arastirma Sorusu 4: E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat

¢eken {iriin grubu cinsiyete gore degismekte midir?

Arastirma Sorusu 5: E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat

ceken iirlin grubu yasa gore degismekte midir?

Arastirma Sorusu 6: E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat

ceken iirlin grubu aylik hanehalk: gelir diizeyine gore degismekte midir?
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3.5. Arastirmanin Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 1: Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of ltems
,733 14

Giivenirlik, bir Olglimiin random hatadan arinmis olmast olarak
tanimlanabilir. Giivenirlik, gecgerlik icin 6n kosul niteligindedir. Glivenirlik bir
Olcegin tutarhiligini gosterir; onun her zaman ayni sonuglar verecegini belirtir.
Giivenirlik, bir aracin her 6lgmede birbirine yakin sonuglar vermesidir (Balci, 2011,
s. 112). Cronbach’s Alpha degeri .70’in tizerinde olmalidir (Turan, 2012, s. 8). Tablo

3.1°de goriildiigl gibi, arastirma sonucuna gore, Cronbach’s Alpha ,733 gilivenilirdir.

Tablo 2: Orneklemin Cinsiyete Gore Dagihm

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli Kadin 204 53,1 53,1 53,1
Erkek 180 46,9 46,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 2’de gosterildigi gibi ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi % 53,11
kadin, % 46,9’u erkek oldugu saptanmaistir.
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Tablo 3: Orneklemin Yas Grubuna Gére Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Gegerli 15-19 51 13,3 13,3 13,3
20-29 163 42,4 424 55,7
30-39 87 22,7 22,7 78,4
40-49 52 13,5 13,5 91,9
50-59 19 49 4,9 96,9
60-64 12 31 31 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 3’te gosterildigi gibi ankete katilanlarin yas grubuna gore dagilimi, %
42,471 20-29, % 22,7’si 30-39 yas, % 13,5°1 40-49 yas, % 13,371 15-19 yas, % 4,9’u
50-59 yas ve % 3,1°1 60-64 yas arasindadir. % 42,4 ile 20-29 yas arasindaki kisiler

yas dagiliminda ilk sirada yer almaktadir.

Tablo 4: Orneklemin Egitim Durumuna Gére Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Gegerli ilkokul mezunu 6 1,6 1,6 1,6
Ortaokul mezunu 14 3,6 3,6 5,2
Lise mezunu 75 19,5 19,5 24,7
Lisans mezunu 224 58,3 58,3 83,1
Lisansiistii mezunu 65 16,9 16,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 4’te gosterildigi gibi ankete katilanlarin egitim seviyesine gore dagilim,

%158,3’1 lisans mezunu, %19,5’1 lise mezunu, %16,9’u lisansiistii mezunu, %3,6’s1

ortaokul mezunu ve %1,6’s1 ilkokul mezunu olarak saptanmistir. %58,3 orani ile

lisans mezunlar1 ilk sirada yer almaktadir.
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Tablo 5: Orneklemin Medeni Duruma Gére Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Gegerli Evli 161 41,9 41,9 41,9
Bekar 223 58,1 58,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 5°te gosterildigi gibi ankete katilanlarin medeni duruma gore dagilima,

% 58,1°1 bekar, % 41,9’u evli oldugu sonucuna varilmaistir.

Tablo 6: Orneklemin Aylik Hanehalki Gelir Diizeyine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Gegerli Disiik gelirli 3 8 8 8
Alt orta gelirli 22 57 5,7 6,5
Orta Gelirli 216 56,3 56,3 62,8
Ust Orta Gelirli 135 35,2 35,2 97,9
Ust Gelirli ) 2.1 2,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 6’da gosterildigi gibi ankete katilanlarin aylik hanehalki gelir diizeyine

gore dagilimi su sekildedir: % 56,371 orta gelirli, % 35,2’si iist orta gelirli, % 5,7’si

alt orta gelirli, % 2,11 ist gelirli ve % 0,81 diisiik gelirlidir.
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Tablo 7: Orneklemin E-Ticaret Sitelerinden Alisveris Yapma Sikligina

Gore Dagihim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

Gegerli Yilda birkag kez 47 12,2 12,2 12,2
Ayda birkag kez 258 67,2 67,2 79,4

Haftada birka¢ kez 70 18,2 18,2 97,7

Her giin bir kez 7 1,8 1,8 99,5

Giinde birkag kez 2 5 5 100,0

Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 7’de gosterildigi gibi ankete katilanlarm e-ticaret sitelerinden alisveris
siklig1 su sekildedir: % 67,2°si ayda birkac kez, % 18,2°si haftada birkag kez, %
12,2’s1 yilda birkag kez, % 1,8’1 her giin bir kez ve % 0,5’1 giinde birka¢ kez olarak

saptanmustir.

Tablo 8: Orneklemin internetin En Cok Kullanim Amacina Gére

Dagilim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli Sosyal etkilesim 86 22.4 22,4 22,4
Mliskileri siirdiirme 2% 6.8 68 292
Bilgi edinme 194 50,5 50,5 79,7
Zaman gegirme 49 12,8 12,8 92,4
Eglence 26 6,8 6,8 99,2
Diger 3 8 ,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 8’de gosterildigi gibi ankete katilanlarin internetin en ¢ok kullanim
amacima gore dagiliminda % 50,5°1 bilgi edinme, % 22.,4°ii sosyal etkilesim, % 12,81
zaman gecirme, % 6,81 iliskileri siirdiirme, % 6,8’1 eglence ve % 0,8’1 diger olarak
saptanmistir. Diger segenegini tercih eden 3 kisi, interneti en ¢ok aligveris amaciyla
kullandiklarmi belirtmistir. Literatiirde de belirtildigi gibi internet bir¢ok alanda
gelisme gostermekte ve birgok amagla kullanilmaktadir. Bilgi edinmek amaciyla, pek
cok gazete, dergi ve egitim ile ilgili sitelerin internet ortaminda yer almasi; sosyal
etkilesim yoniiyle ise akilli telefonlarin, mobil hizmetlerin ve sosyal medyanin

gelisme gostermesi ile internet kullanicilar1 sosyal mecralarda yer alip birbirlerini
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takip etmeleri ve iletisim kurmalar1 internetin en ¢ok kullanim amacinin hangi

dogrultuda oldugunu géstermektedir.

Tablo 9: E-Ticaret Sitelerinde En Cok Satin Almay1 Tercih Edilen

Uriin Grubu Dagilim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Gegerli Elektronik 114 29,7 29,7 29,7
Giyim/Ayakkabi/Aksesuar 158 411 41,1 70,8
Kitap/Film/Miizik 47 12,2 12,2 83,1
Kozmetik/Kigisel bakim 29 7.6 7,6 90,6
Ev tekstili 19 4,9 4,9 95,6
Gida 11 2,9 2,9 98,4
Mobilya/Beyaz esya 2 5 5 99,0
Diger 4 1,0 1,0 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 9’da gosterildigi gibi ankete katilanlarin e-ticaret sitelerinde en ¢ok

satin almay1 tercih ettikleri iiriin grubu olarak % 41,1°1 giyim/ayakkabi/aksesuar, %

29,7’si elektronik, % 12,2’si kitap/film/miizik, % 7,6’s1 kozmetik/kisisel bakim, %

4,9’u ev tekstili, % 2,9’u gida, % 0,5’1 mobilya/beyaz esya ve % 1’1 diger olarak

saptanmustir. Diger secenegini tercih eden 4 kisiden 2’si bahge i¢in ¢igek tohumu, 1’1

tarla i¢in malzeme, 1’1 ise insaat malzemesi satin aldigin1 belirtmistir. Literatiire gore

de, ozellikle TUIK’ in yaptig1 arastirmalarda da tiiketicilerin e-ticaret sitelerinde en

cok satin almay1 tercih ettikleri iirlin grubunun basinda giyim/spor malzemeleri ile

elektronik araclar yer almaktadir. Bu baglamda arastrma verileri ile benzerlik

saptanmaktadir.
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Tablo 10: E-Ticaret Sitesi Internet Reklamlarindan En Cok Dikkat
Ceken Uriin Grubu Dagilhm

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli Elektronik 112 29,2 29,2 29,2
Giyim/Ayakkabi/Aksesuar 194 50,5 50,5 79,7
Kitap/Film/ Miizik 26 6,8 6,8 86,5
Kozmetik/Kisisel bakim 36 9,4 9,4 95,8
Ev tekstili 13 3,4 3,4 99,2
Mobilya/Beyaz esya 2 5 5 99,7
Diger 1 3 3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 10’da gosterildigi gibi ankete katilanlarin e-ticaret sitesi internet
reklamlarindan en c¢ok dikkat c¢eken {iriin grubu dagilimi su sekilde
aciklanabilmektedir: % 50,5°1 giyim/ayakkabi/aksesuar, % 29,2’si elektronik, %
9,4’ kozmetik/kisisel bakim, % 6,8’1 kitap/film/miizik, % 3,41 ev tekstili, % 0,5’
mobilya/beyaz esya ve % 0,3’ diger olarak saptanmistir. Diger segenegini tercih
eden 1 kisi ingaat malzemesi reklamlar1 olarak belirtmistir. Tablo 9°da yer alan anket
katilimcilarinin e-ticaret sitelerinden en ¢ok satin almayi tercih ettikleri {iriin grubu
olarak giyim/ayakkabi/aksesuar oldugu sonucuna varilirken, ayni sekilde Tablo
10’da e-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken {iriin grubunun
giyim/ayakkabi/aksesuar oldugu sonucuna varilmaktadir. En cok
giyim/ayakkabi/aksesuar reklamlarinin dikkat ¢ekmesi, anket katilimcilar iizerinde
etkili oldugu ve dogrudan reklama tiklamasalar bile ayni liriin grubunu satin almalar1

reklamlarin tiiketiciler {izerinde etkili oldugunu gostermektedir.
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Tablo 11: E-Ticaret Siteleri Internet Reklamlariyla En Cok Karsilasilan
Internet Mecras1 Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli Arama motorlar1 62 16,1 16,1 16,1
Web siteleri 163 42,4 42,4 58,6
Sosyal medya 138 35,9 35,9 94,5
E-posta 21 55 55 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Tablo 11°de gorildiigii gibi ankete katilanlarin e-ticaret siteleri internet
reklamlariyla en ¢ok karsilasilan internet mecras1 dagilimi su sekildedir: % 42,41

web siteleri, % 35,9’u sosyal medya, % 16,1°1 arama motorlar1 ve % 5,51 e-postadir.

