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ALMA DAVRANISLARININ INCELENEMSI (TURK VE HOLLANDALI
TUKETICILER UZERINDE UYGULANMALI BIR ARASTIRMA)

Nazan PURUTOGLU
Mayis 2019, 204 sayfa

Bu tez ¢alismasinin amaci Hollandali ve Tiirk tiiketicilerin satin alma davranislarinin
internet ve geleneksel magazaciliktaki farkliliklarini ortaya ¢ikartmaktir. Bu hedefe yonelik
ilk adimda konuyla ilgili yerli ve yabanci literatiir taranarak, kavramsal cerceve
olusturulmustur. Calismada yer alan konu basliklar1 sirasiyla; internet ’in gelisimi ile son
verilere gore diinyada, Tiirkiye’de ve Hollanda’da internet kullanimi; Internet’le degisen
tilketici satin alma davranislar1 ve kiiltiirel farkliliklar ele almmistir. Daha sonraki
boliimlerde internet ile geleneksel magazaciligin karsilagtirilmalari, e-ticaretin yenilikleri
ile son yillarda hizla gelisen m-ticaretin tiiketici satin alma tutumlarinin etkileri, iilkemizde
ve Hollanda’da giincel verilerle sunulmustur.

Calismanin sonraki adiminda Tiirkiye ve Hollanda’da iiniversitede okuyan &grenciler
tizerinde bir alan caligsmasi uygulanmis ve elde edilen verilerin analizleri sonucunda
internet ve geleneksel magazacilikta satinalma davraniglarinda bazi farkliliklar tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet magazaciligi, cevrimici alisveris, geleneksel magazacilik,
fiziksel aligverig, e- ticaret, planli/plansiz aligveris, online magazacilik, fiziksel
magazacilik, internet pazarlamasi.



ABSTRACT
MASTER THESIS

EXAMINATION OF PURCHASING BEHAViIOUR OF CONSUMERS iN TERMS
OF TRADITIONAL AND ONLINE SHOPPING (AN APPLIiED RESEARCH ON
TURKISH AND DUTCH CONSUMERS)

Nazan PURUTOGLU
May 2019, 204 pages

The aim of this thesis is to reveal the differences in purchasing behavior of Dutch and
Turkish consumers in internet and traditional merchandising. For this purpose the native
and foreign literature on the subject formed the conceptual framework. The subjects in the
study are as follows; with the development of internet the recent data representation use of
internet in the world, the Netherlands and Turkey; the approach to consumer buying
behavior and cultural differences that changed with the internet. In the following chapters,
comparisons are made between online and traditional shopping, with the innovations of e-
commerce, recent data is presented on the effects of consumer buying behavior on m-
commerce in Turkey and the Netherlands.

Then, a field study is carried out on students at universities in Turkey and the Netherlands.
The result showed that the result showed that some differences were observed in
purchasing behaviors in internet and traditional merchandising.

Key Words: Internet merchandising, Online shopping, Traditional merchandising, Physical
shopping, E-Commerce, Planned/unplanned shopping, Online merchandising, Physical
merchandising, Internet marketing.
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Giris

Internet’in son yillardaki hizli gelisimi ile sosyal, kiiltiirel ve siyasal doniisiimleri
harekete gecirmistir. Insanlar diinya ile iletisime kolayca gecebilecek imkanlara sahip
olmuglardir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin bu sekilde gelisimi insanlarin yasam
bigcimleri ve tiiketim bigimleri degisime gotiirmiistiir. Sosyal olgunun bir gdstergesi olan
tiketim artik sadece fiziksel ortamlarda degil ayni zamanda sanal ortamlarda da
gerceklesmektedir. Insanlar internetin gelisimiyle birlikte sanal ortamlarda daha fazla
zaman harcamaktadirlar. Dolayisiyla internet yoluyla satig yapabilme olanaklarinin {ireten
ve tiiketen i¢in bir firsat sunmaktadir. Dolayisiyla tiiketim odakli diinyada olduk¢a kabul
edilen bir strateji haline donlismektedir. Ancak bu firsatin degerlendirilmesi i¢in ¢evrimici
tiiketici davraniglarinin analizinin hem kavramsal hem de uygulama agisindan yapilmasi

oldukga dnemsenmelidir.