Tablo 12: E-Ticaret Sitesi internet Reklamlarindan En Cok Dikkat

Ceken Reklam Dagilimi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde

Gegerli Web sitesi reklamlar1 147 38,3 38,3 38,3
E-posta reklamlari 35 9,1 9,1 47,4

Sosyal medya reklamlar1 176 458 45,8 93,2

Arama motoru reklamlari 26 6,8 6,8 100,0

Toplam 384 100,0 100,0
Tablo 12°de gosterildigi gibi ankete katilanlarin e-ticaret sitesi internet

reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken reklamm dagilimi % 45,8°1 sosyal medya
reklamlari, % 38,31 web sitesi reklamlari, % 9,1°1 e-posta reklamlari, % 6,8’1 arama
motorlar1 olarak saptanmistir. Tablo 11°de gosterilen, e-ticaret siteleri internet
reklamlariyla en ¢ok karsilasilan internet mecrasi web siteleridir. Tablo 12°de ise e-
ticaret sitesi internet reklamlarindan en c¢ok sosyal medya reklamlarinin anket
katilimcilar1 tarafindan dikkat ¢ektigi sonucuna varilmistir. Bunun nedeni, sosyal
medyanin son yillarda gelisme gostermesi ve sosyal mecralarin sayilarinin artmasi ile
reklamcilik alaninda da gelismeler olmustur. Gerek e-ticaret sitelerinin sosyal medya
hesaplar1 iizerinden gergeklestirdikleri reklamlar, gerek literatiirde de belirtildigi gibi
yeniden hedeflenebilen reklamlarm sosyal medyada almasi,

yer gerekse

reklamverenlerin 6zellikle banner reklamlar seklinde hedef kitlelerine ulasmalar1 en
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cok sosyal medya reklamlarmin dikkat ¢ekmesinin goOstergesi olarak

aciklanabilmektedir.

Tablo 13: E-Ticaret Sitelerinden Satin Alma ve Reklama Maruz Kalma

Ortalamasi
N Ortalama Standart Sapma
IThtiyacim oldugu i¢in aligveris yapma 384 3,87 386
Fiyatlar1 daha ucuz oldugu igin aligveris
yapma 384 4,03 ,847
Diger internet sayfalarindaki banner
reklamlarinin dikkat ¢ekmesi 384 3,84 776
Diger internet sayfalarindaki pop- up
reklamlarinin dikkat gekmesi 384 4,03 ,696
Diger internet sayfalarindaki e-ticaret
reklamlart beni rahatsiz ediyor 384 3,98 ,808

Diger internet sayfalarmdaki e-ticaret
reklamlarinin ¢ok sik tekrar etmesi 384 4,05 578
dikkatimi ¢ekiyor

E-ticaret sitesi reklamlarindaki tiriinlerin

fiyatlarinin uygun-ekonomik olmasina 384 3,69 ,988
giivenirim
E-ticaret sitesi reklamlarindaki tirtinlerin
kalitesine giivenirim 384 3,43 ,948
E-ticaret sitelerindeki iiriinleri ucuza satin
alabilmek i¢in reklamlari takip ediyorum 384 2,97 1114
E-ticaret siteleri reklamlarina tikliyorum 384 2,79 1,137
Tikladigim reklamlar araciligiyla
yoneldigim e-ticaret sitelerinden aligveris
yapmay!1 diigiiniiyorum 384 2,61 1,095
Tikladigim reklamlar araciligiyla
yoneldigim e-ticaret sitelerinden aligveris 384 251 1,084

yaplyorum

Tablo 13’te gosterildigi gibi anket katilimcilar: tiiketicilere yonelik olarak
sorulan sorular icerisinde diger internet sayfalarindaki e-ticaret sitesi reklamlarinin
cok sik tekrar etmesi dikkatlerini ¢ekmesi, 4,05 ortalamasi ile ilk sirada; e-ticaret
sitelerinde yer alan {riinlerin fiyatlarinin daha ucuz oldugu i¢in aligveris yapma
durumu ile diger internet sayfalarmdaki pop-up reklamlarinin dikkat ¢cekmesi, 4,03
ortalama ile ikinci swrada yer almaktadir. Bu durumun nedeni su sekilde
aciklanabilmektedir: reklamlarin ¢ok sik tekrar edilmesi tiiketicilerin her zaman
dikkatini ¢ekmektedir. Ozellikle literatiirde de Schofield (2010)’e gére pop-up
reklamlari, tiikketicilerin tikladiklar1 internet sitelerinde dogrudan karsilarina ¢iktiklari

icin rahatsiz etmekte, olumsuz yonde dikkatlerini g¢ekmekte ve bunun igin
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kullanicilar reklamlar1 engelleyici programlar1 tercih etmektedir. Ayni sekilde
literatiirde de belirtildigi gibi Demir ve Sug6zii (2011)’ne gore e-ticaret sitelerinde
yer alan iriinlerin fiyatlar1 ucuzdur. Bu durum ayni zamanda e-ticaret sitelerinin
tiiketiciler tizerindeki avantajlarindan biri olarak gosterilmektedir. Geleneksel
ticarette yer alan dUrlinlerin fiyatlar1 ile karsilastirildiginda daha ucuza satiga
sunuldugu goriilebilmektedir. Tikladigim reklamlar araciligiyla yoneldigim e-ticaret
sitelerinden aligveris yapiyorum cevabimin ortalamasi ise 2,51 °dir. Buradan su sonug
cikarilabilmektedir: tiiketiciler e-ticaret siteleri internet reklamlarina tiklasalar da
satin alma davranisi1 gosterme oranlar1 yiiksek degildir. Bunu nedeni e-ticaretin kredi
kartlarina giivenmeme, iiriinlerin dogru gelip gelemeyeceginden emin olamama gibi

belirli problemler gdsterilebilmektedir.
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Arastirma Sorusu 1: E-ticaret sitelerinden satin almak i¢in en ¢ok tercih edilen {iriin
grubu cinsiyete gore degismekte midir?

Tablo 14: E-Ticaret Sitelerinden Satin Almak i¢in En Cok Tercih Edilen Uriin
Grubunun Cinsiyete Gore Dagihimi

E-Ticaret Sitelerinden Satin Almak igin En Cok Tercih Edilen Uriin Grubu
Giyim/ Kitap/ Kozmetik/ Mobilya
Ayakkaby/ Film/ Kisisel | Beyaz Top-
Elektronik Aksesuar Miizik bakim Ev tekstili Gida esya Diger lam
Kadin 11 109 30 27 16 8 0 3 204
0,
Cinsiyet % %5,4 %53,4 % 14,7 % 13,2 %78 % 3,9 % 0 %15 1030
o 0
En Cok Tercih Edilen %96 % 69,0 %638 | %931 | %842 | %727 | %0 | %750 | 2
Uriin % 53,1
0,
Toplam % %29 % 28,4 %78 %7,0 %4,2 %2,1 %0 %8 53{"1
Erkek 103 49 17 2 3 3 2 1 180
nai [
Cinsiyet % % 57,2 % 27,2 % 9,4 %1,1 % 1,7 % 1,7 %1,1 % 6 10{;’ 0
En Cok Tercih Edilen %
Uriin % % 90,4 % 31,0 % 36,2 % 6,9 % 15,8 %273 | %1000 | %250 46"9
0,
Toplam % % 26,8 %12,8 % 4,4 % ,5 % ,8 % ,8 % ,5 % ,3 4g°9
Toplam 114 158 47 29 19 11 2 4 384
0,
% 29,7 %41,1 % 12,2 %76 % 4,9 % 2,9 % 5 %1,0 10{;’0
0,
% 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %100,0 | %100,0 | % 100,0 106) 0

Tablo 14’te belirtildigi gibi ankete katilanlarin e-ticaret sitelerinden satin
almak icin en ¢ok tercih ettikleri {irlin grubunun cinsiyete gore dagiliminda, kadin
katilimcilarin % 53,4°0, % 69 orani ile en ¢ok giyim/ayakkabi/aksesuar satin almay1
tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Ikinci srada, kadmlarm % 14,7’si kitap/film/miizik;
tigtincii sirada, kadin katilimeilarin % 13,2’si kozmetik/kisisel bakim iiriin grubunu
satin almay1 tercih ederken; erkek katilimcilarin % 57,2’si, % 90,4 orani ile en ¢ok

elektronik {iriin grubunu satm almayi tercih etmislerdir. Ikinci sirada erkek
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katilimeilarin % 27,2’si giyim/ayakkabi/aksesuar; iiclincii sirada erkek katilimeilarin
% 9,41 kitap/film/miizik iirlin grubunu satin almay1 tercih etmislerdir. Tablo 9’da
gorildiigi  gibi, anket katilimcilar1  e-ticaret  sitelerinden ilk  sirada
giyim/ayakkabi/aksesuar, ikinci sirada ise elektronik iirlin grubu satin aldiklari
sonucu ortaya ¢ikmistr. Ayni sekilde cinsiyet dagilimi olarak bakildiginda, kadin
katilimeilar giyim/ayakkabi/aksesuar iiriin grubundan satin alirken, erkek katilimcilar
elektronik  {iriin  grubundan satin  almaktadwr. Bu durum su sekilde
yorumlanabilmektedir: kadinlarin son yillarda ¢alisma hayatinda daha aktif olmas1 ve
ayni anda aile de kuran kadinlarin yogunluktan kaynakli olarak zaman bulamama
problemleri, onlar1 e-ticaret sitelerinden aligveris yapmaya yonlendirmistir. E-ticaret
sitelerinde geleneksel yontemlerle magaza gezme durumu olmadigindan bu
sitelerden Ozellikle c¢alisma hayatindaki kadmlar alisveris yaparak e-ticaretin

avantajli yonlerinden yararlanmaktadir.
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Arastirma Sorusu 2: E-ticaret sitelerinden satm almak i¢in en ¢ok tercih edilen iiriin

grubu yasa gore degismekte midir?

Tablo 15: E-Ticaret Sitelerinden Satin Almak icin En Cok Tercih Edilen
Uriin Grubunun Yasa Gore Dagilimi

E-Ticaret Sitelerinden Satin Almak icin En Cok Tercih Edilen Uriin Grubu

Giyim/ Kitap/ | Kozmetik/ Mobilya/
Ayakkabi/ | Film/ Kisisel Ev Beyaz Top-
Elektronik | Aksesuar | Mizik bakim tekstili | Gida esya Diger lam
15-19 16 22 6 5 2 0 0 0 E/l
% 31,4 % 43,1 % 11,8 % 9,8 %39 | %,0 %,0 %,0 108 0
15-19 % 0/,
% 14,0 % 13,9 % 12,8 %172 | %105| %,0 %,0 %,0 0
En Cok 13,3
i 0
Eg:ﬁ;ﬂ % 4,2 % 5,7 % 1,6 %1,3 %,5 | %.,0 %0 % ,0 13/“’3
Uriin % 48 73 20 13 4 3 0 2 163
0
Toplam % % 29,4 % 44,8 % 12,3 % 8,0 %25 | %18 % ,0 % 1,2 10/00 0
0
20-29 % 42,1 % 46,2 % 42,6 %448 | %211 | %273 % ,0 % 50,0 42/04
0
% 12,5 % 19,0 % 5,2 % 3,4 %10 | %,8 %,0 %,5 42/04
25 33 11 5 7 3 2 1 87
0
9% 28,7 % 37,9 %12,6 % 5,7 %80 | %34 % 2,3 % 1,1 %
30-39 100,0
0
% 21,9 % 20,9 % 23,4 %172 | %368 | %273 | %1000 | %250 2;’7
0
% 6,5 % 8,6 % 2,9 % 1,3 %18 | %,8 %,5 %,3 2;’7
12 24 7 3 3 3 0 0 52
0
%231 | %462 | %135 | %58 | %58 %58 | %,0 | %0 | . 2
40-49 100,0
0
% 10,5 % 15,2 % 14,9 % 10,3 | %158 | % 27,3 % ,0 %,0 1;’5
0
% 3,1 % 6,3 % 1,8 % ,8 % ,8 % ,8 % ,0 %,0 1;’5
8 4 1 3 3 0 0 0 19
50-59 0 %
% 42,1 % 21,1 % 5,3 %158 | %158 | %,0 % ,0 %,0 100.0
% 7,0 % 2,5 % 2,1 %103 | %158 | %,0 % ,0 %,0 % 4,9
% 2,1 % 1,0 % ,3 % ,8 % ,8 ,0 % ,0 % ,0 % 4,9
5 2 2 0 0 2 0 1 12
60-64 % 0 0 0 0 0 0 0 %
0 41,7 % 16,7 % 16,7 % ,0 % ,0 0% 16,7 % ,0 % 8,3 1000
% 4,4 % 1,3% % 4,3 % ,0 %,0 | %182 % ,0 %250 | %31
% 1,3 % ,5 % ,5 % ,0 % ,0 % ,5 % ,0 %,3 % 3,1
114 158 47 29 19 11 2 4 384
0,
Toplam % 29,7 % 41,1 % 12,2 % 7,6 %49 | %29 % ,5 % 1,0 10/8 0
% % % %
0, 0, 0, 0, 0,
% 100,0 % 100,0 100,0 %100,0 1000 | 1000 % 100,0 | % 100,0 100,0
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Tablo 15°te belirtildigi gibi ankete katilanlarin e-ticaret sitelerinden satin
almak i¢in en ¢ok tercih ettikleri {iriin grubunun yasa gore dagiliminda ilk sirayi, 15-
19 yasa arasindaki kisilerin % 43,1°1; 20-29 yas arasindaki kisilerin % 44,8’i; 30-39
yas arasindaki kisilerin % 37,9’u; 40-49 yas arast kisilerin % 46,2’si
giyim/ayakkabi/aksesuar; 50-59 yasa arasi kisilerin % 42,1°i; 60-64 yas arasi
kisilerin % 41,7°si elektronik iiriin grubu olusturmustur. Buradan su sonug
cikarilabilmektedir: yas faktori tiiketicilerin satin alma davraniglarini gosterirken
onemli faktorlerden biridir.

Her yas grubunun farkli bir satin alma davranig1 bulunmaktadir ancak
burada 50 ile 64 yas arasindaki yas grubunun altinda belirtilen tiim yas gruplari
giyim/ayakkabi/aksesuar satin almayi tercih etmislerdir. Giyim/ayakkabi/aksesuar
irtin grubu her yasa hitap eden, kisilerin hem temel gereksinimlerinden hem de
isteklerinden kaynakli olarak satmn alinan bir iriin oldugundan buradan c¢ikan
sonuglara gore yas faktorii e-ticaret sitelerinden en ¢ok satin almay1 tercih edilen
irtin grubunda etkili olmamistir. Bunun nedenlerinden biri su sekilde
aciklanabilmektedir: e-ticaret sitelerinde tekstil ile ilgili driinler, geleneksel
yontemlerle satilan klasik magazalara gore fiyat olarak cok ucuz ve sayilar1 diger
iirlin kategorilerine gore oldukca fazladir. Bir de tiiketiciler e-ticaret sitelerine giiven
problemlerini heniiz tam anlamiyla ¢6zemediklerinden biiyiik ¢apli {iriinleri satin
almamaktadir. Giyim/ayakkabi/aksesuar iirtin grubundan satm alinmasinin nedeni
hem fiyatlarinin ucuz olmasi hem de bu ucuzluktan kaynakli olarak biiyiik ¢apl bir

urin olmamasidir.
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Arastirma Sorusu 3: E-ticaret sitelerinden satm almak i¢in en ¢ok tercih edilen iiriin

grubu aylik hanehalki gelir diizeyine gore degismekte midir?

Tablo 16: E-Ticaret Sitelerinden Satin Almak i¢in En Cok Tercih Edilen Uriin
Grubunun Ayhk Hanehalki Gelir Diizeyine Gore Dagilim

E-Ticaret Sitelerinden Satin Almak Igin En Cok Tercih Edilen Uriin Grubu

Giyim/ Kitap/ | Kozmetik/ Mobilya/
Ayakkabi/ | Film/ Kisisel Ev Beyaz Top-
Elektronik Aksesuar | Miizik bakim tekstili | Gida esya Diger | lam
o 0 3 0 0 0 0 0 0 3
Diisiik Gelirli %
o % ,0 % 1000 | %,0 % ,0 %0 | %0| %,0 %,0 | 100,
Diisiik Gelirli % 0
o % ,0 %1,9 % ,0 % ,0 %0 | %0| %,0 %,0 | %,8
En Cok Tercih Edilen % ,0 % ,8 % ,0 % ,0 %0 | %0 %0 | %0 | %38
Urtin % 4 8 5 4 0 0 0 1 22
%
Toplam % % 18,2 %364 | %227 | %182 %,0 | %,0 % ,0 %4,5 | 100,
0
Alt Orta Gelirli %
% 3,5 %51 | %106 | %138 %0 | %0 %0 %250
0,
% 1,0 % 2,1 % 1,3 % 1,0 %,0 | %,0| %,0 % ,3 5/"7
Orta Gelirli 63 94 24 16 13 2 2 2 216
%
% 29,2 %435 | % 11,1 % 7,4 %60 | %,9| %,9 %,9 | 100,
0
% 55,3 %595 | %511 %552 | %684 | .2 | %1000 | %50,0 | 2
, , , , 41 182 : 0| 563
0,
% 16,4 %245 | %63 % 4,2 %34 | %5 %5 % ,5 5?3
Ust Orta Gelirli 45 49 18 8 5 9 0 1 135
% %
% 33,3 % 36,3 | %133 %5,9 %37 | o % ,0 %,7 | 100,
' 0
0, 0,
% 39,5 %310 | %383 %276 | %263 81/"8 %.0 | %250 A)SS
% %
% 11,7 %128 | %47 % 2,1 %13 | 3 % ,0 %3 | 355
Ust Gelirli 2 4 0 1 1 (’) 0 0 8‘
%
% 25,0 % 50,0 % ,0 %125 | %125| %,0| %,0 %,0 | 100,
0
0,
% 1,8 % 2,5 % ,0 % 3,4 %53 | %0 %,0 %,0 2"1
0,
% ,5 % 1,0 % ,0 % ,3 %,3 | %0| %,0 % ,0 ZA’1
Toplam 114 158 47 29 19 | 1 2 4 | 384
%
0,
% 29,7 %41l | % 12,2 %7,6 % 4,9 2"9 % 5 % 1,0 | 100,
' 0
0, 0,
% 100,0 % 100,0 % % 100,0 % 16% %1000 | , 2 16%
' ' 100,0 ' 1000 | “57 ~ | 1000 | 77
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Tablo 16’da belirtildigi gibi e-ticaret sitelerinden satin almak igin en ¢ok
tercih edilen iiriin grubu aylik hanehalki gelir diizeyine gore dagiliminda, anket
katilimcilarindan diisiik ile alt orta gelire sahip kisiler katilimei1 sayisi olarak az olup
e-ticaret sitelerinden satin almayi en c¢ok tercih ettikleri iiriin grubu olarak
giyim/ayakkabi/aksesuar olmustur. Orta gelir diizeyine sahip kisilerin % 43,5’1; st
orta gelir diizeyine sahip kisilerin % 36,3’1i; katilimc1 sayis1 az olup st gelire sahip
kisilerin % 50’si de giyim/ayakkabv/aksesuar en ¢ok satin almayi tercih etmislerdir.
Elde edilen verilere gore gelir diizeyi e-ticaret sitelerinden en ¢ok satin almayi tercih
edilen triin grubunu degismesini etkilememektedir. Katilimcilar -tablo 15’in
yorumunda da belirtildigi gibi- e-ticaret sitelerinin heniiz giiven problemlerinin
coziilememesi, e-ticaretin temelinin tam anlamiyla oturmamis olmasmdan kaynakli
olarak aylik hanehalki gelir diizeylerine gore farkli {irlin gruplarina
yonelememektedir. En ¢ok orta gelir ile iist orta gelir diizeyine sahip kisiler ankete
katildigindan giyim/ayakkabi/aksesuar fiyatlarmin da ucuz olmasindan dolay1 bu

iiriin grubu e-ticaret sitelerinde en ¢ok satin almada tercih edilmistir.

121



Arastirma Sorusu 4: E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken

iirlin grubu cinsiyete gore degismekte midir?