Dijital pazarlamanin ana meselesi teknoloji degildir, insandir. Bu anlamda da
geleneksel pazarlamaya benzer. Iliski kurmak ve nihayetinde satiglar1 arttirmak amaciyla
insan1 (pazarlamaci) insanla (tiiketici) bulusturmaktir. Bu baglamda dijital teknoloji altinda
yatan teknolojinin anlasilmasiyla degil, insanlarin bu teknolojiden nasil faydalandiklarini
ve onlara daha etkin bir sekilde ulagmak icin teknolojiyi nasil avantaja doniistiiriilmesi ile

ilgilidir.
Calismanin Amaci

Bu tez ¢aligmasi, Hollanda ve Tiirkiye arasinda tiiketicilerin internet magazacilig
ve geleneksel magazacilikta satin alma davraniglarinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu
amaca yonelik c¢alismada {ilkeler arasi tiiketicilerin satin alma davranislar1 degiskenlerine
gore hem cevrimi¢ci hem de fiziksel (geleneksel) aligveriste karsilastirilmali olarak
farkliliklar1 tespit etmektir. Ayrica kiiltiirel birikimin, bilgi, tutum, lilkeler arasi internet

kullanim siklig1, erisimi ve satin alma niyetine etkisini ortaya ¢ikartmaktir.
Calismanin Onemi

Internet biinyesi ve isleyisi acisindan yeni bir tiiketici tiirii yaratmaktadir. Bu
tiketici tiirii 6zellikle davranigsal bakimindan geleneksel tiiketici tiirlerine nazaran farkl

ozellikler gostermektedir.
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Geleneksel aligveris ortaminda iiriinler erisebilir/ dokunulabilir durumdadir. Ancak
cevrimi¢i aligveris ile tiiketiciler {iriinii fiziksel olarak incelemeden sadece Ozelliklerine
bakarak satin alabilmektedir. Fiziksel market atmosferi ve web icerigi alimlari etkileyen en
Oonemli unsurlardan biri olan fiziksel ¢evre, insanlarin ruhsal durum ve davraniglarini ve bu
tez konusuna ait olan degiskenlerden ¢evrebilimle ilgili, fiyat- kalite iliskisi, deger bilinci,

yenilik¢ilik gibi konular satin almay etkileyebilmektedir.

Internetin gelisimi ile giderek artan dijital pazarlamada tiiketicilerin yasam bigimi
dikkate alinmasi gereken bir noktadir. Dolayisiyla tiiketicinin satin alma davranigim
etkileyen unsurlardan biri, tiiketicinin para ve zamanini harcamadaki segenekleridir. Bu
acidan bakildiginda 6rnegin Punj'a (2012) gore daha yiiksek bir gelire sahip olan insanlar,

aligveris yapmadan 6nce ¢evrimici zaman gegirir ve bu nedenle zaman tasarrufu saglar.

Kiiltiir, bir web magazasinin etkinligi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir. Cole
ve digerleri (2000)’ne gore, internet deneyimi cevrimigi aligverislerde biiyiik bir rol
oynamaktadir ve tiim kiiltiirlerin internet ile esit bir deneyimi yoktur. Ayrica belli bir
kiiltiirel degere sahip bireylerin, ¢evrimi¢i satin alma davranisinin iyi tahmin edicileri

oldugu ve belli kiiltiirel 6zelliklerin ortaya ¢iktigr goriilmektedir.

Calismayla ilgili bu aciklamalarin satin alma niyeti ve tutumu alaninda
farkliliklarimm ~ kesfetmek miimkiindiir. Bu tez c¢alismasinda iki kiiltiir arasi
karsilastirilmasinda Hollanda’nin niifusu yaklasik 17 milyon ve yaklasitk 16 milyon
internet kullanicilart bulunmaktadir. Bu {ilkenin kisi bagina internet erigimi ise yilizde
95’lerde. Tiirkiye’ye bakildiginda yaklasik 82 milyonluk niifusunun yaklasik 56 milyonu
internet kullanicilar1 bulunmaktadir, kisi basi internet erisim olanagi ise yaklasik yilizde
70°dir. Dolayisiyla internet erisim kolayligi Hollanda’da daha yiiksek oldugundan

tiikketicilerin ¢evrimici aligveris iizerinde olumlu etkiye sahip olabilir.
Arastirmanin Simirhihiklari

Tiiketicilerle ilgili aragtirmalarin tiimiinde oldugu gibi bu arastirmada da yer ve
zaman bakimindan birtakim sinirliliklar mevcuttur. Arastirmanin temelini insan faktorii
olusturdugundan, sosyal bilimlerdeki arastirmalara has genel sinirliliklar, bu aragtirma i¢in

de gecerlidir.

Aragtirma, Eindhoven ve Bayburt illerindeki {iniversite 6grencileri {izerinde, satin

alma davraniglarinin degiskenlere etkisini belirlemeye yonelik hem sanal ortamda hem de
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fiziksel aligveris ortaminda mukayesesi yapildigindan, ayni veya benzer aragtirmanin farkli
sektorlerde ve farkli bolgelerde yapilmasi durumunda farkli sonuglara ve yorumlara
ulagilabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle, arastirmanin belirli bir bolgedeki belirli
belirli bir ilde {niversite Ogrencileri lizerinde yapilmig olmasi bir smirlilik olarak

degerlendirilmistir.
Varsayimlar

Bu calismada dagitilan anket formlarinda tiim katilimcilarin sorular1 dogru

anladiklar1 ve samimi cevaplar verdikleri varsayilmistir.

BIRINCI BOLUM
Kuramsal Cerceve

Insanlarin internet ve geleneksel magazaciliktaki satin alma davranislar1 hakkinda
sunulan imkanlar ve 6zellikler dogrultusunda bircok farkliliklar gostermektedirler. Ornegin
tilkketicilerin sanal ortamlarda daha aceleci ve daha talepkar olabildikleri sdylenebilir.
Ayrica tiiketiciler fiziki ortamdaki aligverise gore ¢evrimigi iletisimin faydalar1 sayesinde
birbirlerinin web tecriibelerinden yararlanmaktadirlar. Bu nedenle ¢evrimigi ortamlardaki
olumlu veya olumsuz tepkiler fiziki ortamlardaki tepkilerden daha hizli ve daha biiyiik

kitlelere ulasmakta ve etkili olmaktadir (Kirgova, 2008).

Cevrimici aligverisin fiziksel magazaciliga gore daha fazla faydalarimin ortaya
cikmasiyla giiniimiiz tiiketicilerin giiclenmesi ve daha fazla s6z sahibi olmasini saglamistir.
Ornegin tiiketici internet iizerinden fiyat ve {iriin kalitesinin karsilastirilmasimi ¢ok

rahatlikla yapabilir.

Tiiketicilerin bilgiye ulagma, iletisim ve iliski kurma olanaklarinin her zamankinden
daha fazla s6z sahibi olmalari, baglant1 kalitesinin yilikselmesi ve yiginsal bilginin her
yerde, her zaman siiziilebilir hale gelmesiyle bilgiye ulasma olanaklar1 iyilesmistir. Saat
farki ve toplumsal katman farki gézetmeksizin herkesin her an birbiriyle iletisim halinde
olmasi iligki kurma olanaklarini arttirmistir. Sadece bilginin, keyif tiiketiminin, pazarlama

mesajlarinin ve satin alinan {irlin ve hizmetlerin kisisellesmesi degil, aninda talebin
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karsilanmasiyla elde edilen tatmin de tiiketicinin soziiniin daha da giliclenmesini

saglamistir.

Bu calismada {ilkeler arasi karsilastirma yapildigindan, kiiltiir ve yasam tarzlari
konularina da yer verildi. Ayrica tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden
bu tez calismasi konusu olan boyutlarinin planli/plansiz aligveris, yenilikgilik, cevreci
diisiinen tiiketiciler, tiiketicilerin fiyat ile kalite iligkili {iriin satin aliminda tutumlari, fiyat
bilincine 6nem veren tiiketiciler, indirimli iirin satin aliminda bilingli tiiketiciler, prestij
icin aligveris yapan tiiketiciler, deger bilincine dnem veren tiiketiciler ele alinmustir.
Tiiketici satin alma davranislart boyutlarinin hem sanal ortaminda aligveris yapan Tiirk ile

Hollandali tiiketicilerin ayn1 zamanda fiziksel magazacilikta’da incelenmistir.
Enformasyon Gelisimi, internetin Gelisimi Ve Pazarlama Araci1 Olarak Kullanim
Bilgi Toplumu ve Yeni Ekonomi

Bilgi kavrami, bi¢im verme, sekillendirme, haber verme faaliyet olarak
tanimlanmaktadir. (Balay, 2004: 66). Bilginin bir diger kavrami, mantikli bir yargi ya da
deneysel bir sonu¢ sunan, baskalarina sistemli sekilde bir iletisim araciyla ulastirilan,

diisiincelere bagl diizenli ifadeler dizisidir (Bell, 1973: 175).
Bilgi Toplumu Kavranmu