Tablo 17: E-Ticaret Sitesi internet Reklamlarindan En Cok Dikkat
Ceken Uriin Grubunun Cinsiyete Gore Dagilimi

E-Ticaret Sitesi Internet Reklamlarindan En Cok Dikkat Ceken Uriin Grubu
Giyim/ Kozmetik/ Mobilya/
Ayakkabi/ | Kitap/ Film/ Kisisel Ev Beyaz Top-
Elektronik Aksesuar Miizik bakim tekstili esya Diger lam
13 139 17 24 10 0 1 204
Kadin
% 6,4 % 68,1 % 8,3 % 11,8 % 4,9 %,0 %.,5 | %100
Cinsiyet %
% %
Reklamlarda En % 11,6 % 71,6 % 65,4 % 66,7 % 76,9 %,0 1000 | 531
Cok Dikkat Ceken ) )
Uriin %
0
Toplam % % 3,4 % 36,2 % 4,4 % 6,3 % 2,6 %,0 %,3 5?{?1
99 55 9 12 3 2 0 180
0
% 55,0 % 30,6 % 5,0 % 6,7 % 1,7 % 1,1 % ,0 &
Erkek 100,0
insi 0, 0
Cinslyet % % 88,4 % 28,4 % 34,6 %333 | %231 %1000 | %0 4é’9
Reklamlarda En l
Cok Dikkat Ceken %
Uriin % % 25,8 % 14,3 % 2,3 % 3,1 % ,8 % ,5 % ,0 46.9
Toplam % 112 194 26 36 13 2 1 384
0
% 29,2 % 50,5 % 6,8 % 9,4 % 3,4 %,5 %,3 &
100,0
ropiem % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % % 100,0 % %
' ' ' ' 100,0 ' 100,0 | 100,0

Tablo 17°de belirtildigi gibi e-ticaret sitesi internet reklamlarmdan en ¢ok
dikkat ¢eken {irlin grubu cinsiyete gore dagilimi su sekilde agiklanabilmektedir: ilk
olarak kadin katilimeilarin % 68,1°1 giyim/ayakkabi/aksesuar; ikinci sirada % 11°i
kozmetik/kisisel bakim ile ilgili reklamlar dikkatlerini ¢ekmistir. Ik olarak erkek
katilimeilarin % 55’ini elektronik; ikinci sirada % 30,6’sin1 giyim/ayakkabi/aksesuar
reklamlar1 dikkatlerini ¢ekmistir. Daha oOnceki yorumlarda da belirtildigi gibi
kadmlarin glinlimiizde ¢aligma hayatinda daha ¢ok yer almasindan kaynakli olarak
kendi ile ilgili iiriinlere yonelmesi ve e-ticaret sitelerinde bu tirlinlerin ucuz olmasi da

reklamlarla ilgili dagilimi da etkilemistir. Bir de pek c¢ok kadmm moday: takip

122




ederek giyim, ayakkabi, aksesuar, kozmetik, kisisel bakim iiriinlerine ilgili olmalari

da e-ticaret sitelerinin bu reklamlarmnin dikkat ¢ekmesini saglamistir.

Arastirma Sorusu 5: E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken

iriin grubu yasa gore degismekte midir?

Tablo 18: E-Ticaret Sitesi internet Reklamlarindan En Cok Dikkat
Ceken Uriin Grubunun Yasa Gore Dagihm

E-Ticaret Sitesi internet Reklamlarindan En Cok Dikkat Ceken Uriin Grubu
Giyim/ Kitap/ | Kozmetik Mobilya
Ayakkab1/ Film/ [Kisisel Ev /Beyaz
Elektronik Aksesuar Miizik bakim tekstili esya Diger | Toplam
1510 14 28 6 3 0 0 0 51
% 27,5 %549 | %118 | %5,9 %,0 | %,0 %,0 | % 100,0
15-19% % 12,5 %144 | %231 | %83 | %,0 | %0 | %0 | %133
Rek'am'ifda % 3,6 %73 % 1,6 % ,8 % ,0 % ,0 %,0 | %133
Diklir;tc(?eken 46 95 9 8 4 0 1 163
Ui % 28,2 %583 | %55 | %49 | %25 | %,0 %,6 | 9% 100,0
0,
Toplam % % 41,1 %490 | %346 | %222 | %308 %,0 10{‘3’10 % 42,4
2020 % 12,0 %247 | %23 | %21 | %10 | %,0 %,3 | %424
28 36 3 14 4 2 0 87
% 32,2 %414 | %34 | %161 | %46 | %23 | %,0 | %1000
20.39 % 25,0 %186 | %115 | %389 | %308 | %1000 | %,0 | %227
%73 % 9,4 % ,8 %36 | %10 | %5 %,0 | %227
12 25 5 7 3 0 0 52
% 23,1 %481 | %96 | %135 | %58 | %,0 %,0 | % 100,0
4049 % 10,7 %129 | %192 | %194 | %231 | %,0 %,0 | %135
% 3,1 % 6,5 %13 | %18 %,8 | %,0 %,0 | %135
7 10 0 2 0 0 0 19
% 36,8 % 52,6 %,0 | %105 | %,0 | %,0 %,0 | % 100,0
5059 % 6,3 % 5,2 % ,0 % 5,6 %,0 | %,0 %,0 | %49
%1,8 % 2,6 % ,0 % ,5 %,0 | %,0 %,0 | %49
5 0 3 2 2 0 0 12
% 41,7 % ,0 %250 | %167 | %167 %0 %,0 | % 100,0
6064 % 4,5 % ,0 %115 | %56 | %154 %0 %,0 | %31
%1,3 % ,0 % ,8 % ,5 %5 | %,0 %,0 | %31
112 194 26 36 13 2 1 384
o % 29,2 %505 | %68 | %94 | %34 | %5 %,3 | % 100,0
plam
% 100,0 % 100,0 % % 100,0 % 91000 | .2 | 91000
' ' 100,0 ~ | 100,0 ~ 1 100,0 '
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Tablo 18’de belirtildigi gibi e-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok
dikkat ¢eken iirlin grubunun yasa gore dagilimi su sekilde aciklanabilmektedir: anket
katilimeilarindan 15-19 yas arasi kisilerin % 54,9°u; 20-29 yas arasi kisilerin %
58,3’1; 30-39 yas arasindaki kisilerin % 41,4’1; 40-49 yas arasindaki kisilerin %
48,1’1; 50-59 yas arasindaki kisilerin % 52,6’s1 giyim/ayakkabi/aksesuar; 60-64 yas
aras1 kisilerin % 41,7’s1 elektronik iriin grubu reklamlar1 en ¢ok dikkatlerini
cekmistir. Tablo 15°te belirtildigi gibi e-ticaret sitelerinden satin alinmasi en ¢ok
tercih edilen iirlin grubunun yasa gore dagiliminda 15-49 yas arasindaki kisilerin
giyim/ayakkabi/aksesuar; 60-64 yas arasi kisilerin elektronik triinleri tercih ettikleri
saptanmistr. Ayni sekilde anket katilimcilarina gore e-ticaret sitesi internet
reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken iiriin grubu da giyim/ayakkabi/aksesuar ile
elektronik triinleri olmustur. Sadece 50-59 yas arasindaki kisilerin elektronik
irinleri en ¢ok satin  almayr tercih ederken reklamlarda en c¢ok
giyim/ayakkabi/aksesuar  {irinleri  dikkatlerini  ¢ekmistir. ~ Genel  olarak
degerlendirildiginde kisiler, en c¢ok neyi satin almayi tercih ediyorlarsa ayni
dogrultuda kisilerin e-ticaret sitesi internet reklamlarindan da en ¢ok ayni iriinlerin

reklamlar1 dikkatlerini ¢ekmistir.
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Arastirma Sorusu 6: E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken

iiriin grubu aylik hanehalk: gelir diizeyine gore degigsmekte midir?

Tablo 19: E-Ticaret Sitesi internet Reklamlarindan En Cok Dikkat
Ceken Uriin Grubunun Ayhk Hanehalki Gelir Diizeyine Gore Dagilim

E-Ticaret Sitesi Internet Reklamlarindan En Cok Dikkat Ceken Uriin Grubu

Giyim/ Kitap/ | Kozmetik/ Mobilya/
Ayakkabt/ | Film/ Kisisel Ev Beyaz Top-
Elektronik Aksesuar | Miizik bakim tekstili esya Diger | lam
0 0 1 0 2 0 0 3
Diisiik Gelirli %
N %0 %0 | %333 %0 %667 | %,0 | %0 | 100,
Diisiik Gelirli % 0
Reklamlarda En % 0 % 0 % 3,8 %0 %154 | %0 | %0 | %8
Cok Dikkat Ceken
ein o4 %0 %0 % 3 %0 % 5 %0 | %0 | %8
2 8 1 8 3 0 0 22
Toplam % %
plam %
%09,1 %364 | %45 | %364 | %136 | %.,0 | %.0 | 100,
0
%
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
At Ort Geli % 1,8 %4l | %38 | %222 | %231 | %.0 %0 | <
0,
%5 % 2,1 % 3 % 2,1 % 8 %0 | %.0 5"7
61 111 14 22 6 1 1 | 216
Orta Gelirli %
% 28,2 %514 | %65 | %102 | %28 | %5 | %5 | 100,
0
% 54,5 %572 | %538 %611 | %462 | %500 | o | %
' ' ' ' ' 01 1000 | 56,3
0,
% 15,9 %289 | %36 | %57 %16 | %3 | %3 5?3
Ust Orta Gelirli 47 70 10 5 2 1 0 1055
0
% 34,8 %519 | %74 | %37 %15 | %7 | %.,0 | 100,
0
0,
% 42,0 %361 | %385 %139 | %154 | %500 | %0 35’2
0,
% 12,2 %182 | %26 | %13 % 5 %3 | %.0 35’2
Ust Gelirli 2 5 0 1 0 0 0 8l
%
% 25,0 %625 | %,0 | %125 %0 %0 | %,0 | 100,
0
0,
% 1,8 % 2,6 %0 % 2,8 %0 %0 | %.0 ZA’1
0,
%5 %13 %0 % 3 %0 %0 | %.0 2"1
112 194 26 36 13 2 1 | 384
%
Topl
oplam % 29,2 %505 | %68 = %94 %34 | %5 | %3 | 100,
0
0, 0, %
%1000 | % 100,0 % | 91000 | %1000 | %1000 | .20 | 100
' 01 1000 ' ' 2 1000 | 1O

125




Tablo 19’da belirtildigi gibi ankete katilanlarin e-ticaret sitesi internet
reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken iirliin grubunun aylik hanehalk: gelir diizeyine
gore dagilimi su sekilde saptanmistir: anket katilimcilarindan sayilar1 az olan, diisiik
gelir diizeyine sahip kisilerin % 66,7’si ev tekstili; alt orta gelir diizeyine sahip
Kisilerin % 36,4°1 giyim/ayakkabi/aksesuar ve ayni gelir diizeyine sahip kisilerin %
36,4’s1 da kozmetik/kisisel bakim tiriinlerinin internet reklamlar1 dikkatini ¢ekmistir.
Orta gelir diizeyine sahip kisilerin % 51,4’linlin; st orta gelir diizeyine sahip
kigilerin % 51,9’unun ve st gelir diizeyine sahip kisilerin % 62,5’inin
giyim/ayakkabi/aksesuar tiirlinlerinin internet reklamlar1 dikkatlerini ¢gekmistir. Daha
once de belirtildigi gibi anket katilimcilar1 aylik hanehalki gelir diizeyine gore
giyim/ayakkabi/aksesuar iirlin grubunu satin almak i¢in en ¢ok tercih etmislerdir.
Ayni sekilde en ¢ok giyim/ayakkabv/aksesuar iiriinlerinin internet reklamlar1 dikkat
cekmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, katilimcilar aylik hanehalk: gelir
diizeyi hangi seviyede olursa olsun satin almayi tercih ettikleri iirtinler ile dikkatlerini

¢eken reklamlar ayni iirlin grubu oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hipotez 1: E-ticaret sitelerindeki triinleri ucuza satin alabilmek igin internet
reklamlarmin takip edilmesi ile bu sitelerin reklamlarina tiklanmasi arasinda bir iliski

vardrr.