Bilgi toplumu kavrami, yeni temel teknolojilerin gelisimi ile bilgi sektoriiniin, bilgi
liretiminin, bilgi sermayesinin ve nitelikli is giicii faktoriiniin 6nem kazanmasidir. Bilgi
toplumu, egitimin siirekliliginin 6n plana tasindigi, iletisim teknolojileri, bilgi otoyollari,
elektronik ticaret gibi yeni gelismeler ile toplumu, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal
acidan sanayi toplumunun 6tesine tasiyan bir gelisme asamasi olarak nitelenebilir. Sosyo-
ekonomik gelisme siirecinde basta insan faktorii ve bilgi olmak iizere biitiin sahalarda
yapisal degisimi gerekli kilan, sanayi toplumunun uzantis1 olarak ortaya c¢ikan bilgi
toplumu ‘bilgi ekonomisi’, ‘sanayi-sonrasi toplum’, ‘bilim toplumu’ ‘bilgi ¢cag1’ ve benzeri

sekillerde ifade edilmektedir (Aktan ve Tung, 1998: 118).
Bilgi Toplumuna Gegis

Insanoglu yillarca sirastyla doga ve avlanmaya odakli ilkel toplum, arkasindan

tarima odakli tarim toplumu ve daha sonra buhar giicliniin sanayide kesifiyle baslayan
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sanayi —endiistri toplumu gibi kendine 6zgii karakteristikler tagiyan farkli toplumsal evreler
gecirmistir. Geleneksel toplum yapis1 hizla degiserek yerini nihayet bilgiye odaklanan bir
toplum yapisina birakmistir. Giiniimiizde sanayi 6tesi toplum olarak da adlandirilan *’bilgi
toplumu’’ ya da “’enformasyon toplumu’’, sanayi toplumundan sonra bilginin bir kaynak
olarak 0n plana ¢ikmasiyla ve bu kaynagi isleme ve yonetmede kullanilan teknolojik

gelismeler sonucunda yasanmaya baslanmistir (Marangoz, 2018: 3).

Bilgi toplumuna gecis esnasinda sanayi toplumunun bircok degisim
gostermesinden, degisimler dalgalar olarak adlandirilmistir. Bu dalgalar sirasiyla: tarim

toplumu, sanayi toplumu ve bilgi toplumudur (Toffler, A ve Toffler, H, 1996: 88).

Tarim Toplumu: Insanlar “ilkel” ve “uygar’’ insanlar diye ikiye ayrilma olarak
kabul edilir. Ilkel insanlar, tarim devrimiyle karsilasmamis, kiigiik kabileler halinde
yasayan, avlanarak ve toplayarak hayatlarini siirdiiren kimselerdi (William ve Mc. Neil,

1994: 25-26).

“Uygar” insanlarin ¢ogu topragi isleyerek gecinenlerdi. Tarim nerede baslarsa,
uygarlik oraya yerlesmekteydi. Hindistan’dan, Cin’den, eski Roma’ya, Meksika’ya
Yunan’a kadar uygar insanlar yasamaktaydi. Bu insanlarin birlesmesi ve dagilmasi
aralarindaki farklara ragmen, temelde birbirlerine benzeyen yanlar1 bulunuyordu. Hepsinde
yaklagimin merkezi kdy hayatidir. Ekonominin, kiiltiiriin, aile yapisinin temelinde toprak
vardi ve yasam koy usiiliine gore diizenlenmisti. Her birinde basit bir isbdliimii ve sinirlart
gayet iyi belirlenmis kastlar, siniflar mevcuttu. Hepsinde otoriter yonetimler vardi. Yine bu
toplumlarda merkeziyetgilikle ilgisi olmayan bir ekonomi vardi, dyle ki her topluluk kendi

gereksinimlerinin ¢ogunu kendisi karsiliyordu (Alvin Toffler, 1981: 43).

Tarim toplumu (Tarim Devrimi) ancak bin yil’a yakin ortaya ¢ikabildi. Tarim
Toplumu James WATT i 1769°da buhar makinesini bulmast ve artik enerji kaynagi
olarak kullanilmasiyla baslayan sanayi toplumuna kadar siirmiistiir. (William ve Mc. Neil,

1994: 463).

Sanayi Toplumu: Sanayi devrimi, genelde bat1 diinyasini zenginlestirip, cogunlukla
artirmig, hijyen, saglik ve konfor standartlarinda ilerlemistir (William ve Mc. Neil, 1994:
460).

Sanayi devriminin ikinci temel O6zelligi ise niifus artisinin hizlanmasi, 6lim

oranlarinin diismesi ve sehirlesmenin biiylik oranda artmasidir. Asir1 niifus yogunlugu
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insan1 dogadan soyutlamis; toplumsal degisimin asir1 hizi aile, kabile ve asiret gibi kiigiik

Olcekli topluluklarin yikilmasini saglamistir (Kaczynski, 1996: 6).

Genel olarak Rusya, Japonya, ABD, Kanada ile Avrupa iilkelerinin ¢ogu sanayi
toplumu oldugu kabul edilerek, bu {ilkelerin benzer 6zellikleri de goz Oniine alinarak,
‘Sanayi Toplumu’ kavrami tanimlanmaya calisilmistir. Bu gelismis bigimiyle Sanayi

Toplumu Teorisi, alt1 bilesenden olugmaktadir:

- Bu teoriye gore, diinyanin en 6nemli degisikligi, tarim toplumlarindan makinelesmis
sanayi toplumlarina gegistir. (Toffler, 1981. :43-44).

- Bu degisiklik tartigmalara, ¢eligki ve ¢atigmalara yol agmus, zorluklara ragmen bu gegis
ilerlemeye devam etmistir.

- Bu donemde ortaya ¢ikan grup catismalari, modern toplumlarin yeni bir toplumsal
diizenin acilarindan kaynaklanan ve sanki biiylimenin belli bir evresine yonelik, gecici
gorilingii halindedir.

- Liberal demokrasinin yiikselisi, olusumun ayrilmaz bir parcasidir. (Avci, 1990: 44-45).

- Biitiin sanayilesmis tilkeler ortak bir toplum tiiriinde bulugmalarini saglayacak ayni esas
olan biitiinliigii paylagmaktadirlar.

- Azgelismis iilkelerin modernlesmeleri, geleneksel fikirlerini asarak sanayilesmis

iilkelerin toplumsal yap1 tarzin1 benimsemelerine baglidir (Brown, 1989: 45).

Sanayi Toplumu tartigmalarinin temelinde akilcilik, deneycilik, bireycilik, esitlik,

ilerleme ve demokrasi kavramlari1 yatmaktadir (Avci, 1990: 48).

Sanayilesmenin beraberinde getirdigi bir dizi sorun, teknolojik alanda yeni
yapilanmalar ve yeni teknolojilerin gelisimiyle birlikte yerini bilgi ve insan sermayesinin,
arastirmanin ve bilgi kullaniminin 6nem kazandigi yeni bir silirecin baslattigi hizli bir

degisime yerini birakmistir (Coban, 1997: 10).

Bilgi Toplumu: Giliniimiizde ekonomi her gegen giin giderek daha fazla bilgiye
dayali olmaktadir. Ekonomik gii¢ bilgiye sahip olanin elinde toplanmakta, maddi kaynaklar
ve emek artik ekonomik giiclin ana kaynagi olma 6zelligini yitirmektedir. Yeni ekonomide
dogal kaynaklara, hammaddelere, ucuz is giicline ya da biiyiik tesislere sahip olmak artik
rekabetei tstiinliik saglamamaktadir. Yeni ekonomide patent ve know-how gibi kaynaklar

diger ekonomik kaynaklardan ¢ok daha kritik ve degerlidir (Marangoz, 2016: 260).
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Eskinin “’sliper zenginleri’> on dokuzuncu ylizyilin ¢elik krallariyken, ikinci diinya
savasl sonrast ekonomik canlanma doneminin “’sliper zenginleri’’ ise bilgisayar

yapimcilari, yazilim iireticileri televizyon programi yapimcilaridir (Drucker, 1994: 254).

Gilintimiizde bilgi toplumu olabilmenin en 6nemli sarti, stirekli bilgi akisi, bilgiye
erisim saglama ve bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin ve verimli kullanabilmek olarak

tanimlanmaktadir.