Tablo 20: E-Ticaret Sitelerindeki Uriinleri Ucuza Satin Alabilmek Icin
Internet Reklamlarimn Takip Edilmesi ile internetteki Bu Sitelerin
Reklamlarina Tiklanmasi Arasindaki Korelasyon

Ucuza satin
alabilmek igin
reklamlar takip Reklamlara
ederim tikliyorum
Spearman's rho Ucuza satin alabilmek i¢in Correlation Coefficient 1,000 ,538(**)
reklamlari takip ederim Sig. (2-tailed) 000
N 384 384
Reklamlara tikliyorum Correlation Coefficient ,538(**) 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 )
N 384 384

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-tailed).

Tablo 20’de belirtildigi gibi e-ticaret sitelerindeki iirlinleri ucuza satin
alabilmek ic¢in internet reklamlarmin takip edilmesi ile internetteki bu sitelerin

reklamlarina tiklanmasi arasinda pozitif korelasyon oldugu ortaya ¢ikmistir
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(Spearman’s rho=,538, p=0,01). Literatiirde de deginildigi gibi e-ticaretin tiiketiciler
iizerindeki avantajlarindan biri, {irlinlerin fiyatlarmin geleneksel magazalara gore
daha wucuz olmasidir. Tiiketiciler e-ticaret sitelerinin bu fiyat avantajindan
yararlanmaktadir. Anket katilimcilari, iiriinleri internet lizerinden daha ucuza satin
alabilmek i¢in reklamlar1 takip ettiklerinden, e-ticaret sitesi reklamlarinda fiyatlarin
daha ucuz olmasindan dolay1 tikladiklarmni belirtmislerdir. Boylece “E-ticaret
sitelerindeki iirlinleri ucuza satin alabilmek icin internet reklamlarmnin takip edilmesi
ile bu sitelerin reklamlarina tiklanmasi arasinda bir iliski vardir.” hipotezi

dogrulanmistir.

Hipotez 2: E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile yonelinen e-ticaret

sitelerinden aligveris yapma diisiincesi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 21: E-Ticaret Sitelerine Ait Reklamlara Tiklama ile Yonelinen E-
Ticaret Sitelerinden Alisveris Yapma Diisiincesi Arasindaki Korelasyon

Tikladigim
reklamlar
araciligiyla
yoneldigim e-
ticaret
sitelerinden
aligveris
Reklamlara yapmay1
tikliyorum diisliniirim
Spearman's rho Reklamlara tikliyorum Correlation Coefficient 1,000 ,828(**)
Sig. (2-tailed) . ,000
N 384 384
Tikladigim reklamlar Correlation Coefficient ,828(**) 1,000
aracihigiyla yoneldigim e- Sig. (2-tailed) 000
ticaret sitelerinden '
aligveris yapmayi N 384 384
disiiniiriim

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-tailed).

E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile reklamlar araciligiyla
yonelinen e-ticaret sitelerinden aligveris yapmayi disiiniiriim arasinda pozitif
korelasyon bulunmaktadir (Spearman’s rho= ,828, p=0,01). E-ticaret sitelerinin
internet reklamlar1 tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Ozellikle reklami yapilan
tirtinlerin fiyatlarmin ucuz olmasi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Tablo 21°de
belirtildigi gibi bu agidan bakildiginda tiiketiciler dikkatlerini ¢eken reklamlara
tiklay1p e-ticaret sitesine yonlendirilmektedir. Ozellikle literatiirde de deginildigi gibi
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tiiketici satin alma karar siirecinden biri olan bilgi edinme agamasinda tiiketiciler son
yillarda internet reklamlarindan bilgi edinmektedir. Bilgi sahibi olan tiiketici eger
tatmin olursa satin alma davranigi gostermeye bir adim daha yaklagmis olmaktadir.
Boylece “E-ticaret siteleri reklamlara tiklama ile yonelinen e-ticaret sitelerinden
aligveris yapma diisiincesi arasinda bir iliski vardir.” hipotezi dogrulanmistir. Ayni1
sekilde reklamlara tiklamak tiiketicinin karar vermesi gereken bir siire¢ oldugundan
reklamlar1 takip etme, reklamlardan bilgi alma ve onlara tiklama reklama karsi
Tiketiciler satin alma konusunda belirli tutum

gosterilen bir tutumdur.

gelistirmektedir. Ornegin, markalara, yiyecek-icecek iiriinlerine vb. Anket
katilimcilarinin reklamlara tiklamasit burada onlarin e-ticaret siteleri reklamlarma
kars1 gosterdikleri tutumu da agiklamaktadir. Katilimcilar satin alma diisiincesine

sahip bir tutum gostermislerdir.

Hipotez 3: E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile tiklanan reklamlar

araciligiyla bu sitelerden aligveris yapilmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 22: E-Ticaret Sitelerine Ait Reklamlara Tiklama ile Tiklanan
Reklamlar Aracihigiyla Bu Sitelerden Ahsveris Yapilmasi1 Arasindaki

Korelasyon
Tikladigim
reklamlar
araciligiyla
yoneldigim e-
ticaret
sitelerinden
Reklamlara aligveris
tikliyorum yaparim
Spearman's rho Reklamlara tikliyorum Correlation Coefficient 1,000 ,790(**)
Sig. (2-tailed) . ,000
N 384 384
Tikladigim reklamlar Correlation Coefficient ,790(**) 1,000
araciligiyla yoneldigim e- Sig. (2-tailed)
ticaret sitelerinden ,000
aligveris yaparim N
384 384

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml (2-tailed).

Tablo 22’de belirtildigi gibi e-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile
tiklanan reklamlar araciligiyla bu sitelerden aligveris yapilmasi arasinda pozitif

korelasyon vardir (Spearman’s rho=,790, p=0,01). Tablo 21’de de deginildigi gibi
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tilketiciler satin alma karar siirecinde internet reklamlarmi takip etmekte ve
dikkatlerini ¢eken reklamlara tiklamaktadir. Reklamlar asil amaciyla, hedef kitlelerin
satin alma davranis1 géstermesi icin yapilan iletisim ¢aligmalarinda biri oldugundan
e-ticaret sitelerinin reklamlarma tiklayan tiiketici aligveris yapiyorsa reklam asil
amacina ulasmis olacaktir. Burada “E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile
tiklanan reklamlar araciligiyla bu sitelerden aligveris yapilmasi arasinda bir iligki
vardir.” hipotezi dogrulanarak reklama tiklayan tiiketicinin aligveris yapabildigi

sonucu ortaya ¢ikmustir.

Hipotez 4: E-ticaret sitesi reklamlarina tiklayarak satin alma diisiincesi ile e-ticaret
sitesi reklamlarma tiklayarak satin alma davranisi gosterme arasinda iligki vardir.

Tablo 23: E-Ticaret Sitesi Reklamlarina Tiklayarak Alsveris Yapma
Diisiincesi ile E-Ticaret Sitesi Reklamlarina Tiklayarak Alisveris Yapma
Arasindaki Korelasyon

Tikladigim
reklamlar TikladiZim
araciligiyla reklamlar
yoneldigim e- araciligiyla
ticaret yoneldigim e-
sitelerinden ticaret
aligveris sitelerinden
yapmayl1 aligveris
diisliniirim yaparim
Spearman's rho T1k1?d1g1m"rekla.rfl.lar Correlation Coefficient 1,000 921(+%)
araciligiyla yoneldigim e-
ticaret sitelerinden Sig. (2-tailed) 000
ahigveris yapmayi '
Tikladigim reklamlar Correlation Coefficient ,921(**) 1,000
araciligiyla yoneldigim e- Sig. (2-tailed)
ticaret sitelerinden ,000
aligveris yaparim N
384 384

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml1 (2-tailed).

Tablo 23’te belirtildigi gibi e-ticaret sitesi reklamlarina tiklayarak bu

sitelerden aligveris yapma diistincesi ile e-ticaret sitesi reklamlarina tiklayarak
aligveris yapma arasinda pozitif korelasyon vardir (Spearman’s rho= ,921, p=0,01).
Tiiketici, reklamlar araciligiyla satin alma davranis1 gostermeden Once -Ozellikle
satin alma karar siirecinde- satin alma ile ilgili diisiinceye sahip olabildiginden bu iki

degisken arasinda iliskinin oldugu anket katilimcilar1 tarafindan da belirtilmistir.
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Bunun sonucunda, “E-ticaret sitesi reklamlarina tiklayarak satin alma diisiincesi ile e-
ticaret sitesi reklamlarina tiklayarak satin alma davranisi gosterme arasinda iligki
vardir.” dogrulanmistir. Tiketicinin hafizasinda yer edinebilmek, onlara {irlinleri
tanitmak, hatirlatmak ve satin almaya ikna etmek ic¢in o diisiincenin reklamlar
araciligiyla verilmesi gerektiginden bu diisiinceye sahip olabilen tiiketici de satin

alma davranig1 gostermeye baslamaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Glinlimiizde internet bir¢cok kisi tarafindan bilgi edinme, iletisim kurma,
eglence, sosyal etkilesim 6zellikle sosyal medyanin takip edilmesi, aligveris gibi pek
cok amag ile kullanilmaktadir. Bunun yaninda internet, kurum/kurulus ve sektorler
tarafindan da kullanilmaktadir. Ozellikle isletmeler, lojistik, reklamcilik, bankacilik
gibi alanlarda internetten yararlanilmakta ve gitgide bu sektorler gelisme
gostermektedir. Internet ile ortaya ¢ikan yeni is alanlar1 da olmustur. Bunlardan biri
ticarettin yeni bir boyuta gectigi, kisaca e-ticaret olarak adlandirilan elektronik
ticarettir. E-ticaret, geleneksel ticaretin ¢ok daha Otesinde hem tiiketiciler hem de
isletmeler agisindan bir¢cok olumlu yonii ile 6nemli bir ticaret tiirii haline gelmistir.
Internetin temeli iizerine kurulan e-ticaret, ayni internetin sahip oldugu pek ¢ok
avantaji kitlelere sunmaktadir. Ornegin, internette var olan hizli olma, zaman kaybini
onleme, 7 giin 24 saat ulasilabilme olanagi gibi Ozellikler e-ticaret sitelerinde de
bulunmaktadir. Isletmeler acisindan bakildiginda internetin popiilerlesen yapist ile e-
ticaret siteleri bilinmekle beraber bir¢ok geleneksel ticaret ile ilgili magazalar da bu
durumdan olumlu ve olumsuz yonde etkilenmektedir. Olumlu agidan bakildiginda
belirli bir sayida geleneksel magaza internet ortaminda da magazalar agarak
pazarlarmni genisletmektedir. Olumsuz agidan bakildiginda ise internet ortaminda e-

ticaret sitesi kurmayan igletmeler rakiplerine oranla pazarda geri kalabilmektedir.