Internet’in hizli bir sekilde toplumun bircok kesimine yayginlasmasi, bireylerin
yasamlar1 kadar tiiketici olarak davramislarmi da degistirmektedir. Internet iizerinden
aligveris gittikge popiiler bir olgu olmakta, gittikge artan sayidaki sirketler sanal ortamda
varliklarmn siirdiirmekte ve Internet iizerinden satislar bu sirketlerin en basta gelen gelir
kaynaklarindan birini olusturmaktadir. Internet bu isletmelere, kendileri ile ilgili ve
sunulan iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri dagitmada, miisterileriyle iletisimde yeni bir arag¢

ve yeni marketlere girebilmek i¢in firsatlar sunmaktadir (Turan, 2011:129).
Enformasyon ve Gelisimi

Julius Reuter 28 Nisan 1850 tarihinde bilgi aligveris meslegine 45 posta giivercini
ile baglamistir. Reuter, ulastirilmasi gereken bilgileri, kiraladig1 giivercinler ile 200 km’lik
mesafede yaklasik iki saatte ulastirmay1 basarmistir. Bundan dolay1 Reuter, bilginin tipki
baska metalar gibi bir meta oldugunu gostermistir. Bu meta A noktasindan B noktasina ne
kadar hizli ulastirilirsa, alicinin buna verdigi deger o kadar artmaktadir. Britanya’da
yerlesik bir haber ajansi olan Reuters, milyar dolara yaklasan cirosuyla telsiz ve uydu
teknolojisini kullanarak miisterilerine ¢ok genis alanli verileri aninda ulastirmayir amag
haline getirmistir. Cagdas veri iletimi teknolojisi, bilginin kaynag: ile tiiketici arasindaki
uzaklig1 onemsizlestirdi. Tiiketici ile kaynak farkli kitalarda olmasina karsi, bilgi, sanki
tilkketicinin yanindaymis gibi hizli ve kolayca elde edilebilir duruma gelmistir (Araci,

2016).

Bilginin 6zelliginden kaynaklanan iki temel gerekliligi bulunmaktadir; verilerin
islenmesi ve belirsizligin azaltilmasi. Bilginin ana kaynagi durumundaki veriler tek basina
bir anlam tagimazlar. Bunlarin bilgi haline gelebilmesi i¢in, islenerek bir anlam tasimast
gerekir. Yani veri hammadde konumundayken, bu verilerin islenerek iiriin haline gelmesi
de bilgidir. Bununla birlikte olusturulan bilgi, kararlara iliskin faktorlerdeki belirsizligi

azaltarak belli bir davranis degisikligine neden olmalidir. 1980 yilinda, pek az insan iginin
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ya da giinlik yasantisinin bir pargast olarak dogrudan bilgiden yararlanmistir. O
asamalarda bilgiden en az oranlarda yararlanmasina ragmen, ¢ogu insanlarin bu faaliyetleri

etkili bir sekilde gergeklestirememislerdir (Arbak, 1991: 73).
Bilgi Teknolojilerinin Geligimi

Bilgi teknolojileri sirketler tarafindan internetin yayginlasmasindan ¢ok onceleri
kullanilmaya baslamustir. Internet ise sirketler tarafindan kullamlan bilgi teknolojilerinin
kullanimin arttirmustir. (Civelek, 2017: 6) Giinlimiiz yogun rekabet ortaminda sirketlerin
rekabet listlinliigli saglayabilmelerinin, biiylik 6l¢iide veri toplama, toplanan verinin bilgiye
cevirme ve bu bilgiyi verimli kullanabilme becerileri ile iligkili oldugu sdylenebilir. Bilgiyi
tretebilen ve frettikleri bilgiyi etkin sekilde sorunlarin ¢6ziimiinde kullanabilen
isletmelerde karar verme etkinliginin artmasi nedeniyle Orgiit amaclarina daha hizh
ulagilabilmektedir. Giiniimiiz isletmelerinde bilgi teknolojisi, destek fonksiyonu olmaktan
cikip, stratejik rol oynamaya baslamstir. Isletmelerde bilgi teknolojileri ile ilgili yasanan
bu gelismeler, yonetime, liretim faktorlerine ve isletmenin etkinligi ve verimliligine katki
saglamig ve isletmeler icin vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Bilgi teknolojisi
isletmeler agisindan giiniimiizde stratejik bir kaynak olarak goriilmektedir (Bresnahan,

2002: 135-138).
Yeni Ekonomi ve Internet

Sanayi devrimi sonrasi toplumu sekillendiren ekonomik siiregler internetin ortaya
cikmasiyla degisime ugramustir. Bilisim altyapisinin giiclendigi, bilgi sektdriiniin payinin
arttig1 iletisim araglarinin ekonominin dinamigi oldugu ekonomideki gelismelerin mevcut
ekonomik kuramlarla agiklanmadigi ve toplumsal hayatin yeniden tanimlandigi bir siiregtir
(Dizman, 2000: 78-95). Giinliik hayatta ise degisen bu ekonomik yap1 yeni iletisim ve bilgi
aktarim teknolojileri ile 6zdeslesmekte ve Internet Cag, Bilgi Teknolojisi Devrimi, Dijital
Ekonomi gibi terimlerle anilmaktadir. Diinya genelinde ise Enformasyon Ekonomisi
(Information Economy), Ag Ekonomisi (Network Economy), Bilgi Ekonomisi (Knowledge
Economy), Dijital Ekonomi (Digital Economy), agirliksiz ekonomi (Weightless Economy)
ve Yeni Ekonomi (New Economy) terimlerinin hepsi birbirleri yerine kullanilabilmektedir

(Smith, 2002:77).

18



Bilgi toplumu degisen bu siirecte kendi ekonomik yapisini olusturmustur. Yeni
Ekonomi veya Bilgi Ekonomisi olarak adlandirilan bu yeni dénemde bilinen ekonomik
faktorlerin yanina bilgi yaratimi ve yenilik¢ilik eklenmistir. Yeni ekonomi kavrami Yeni
ekonomi diizenini betimleyen “Bilgi Ekonomisi” (Knowledge Economy) terimini,
Amerikal1 sosyal bilim uzmani Peter Ferdinand Drucker, 1969 yilinda literatiire

kazandirmistir (Giirdal, 2004: 48).

1980 yilinda baslayan bir silire¢ olarak ekonomiyi ve isletmelerin yapilanma ve
isleyislerini etkileyen niteleyici ve nitelikteki degismeleri ifade etmektedir. Bilgi iiretme,
dolastirma ve kullanma ile ilgili faaliyetler, genel anlami ile hizmetler, bu ekonominin
stiriikleyici sektorii olarak belirmistir (Tagiyev, 2005). 1990°larda ABD’nin 3 bilgi ve
iletisim teknolojilerine dayali olarak yasadig: yiiksek biiylime hizi sebebiyle ortaya konan
ekonomik performans “yeni ekonomi” olarak isimlendirilmistir (Savi ve digerleri, 2008).
Bilgi ekonomisinde, sirketler siirekli devam eden bir verimlilik arttirma, ¢evresel talebe
tepki verebilme, orgiitsel degisimi gerceklestirme iginde olacaklardir. Kiiresel isletmeler
cok biiylik yatirimlara ihtiya¢ duyduklart i¢in dev Olgiitte olsalar da, ayn1 zamanda yerel
piyasalara hizla cevap verebilecek oOlclide esnek olmak zorundadirlar (Kelly,1999). Bilgi
ekonomisi, 1990 yilindan itibaren internetin yayginlik kazanip is yasamina tasinmasiyla
“yeni ekonomi’’ olarak anilmaya baglamistir. Diinya ekonomisinin bilgi ¢agina girmesiyle
birlikte, giinliik yasama iliskin daha once dikkate alinmayan dijital veriler, orgiitlerin
vazgecemedikleri degerlere doniismektedir. Satigtan ulasima kadar sayisiz endiistride bilgi
sahipligi, tretimi paylasimi yeniden sekillendirmekte, yeni ve biiylik bir sektor
yapilanmaktadir. Yeni ekonomi anlayisinin gecerli oldugu bu ekosistemde bilginin orgiit
yasaminin vazgecilmez sermayesi olmasi, bilginin tipki hammadde ya da bagka {iretim
gerecleri gibi orgiit tarafindan gerekirse dis tedarik¢ilerden saglanan bir iirlin ya da hizmet

olarak algilanmasi1 zorunlu hale gelmistir.

Baz1 calismalar sonucunda “’dijital ekonomi’’ veya ‘‘tekonomi’’ diye gecen yeni

adlandirilan diinya’da olusan ekonominin 6zellikleri asagida kisaca agiklanmistir (Firlar,

2010: 41):

- Temel iiretim kaynagi olarak bilgi.
- Bilginin olusturulmasi ve liretilmesine dayali olarak sekillenen bilgi ekonomisinde en

onemli kaynak, beyin giiciidiir.
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- Bilginin dijitallesmesi ile sanal bir diinya olugsmakta ve dolayisiyla reel diinyadaki tiim
varliklar arasinda iliski, etkilesim vb. siirecler deg§ismektedir.

- Orgiitlerin yeni ydnetim siirecleri mikro-bdliimlemeye goére sekillenmekte ve birey
tabanli yapilanmaktadir.

- Yeni ckonomide bilgi iletisiminde roli ve islevi, dijital aglar itibariyle
farklilagsmaktadir.

- lletisim sektorii, iilkelerin biitcelerinde ilk siralarda yer almaktadir.