E-ticaretin belirli tiirleri bulunmaktadir. Bunlar taraflarma ve faaliyetlerine
gore ikiye ayrilmaktadir. Taraflarma gore e-ticaret tiirleri: Isletmeden isletmeye e-
ticaret, isletmeden tiiketiciye e-ticaret, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, isletmeden
devlete e-ticaret, tiiketiciden devlete e-ticaret olarak ayrilmaktadir. Faaliyetlerine
gore e-ticaret ise dogrudan ve dolayl e-ticaret olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Bu e-
ticaret tiirlerinin icerisinde B2B olarak adlandirilan isletmeden isletmeye yonelik e-
ticaret ile B2C olarak adlandirilan isletmeden tiiketiciye yonelik e-ticaretin
Tiirkiye’de ve dilinyada sayilarinin gitgide arttigi yapilan arastirmalar ile
belirtilmektedir. Hepsiburada.com, Markafoni.com, Morhipo.com, Trendyol.com ve
Yemeksepeti.com siteleri Tiirkiye’de isletmeden tiiketiciye yoOnelik kurulmus
sitelerdir ve faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ornek olarak verilen sitelerin disinda
geleneksel magazalari bulunan isletmeler ve markalar da hizmetlerini internet

ortamina tastyarak e-ticaret siteleri kurmaya baslamistir. Ornegin, LCWaikiki.com,
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Boyner.com geleneksel magazalarinda bulunan pek ¢ok iirlinii kurduklar1 bu siteler

araciligiyla hedef kitlelerine ulastirmaktadir.

2000 yilindan sonra isletmeden tiiketiciye yonelik e-ticaret sitelerinin
kurulmaya baslanmasi bu donemden itibaren tiiketici profilinin de degismesini
saglamustir. Tiiketiciler e-ticaretin kendilerine sunulan avantajlarindan yararlanmaya
baslayarak satin alma davramglarinin da degistigini gostermektedir. Internet
iizerinden aligveris yapmaya baglayan tiiketici istedigi yer ve zamanda aligveris
yapabilmekte ve tiiketicinin istedigi mekana satin aldig iirin getirilmektedir. Son
zamanlarda kentlesmenin artmasi, ulasim problemlerinin artmasi, kisilerin ¢alisma
hayatlarmin yogunlugu tiiketicileri e-ticaret sitelerine yonlendirmistir. Bdylece
alisveris yapmak i¢in magaza dolasma, piyasada iirlin, fiyat arastirmasi yapma gibi
pek cok asama zaman kaybi olmadan internet lizerinden yapilan arastirmalar ile
gerceklestirilmektedir. E-ticaret sitelerinin fiyatlarmin geleneksel magazalara gore
ekonomik-uygun olmasi da tiiketicileri etkileyen bir avantajdir. Bir iriiniin fiyati
tiiketiciler tarafindan 6nemle dikkat edilen ve arastirilan bir unsurdur. Giintimiiziin
bir kisim tiiketicisi iirlinlerin ve hizmetlerin fiyatlarinin ne olduguna dikkat ederek
piyasa arastirmasi yapmaktadir. Isletmelerin sagladigi indirimler, promosyonlu
uriinler, kampanyalar bu tip tiiketiciler tarafindan arastirilmaktadir. E-ticaret siteleri
hedef kitlesi olan tiiketicilere bu dzellikleri saglamaktadir. Ornegin, kargo bedava,
sanal aligveris sepeti lizerinden gergeklestirilen kampanyalar tiiketicilere sunulan e-
ticaretin sagladig1 avantajlardandir. E-ticaretin avantajlarinin yaninda dezavantajlari
da bulunmaktadir. Ornegin, tiiketicinin e-ticaret sitelerinde kredi kart1 kullanimindan
kaynakli olarak tedirgin olmasi, iirlinlerin sanal olarak se¢ilmesinden dolayi istedigi
ozelliklerde gelip gelemeyeceginden emin olamamasi, T{riiniin gelis siiresinin
beklenmesinden dolay1 satin alian iiriine aninda sahip olunamamasi gibi durumlar
tiikketicilerin e-ticaret sitelerine yonelmesine engel olmaktadir. Kapida 6deme, sanal
kart uygulamalarmin artmasi ve gelistirilmesi ile ilgili olanaklarin saglanmaya

baslanmasi ile e-ticaretin dezavantajlarini iyilestirme ¢aligmalar1 devam etmektedir.

Internet ile olusan ve gelisme gdsteren e-ticaret, satisa sundugu iiriinleri ile
ilgili hedef kitleye ulagabilmek, tanitim yapabilmek, farkindalik yaratabilmek ve
temel amaci satin almay1 saglayabilmek i¢in iletisim ¢aligmalar1 yapmaktadir.
Ozellikle reklam bu konuda basta yer almaktadir. Tv, gazete, dergi gibi geleneksel

medyada var olan reklamlarin yaninda yeni medyada yer alan internet reklamcilig1 e-
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ticaret ile 1ilgili isletmeler agisindan ¢ok Onemlidir. E-ticaret siteleri internet
reklamlar1 araciligiyla hedef kitlelerine ulagsmak i¢in hedef Kitlenin en ¢ok yer aldigi
web sitelerinden, sosyal medyadan, arama motorlarindan, e-postadan reklamlarini
yaymlatmaktadir. Son yillarda sosyal medyanin c¢ogunlukla gengler ve orta yas
grubundaki kisiler tarafindan kullanilmasi ile e-ticaret siteleri de bu mecrada yer alip
reklam vermektedir. Isletmeden tiiketiciye yonelik e-ticaret siteleri &zellikle
Facebook’ta banner reklamlar1 gerek retargeting reklamlar1 ile gerekse Facebook
kullanicismin ~ demografik  6zelliklerine  gbére  olusturulan reklamlar ile

yayinlatmaktadir.

Internet tiiketici yasamma girmeden once klasik yontemlerle tiiketiciler satin
alma davranislarini gostermekteydi. Uriinlere veya hizmetlere ihtiya¢ duyulur ya da
istenir daha sonra geleneksel ticaret yolu ile arastirma yapilmakta ve karar verilip
satin alma islemi gergeklestirilmekteydi. Geleneksel ticaret giiniimiizde de devam
etmektedir ancak internet ile elektronik ticaret gelisme gosterip tiiketicilerin artik
iirlin ve hizmetleri internet ortamindan satin almasini saglamistir. Tiiketiciler satin
almak istedikleri iirlin ve hizmet hakkindaki verilere internet ortaminda arastirma
yaparak ulasmakta ve bilgi sahibi olmaktadir. Ozellikle sosyal medya bu konuda

tiikketicileri ydnlendirmektedir. Ornegin, Facebook, Twitter, bloglar etkili olmaktadir.

Isletmelerin amaci, tiiketicilerin internet ortaminda gordiigii reklamlarina
tiklamasin1 saglamaktir. Tiiketici internetteki e-ticaret siteleri reklamma tiklarsa
siteye yonlendirilecek ve satin alma davranis1 gostermeye yaklasmis olacaktir ancak
tiiketici reklamlara tiklama asamasina gelmeden 6nce ilk asamada bir {iriine ya da
hizmete karsi ihtiyacinin ve isteginin olusmasi saglanmalidir. Bu konuda biiyiik
kitlelere ulasabilen reklamlar etkili olmaktadir. Burada reklama tiklamasi istenen
tiiketicilerin sahip oldugu demografik, psikolojik, sosyo-Kkiiltiirel 6zellikler nemlidir.
Ornegin, tiiketicinin yasi, cinsiyeti, yasam tarzi, egitim durumu, gelir diizeyi reklama
kars1 tutumunu gostermektedir. Tiiketicinin karar verme siirecinde ikinci asama bilgi
edinme asamasi satin alma asamasma ge¢mek icin en 6nemli asamalardan biridir. E-
ticaret siteleri reklamlarini yaymlattigt mecralarda hedef kitleye ulagmak ve
reklamlarindan bilgi edinilmesini hedefleyerek bu asamada reklamlara tiklanmasimni
istemektedir. Reklama tiklayan tiiketici ulastigi e-ticaret sitesinde pek cok iiriinii
gorebilmekte, iirtinleri belirli 6zellikleri ile siralayabilmekte ve bdylece alternatifleri

degerlendirebilmektedir. Seceneklerin degerlendirilmesi asamasit olan {giincii
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asamada tiiketiciler, sosyal medyadan, forum sitelerinden, sozliiklerden, e-ticaret
sitelerinden seceneklerle ilgili bilgi edindikten sonra son bir kiyaslama yaparak satin
alma davranis1 asamasma ge¢mektedir. Satin alma asamasi tiiketicilerin biitiin
asamalar1 gecerek ulastiklari, isletmelerin temel amaci olan asamadir. Satin alma
davranisint gosteren tiiketici, eger lriinden memnun kalirsa satin alma sonrasi
degerlendirme olan son asamada Ozellikle agizdan agiza pazarlama ile {iriin
deneyimlerini ve diisiincelerini belirtmektedir. Bu durum da e-ticaret sitelerinin e-
ticaret sitelerinin imajlarin1 ve tiiketici goziindeki konumlarint etkilediginden

Onemlidir.

Tez caligmasi1 kapsaminda birinci ve ikinci boliimde, literatiirde yukarida
deginilen e-ticaret, internet kavrami ve internet reklamcilig ile tiiketici davranislar
kavramlar1 ele alimmustir. Tezin {iglin boliimiinde, literatiire uygun olarak e-ticaret
siteleri internet reklamlarmin tiiketici satin alma davranislar1 tizerindeki etkisini
Olciimlemek amaciyla arastirma yapilmistir. Arastrmada nicel arastirma yontemi
olan anket kullanilmustir. Arastrmanm orneklemi, Izmir’de yasayan, e-ticaret
sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin yer aldigi olasilikli olmayan 6rneklemdir.
Giiven diizeyine uygun olarak anket 384 kisiye, 4-18 Mayis 2015 tarihleri arasinda,
anket formu birincil elden verilerek, yiiz ylize iletisim kurularak anketler 6rneklem

tarafindan yanitlanmistir.

Anket sorular1 hazirlanirken Murat Sayli ve Akif Musa Biiyiikkoroglu’nun
(2012, s. 250, 252) “E-Ticaret Yoluyla Gida maddeleri Satin Almaya Yonelik
Tiketicilerin Tutumunu Etkileyen Faktorlerin Analizi” adli makalesinden ve Faruk
Calikusu’nun (2009, s. 209) “Internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici Tutumlar1
Acisindan Karsilastirilmasi” adli makalesinden yararlanilmistir. Anket sorulari,
demografik, internet ve e-ticaret tercihi, tiiketicilere yonelik olmak iizere 3 boliimden
olugmaktadir. Anket katilimcilarina 5 adet demografik, 6 adet internet ve e-ticaret
tercihi, 14 adet tiiketicilere yonelik olmak iizere toplam 25 adet soru sorulmustur. {1k
iki boliimde ¢oktan se¢meli sorular, tiiketicilere yonelik adli son soru boliimiinde 5°li
Likert olcegi tipi (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum,
tamamen katiliyorum) sorular sorulmustur. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin
istatistiksel analizleri SPSS programinmn 15.0 siiriimii ile frekans, ¢apraz tablo ve

korelasyon olarak gergeklestirilmistir.
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Anket sonuclarindan elde edilen bulgulardan frekans tablolar1 sonuglarina
gore, ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi % 53,1°i kadin, %46,9’u erkek
oldugu saptanmistir. Ankete katilanlarin yas grubuna gore dagilimi, % 42,41 20-29,
% 22,7’si 30-39 yas, % 13,5°1 40-49 yas, % 13,3’1 15-19 yas, % 4,9°u 50-59 yas ve
% 3,11 60-64 yas arasmndadir. % 42,4 ile 20-29 yas arasindaki kisiler yas
dagiliminda ilk swrada yer almaktadir. Ankete katilanlarin egitim seviyesine gore
dagilim, %58,3’1 lisans mezunu, %19,5’1 lise mezunu, %16,9’u lisansiistii mezunu,
%3,6’s1 ortaokul mezunu ve %1,6’s1 ilkokul mezunu olarak saptanmistir. %58,3
orani ile lisans mezunlar1 ilk swrada yer almaktadwr. Ankete katilanlarin medeni
duruma gore dagilimi, % 58,1°1 bekar, % 41,9’u evli oldugu sonucuna varimistir.
Ankete katilanlarin aylik hanehalk: gelir diizeyine gore dagilimi su sekildedir: %
56,3’1 orta gelirli, % 35,2’si {ist orta gelirli, % 5,7’si1 alt orta gelirli, % 2,11 st gelirli

ve % 0,81 diisiik gelirlidir.

Ankete katilanlarm % 67,2’si e-ticaret sitelerinden alisveris sikliginda ayda
birkag kez aligveris yaptigi saptanmistir. Ankete katilanlarin internetin en ¢ok
kullanim amacma gore dagiliminda % 50,5’1 bilgi edinme amaciyla kullanildig:
saptanmustir. Ankete katilanlarin e-ticaret sitelerinden en ¢ok satin almay1 tercih
ettikleri Uriin grubu igerisinde ilk ¢ swra ele alndiginda % 41,11
giyim/ayakkabi/aksesuar, % 29,7’si elektronik, % 12,2’si kitap/film/miizik olarak
saptanmustir. Ankete katilanlarin e-ticaret sitesi internet reklamlarindan en gok dikkat
ceken ¢ driin grubu dagilimi su sekilde agiklanabilmektedir: % 50,51
giyim/ayakkabi/aksesuar, % 29,2’si elektronik, % 9,4’i kozmetik/kisisel bakim
olarak saptanmistir. Ankete katilanlarin e-ticaret siteleri internet reklamlariyla en ¢ok
karsilasilan internet mecrasi dagilimi su sekildedir: % 42,4’ web siteleri, % 35,9°u
sosyal medya, % 16,11 arama motorlar1 ve % 5,5’1 e-postadir. Ankete katilanlarin e-
ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken reklamin dagilimi % 45,81
sosyal medya reklamlari, % 38,3’li web sitesi reklamlari, % 9,1°1 e-posta reklamlari,

% 6,8’1 arama motorlar1 olarak saptanmuistur.

Anket katilimeilar tiiketicilere yonelik olarak sorulan sorular igerisinde diger
internet sayfalarindaki e-ticaret sitesi reklamlarinin ¢ok sik tekrar etmesi dikkatlerini
cekmesi, 4,05 ortalamasi ile ilk sirada; e-ticaret sitelerinde yer alan iiriinlerin

fiyatlarinin daha ucuz oldugu igin aligveris yapma durumu ile diger internet
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sayfalarmdaki pop-up reklamlarinin dikkat ¢ekmesi, 4,03 ortalama ile ikinci sirada

yer almaktadir.

E-ticaret sitelerinden satin almak i¢in en ¢ok tercih edilen {irtin grubu
cinsiyete gore degismekte midir? arastirma sorusu g¢apraz tablo ile analiz edilmistir.
Sonug olarak, ankete katilanlarin e-ticaret sitelerinden satin almak igin en ¢ok tercih
ettikleri lirlin grubunun cinsiyete gére dagiliminda, kadin katilimeilarin % 53,41, %
69 orani ile en ¢ok giyim/ayakkabi/aksesuar satin almayi tercih ettikleri ortaya
cikmistir. Ankete katilan erkek katilimcilarin % 57,2°si, % 90,4 orami ile en ¢ok

elektronik iiriin grubunu satin almayi tercih etmislerdir.

E-ticaret sitelerinden satin almak icin en ¢ok tercih edilen iiriin grubu yasa
gore degismekte midir? arastirma sorusu ¢apraz tablo ile analiz edilmistir. E-ticaret
sitelerinden satin almak i¢in en c¢ok tercih ettikleri iirlin grubunun yasa gore
dagiliminda ilk sirayi, 15-19 yasa arasindaki kisilerin % 43,1°1; 20-29 yas arasindaki
kisilerin % 44,8’1; 30-39 yas arasindaki kisilerin % 37,9’u; 40-49 yas arasi kisilerin
% 46,2°s1 giyim/ayakkabv/aksesuar; 50-59 yasa arasi kisilerin % 42,1°1; 60-64 yas

arasi kisilerin % 41,7’si elektronik iiriin grubu olusturmustur.

E-ticaret sitelerinden satin almak i¢in en ¢ok tercih edilen {iriin grubu aylik
hanehalki gelir diizeyine gore degismekte midir? arastirma sorusu capraz tablo ile
analiz edilmistir. E-ticaret sitelerinden satin almak icin en c¢ok tercih edilen iiriin
grubu aylik hanehalk: gelir diizeyine gore dagiliminda, anket katilimcilarindan diisiik
ile alt orta gelire sahip kisiler katilimc1 sayis1 olarak az olup e-ticaret sitelerinden
satin almay1 en c¢ok tercih ettikleri {iriin grubu olarak giyim/ayakkabi/aksesuar
olmustur. Orta gelir diizeyine sahip kisilerin % 43,51; list orta gelir diizeyine sahip
kisilerin % 36,3’l; katilimcr sayis1 az olup st gelire sahip kisilerin % 50°si de

giyim/ayakkabi/aksesuar en ¢ok satin almayi tercih etmislerdir.

E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en cok dikkat ceken {iiriin grubu
cinsiyete gore degismekte midir? arastirma sorusu c¢apraz tablo ile analiz edilmistir.
E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken {iriin grubu cinsiyete gore
dagilimi su sekilde agiklanabilmektedir: ilk olarak kadin katilimcilarm % 68,1°1
giyim/ayakkabi/aksesuar; ikinci swrada % 11’1 kozmetik/kisisel bakim ile ilgili
reklamlar dikkatlerini cekmistir. 11k olarak erkek katilimcilarin % 55’ini elektronik;
ikinci sirada % 30,6’sm1 giyim/ayakkabi/aksesuar reklamlar1 dikkatlerini cekmistir.
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E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken {iriin grubu yasa
gore degismekte midir? arastirma sorusu ¢apraz tablo ile analiz edilmistir. E-ticaret
sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken {iriin grubunun yasa gore dagilimi
su sekilde aciklanabilmektedir: anket katilimcilarindan 15-19 yas arasi kisilerin %
54,9’u; 20-29 yas arasi kisilerin % 58,3’1; 30-39 yas arasindaki kisilerin % 41,4°{;
40-49 yas arasindaki kisilerin % 48,1°1; 50-59 yas arasindaki kisilerin % 52,6’s1
giyim/ayakkabi/aksesuar; 60-64 yas arasi kisilerin % 41,7’si elektronik iirlin grubu

reklamlar1 en ¢ok dikkatlerini ¢ekmistir.

E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok dikkat ¢eken iirlin grubu aylik
hanehalk: gelir diizeyine gore degismekte midir? arastrma sorusu c¢apraz tablo ile
analiz edilmistir. Ankete katilanlarin e-ticaret sitesi internet reklamlarindan en ¢ok
dikkat c¢eken iirtin grubunun aylik hanehalki gelir diizeyine gore dagilimi su sekilde
saptanmistir: anket katilimcilarindan sayilari az olan, diisiik gelir diizeyine sahip
kisilerin % 66,7’si ev tekstili; alt orta gelir diizeyine sahip kisilerin % 36,4’
giyim/ayakkabi/aksesuar ve ayni gelir diizeyine sahip kisilerin % 36,4’s1 da

kozmetik/kisisel bakim iirlinlerinin internet reklamlar1 dikkatini ¢ekmistir.

“E-ticaret sitelerindeki {irlinleri ucuza satin alabilmek i¢in internet
reklamlarinin takip edilmesi ile bu sitelerin reklamlarina tiklanmasi arasinda bir iligki
vardir.” hipotezi korelasyon ile analiz edilmistir. E-ticaret sitelerindeki trtinleri
ucuza satin alabilmek ic¢in internet reklamlarinin takip edilmesi ile internetteki bu
sitelerin reklamlarma tiklanmasi arasinda pozitif korelasyon oldugu ortaya ¢ikmustir

(Spearman’s rho=,538, p=0,01). Hipotez dogrulanmuistir.

“E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile yonelinen e-ticaret sitelerinden
aligveris yapma diislincesi arasinda bir iliski vardir.” hipotezi korelasyon ile analiz
edilmistir. E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile tiklanan reklamlar
araciligiyla yonelinen e-ticaret sitelerinden aligveris yapmay1 diisiiniiriim arasinda
pozitif korelasyon bulunmaktadir (Spearman’s rho= ,828, p=0,01). Hipotez

dogrulanmistir.

“E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile tiklanan reklamlar araciligiyla
bu sitelerden aligveris yapilmasi arasinda bir iligki vardir.” hipotezi korelasyon ile

analiz edilmistir. E-ticaret sitelerine ait reklamlara tiklama ile tiklanan reklamlar
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araciligiyla bu sitelerden aligveris yapilmasi arasinda pozitif korelasyon vardir

(Spearman’s rho=,790, p=0,01). Hipotez dogrulanmustur.

“E-ticaret sitesi reklamlarma tiklayarak satin alma diisiincesi ile e-ticaret
sitesi reklamlarina tiklayarak satin alma davranis1 gosterme arasinda iligki vardir.”
hipotezi korelasyon ile analiz edilmistir. E-ticaret sitesi reklamlarina tiklayarak bu
sitelerden aligveris yapma diisiincesi ile e-ticaret sitesi reklamlarma tiklayarak
aligveris yapma arasinda pozitif korelasyon vardir (Spearman’s rho=,921, p=0,01).

Hipotez dogrulanmustir.

Arastirma sonucglarmma genel olarak bakilacak olunursa katilimcilarin
orneklemden de kaynakli olarak interneti hayatlarina dahil ettikleri
goriilebilmektedir. Katilimcilari en ¢ok geng ve orta yas grubundan, lisans mezunu
ve bekar oldugu sonucuna varilmistir. Buradan su sonuglar ¢ikarilabilmektedir:
gencler ve orta yashlar hem islerinden hem de egitim hayatlarindan kaynakl olarak
internet ile iletisim halindedir. Kimisi interneti -katilimcilarin interneti en ¢ok bilgi
edinme amaciyla kullandiklar1 sonucu arastirma sonuglarinda da goriilebilecegi gibi-
egitim hayatinin her doneminde kullanip arastirmalarmi, bilgi edinmelerini,
islemlerini buradan gergeklestirebilmektedir. Kimisi ise i hayatinda biitiin
yazigmalarmi, gorevlerini internet ilizerinden iletisime gegerek yapabilmektedir.

Kisacasi internet katilimcilarmin yasami igerisinde var olmaya devam etmektedir.

E-ticaret agisindan bakildigi zaman, orneklem e-ticaret sitelerini bilmekte,
pop-up, banner reklamlar1 dikkatlerini ¢ekmekte, Ozellikle kadmlar kendilerine
yonelik giyim aligverisini; erkekler ise en ¢ok elektronik iirlinlerin aligverisini tercih
etmekte, e-ticaret sitelerindeki driinlerin fiyatlarinin ucuz oldugunun farkina
varmaktadir ancak ¢alismanmn amaci olan reklamlara tiklayip bilgi edinmek, site
icerisinde zaman gec¢irmek, TUriinlerin fiyatlarmi karsilastirmak gibi amaglarla
reklamlar takip edilse de satin alma davranigi gosterme oranlar1 yiliksek degildir. Bu
durum sunu gostermektedir ki e-ticaret siteleri internet reklamlari, tiiketicilerin e-
ticaret sitelerini tamimalarinda, e-ticaret ile ilgili bilgi edinmelerinde, siteler
araciliiyla piyasa arastirmasi yapmalarinda, reklamlarin igeriklerinin dikkat cekmesi
durumlarinda etkili olmaktadir. Satin alma davranis1 gostermesinde dogrudan bir

etkisi oldugu sdylenememektedir
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Ileride bu konu ile ilgili gerceklestirilecek ¢aligmalarda e-ticaret, internet ve
tiiketici davraniglart kavramu ile ilgili farkli bir aragtirma yontemi segilerek -6rnegin
focus grup- yapilmasi hem internetin temeli tizerine kurulan e-ticaret kavramina hem

de tiiketici davraniglar1 kavramina farkli bakis agisi ile bakilmasini saglayp 6nemli

olacaktir.
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EK 1: ANKET FORMU

Anket Sorulari

Bu anket Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Anabilim Dal1
Iletisim Programi tez Ogrencisi Ulkii Zeyrek tarafindan “Isletmeden Tiiketiciye
Yénelik E-Ticaret Siteleri Internet Reklamlarmin Tiiketici Satmn Alma Davranislar

Uzerindeki

Etkisi”

konulu

tez calismasi

kapsaminda gerceklestirilmektedir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim. iletisim igin: ulkuzeyrek@yandex.com

A. Demografik

1. Cinsiyetiniz?

[ ] Kadm

2. Yasimz?

[ ] Erkek

3. Egitim durumunuz?

Egitimsiz Ik Orta Lise Lisans Lisansiistii
4. Medeni durumunuz?
L] Evli ] Bekar
5. Hanehalka gelir diizeyiniz?
| Diisiik gelirli | Alt orta gelirli | Orta gelirli Ust orta gelirli | Ust gelirli

B. internet ve E-Ticaret Tercihi

6. E-ticaret sitelerinden ne siklikla ahsveris yapiyorsunuz?

Yilda
kez
yaparim

birkag

Ayda  birkag
kez yaparim

Haftada birkag
kez yaparim

Her giin bir
kez yaparim

Giinde birkag
kez yaparim
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7. interneti en ¢ok hangi amagcla kullaniyorsunuz?
] Sosyal Etkilesim

Iliskileri Siirdiirme

Bilgi Edinme

Zaman Gegirme

Eglence

I N R B

Diger (Liitfen Belirtiniz.)

8. E-ticaret sitelerinde satin almayr en c¢ok tercih ettiginiz iiriin grubu
hangisidir?

[ ] Elektronik

1 Giyim/Ayakkabi/Aksesuar
Kitap/Film/Miizik
Kozmetik/Kisisel Bakim
Ev Tekstili
Gida

Mobilya/Beyaz Esya

9

[]

[]

[]

[]

[]

[ ] Diger (Liitfen Belirtiniz.)

. E-ticaret siteleri reklamlariyla en ¢ok nerede karsilasiyorsunuz?
[ 1 Arama Motorlar1
[ ] Web Siteleri

] Sosyal Medya

[ ]  E-Posta

[]

Diger (Liitfen Belirtiniz.)
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10. E-ticaret sitesi internet reklamlarindan en cok hangisi dikkatinizi ceker?
[ ] Web Sitesi Reklamlar1
[ ] E-Posta Reklamlar:
[ ] Sosyal Medya Reklamlari
]  Arama Motoru Reklamlari

] Diger (Liitfen Belirtiniz.)

11. E-ticaret sitesi reklamlarindan en c¢ok dikkatinizi ¢eken iiriin grubu
hangisidir?

] Elektronik
Giyim/Ayakkabi/Aksesuar
Kitap/Film/Miizik
Kozmetik/Kisisel Bakim
Ev Tekstili

Gida

O O o oo

Mobilya/Beyaz Esya

[] Diger (Liitfen Belirtiniz.)

C. Tiiketicilere Yonelik
12. E-ticaret sitelerinde iiye olmadan geziniyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

13. E-ticaret sitelerini iiye girisi yaparak takip ediyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

14. E-ticaret sitelerinden ihtiyacim oldugu icin ahsveris yapmay1 tercih
ediyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim () Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum
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15. E-ticaret sitelerindeki iiriinlerin fiyatlart daha ucuz oldugu icin ahsveris
yapmay1 tercih ediyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim ( ) Katiliyorum ()
Tamamen Katiltyorum

16. Diger internet sayfalarinda (haber siteleri, sosyal medya vb.) yer alan e-
ticaret sitelerine ait banner reklamlan dikkatimi cekiyor.

() Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kararsizim ( ) Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

17. Diger internet sayfalarinda (haber siteleri vb.) yer alan e-ticaret sitelerine ait
pop-up reklamlan dikkatimi cekiyor.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim ( ) Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

18. Diger internet sayfalarinda (haber siteleri, sosyal medya, arama motorlar
vb.) yer alan e-ticaret siteleri reklamlari beni rahatsiz ediyor.

() Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

19. Diger internet sayfalarinda (haber siteleri, sosyal medya, arama motorlan
vb.) yer alan e-ticaret siteleri ile ilgili reklamlarin ¢ok sik tekrar etmesi
dikkatimi cekiyor.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

20. Diger internet sayfalarinda (haber siteleri, sosyal medya, arama motorlar
vb.) yer alan e-ticaret siteleri reklamlarinda gordiigiim iiriinlerin fiyatlarinin
uygun-ekonomik olmasina giiveniyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

21. internetteki e-ticaret siteleri reklamlarinda gordiigiim iiriinlerin kalitesine
giiveniyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Kararsizim ( ) Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

22. E-ticaret sitelerindeki iiriinleri ucuza satin alabilmek ic¢in internet
reklamlarim takip ediyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum
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23. Internetteki e-ticaret siteleri reklamlarina tikliyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim ( ) Katiliyorum ()
Tamamen Katiltyorum

24. Tikladigim reklamlar aracihgiyla yoneldigim e-ticaret sitelerinden ahsveris
yapmay1 diisiinityorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum () Kararsizim () Katiltyorum ()
Tamamen Katiltyorum

25. Tikladigim reklamlar aracihigiyla yoneldigim e-ticaret sitelerinden ahsveris
yapiyorum.

() Kesinlikle Katilmiyorum () Katilmiyorum ( ) Kararsizim () Katiliyorum ()
Tamamen Katiliyorum

Katihminiz icin tesekkiir ederim.
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