- Yeni ekonominin ana kurallarindan biri, planl olarak iiriin eskitilmesi ve digeri de
yenilik yapilmasidir.

- Miisteriler olarak bireylerin iiretim siirecine katilimimin miimkiin oldugu yeni
ekonomide, yeni bilisim teknolojilerinin yok ettigi sinirlar ile kisisel liretimler 6n plana

cikmaktadir.

Hiz, Orgiitsel bagarmin  ve ekonomik faaliyetlerin etkinliginin anahtar
degiskenlerinden bir digeridir. Bu bakimdan bilgi alisverisinde web tabanli etkilesimli
ortamlarin her gecen giin 6nemi artmaktadir. Yeni ekonomide orgiitler, kiiresellesme ile
kalkan duvarlar nedeniyle siirekli degisen, yenilenen ve ortak paydalarda bulusan bir

ortamda faaliyetlerini siirdiirmek durumundadir.
Yeni Ekonominin Ozellikleri

Yeni ekonominin dort temel Ozellikleri: dijitallesme, yenilik¢ilik (inovasyon),

kiiresellesme ve iletisim aglariin etkinligidir.
Dijitallesme

Giliniimiizde, internet ve mobil teknolojilerin zaman ve uzamsal boyutlarinda
yarattig1 degisikliklerden dolayi, giindelik yasamin rutinleri de farklilagmaktadir. Her tiirlii
bilgi, ses, yazi, gorlintii, hareketli obje vs. bilgisayar aglar1 tarafindan iletilmektedir. Biiyilik
miktarlarda bilgi son derece hizli, ucuz ve giivenilir bir sekilde alicilarina ulagmaktadir
Internet ve mobil teknolojiler ve telekomiinikasyon olanaklarindaki gelismelerin, giindelik
yasam Oriintiilerine zaman mekan ve uzay boyutlarinda getirdigi degisiklikler ve yaratilan
yeni firsatlar, bireyleri kiiresel yeniliklere ve yeni iligki bigimlerine agik hale getirmektedir.
Bu etkilesim bilgi aglar1 sayesinde ger¢eklesmektedir. Bilginin dijitallesmesi siireci ticari

faaliyetlere konu olma siirecini hizlandirmaktadir (Cusumano ve Selby, 1995:145).
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Yenilikcilik

Yenilik¢ilik  kelimesi dilimize “innovation” kelimesinden yola ¢ikilarak
kazandirilmistir. Inovasyon “bilim ve teknolojinin ekonomik ve toplumsal yarar
saglayacak sekilde yenilenmesi” anlamina gelmektedir. Ancak inovasyondan beklenen,
bilim ve teknoloji etkinliginde bir fikrin kuram, eylem ve sonu¢ bakimindan yarara
dontismesi ve belki de anlam bakimindan ¢ok O©nemli olmak {izere bu yararin
pazarlanabilir, somut bir ¢ikt1 ile birlikte olmasidir. Dolayisiyla, inovasyon basit anlamli
bir yenilenme degil, yenilenmenin kuramsal asamasindan baslayarak yenilik iirliniinii de

igine alan ve pazarlanabilme niteligini kabul eden bir siiregtir (Miles, 2000).

Yenilik temelinde iki tarafli bir olgu ve eslesme faaliyetidir. Yenilik, bir taraftan,
ekonomik mantikla yeni bir iirlin veya siire¢ i¢in potansiyel piyasa talebinin ya da bir
ihtiyacin c¢ok iyi anlagilmasini gerektirirken -firsatlarin goriilebilmesi-, 6te yandan temini
kolay teknik bilgiler ve ayn1 zamanda 6zgiin arastirmalar sonucu olan yeni bilimsel ve
teknolojik bilgileri de gerektirir. Yenilik¢iligin yapisinda miisterilerine daha fazla deger
yaratmak, rekabet sartlarinin belirleyicisi olmak, siirekli olarak firsatlar1 gozlemlemek,

siirdiiriilebilir bir rekabetci gii¢ kazanmak vardir (Ogiit ve Biilbiil, 2006).

Her yil yenilik¢i fikirlerle pazara giren sirketler vardir. 2018'de en yenilikei
fikirlerin bazi Ornekleri sunabiliriz (Foxnews, 2018, https://www.foxnews.com/tech/8-

amazing-new-ai-innovations-at-ces-2018):

- Hyundai Intelligent Personal Agent - Araba ile konusabilir, telefon goriismesi yapabilir,
yol tarifi alabilir, hatta sunroof acabilir veya AC'yi etkinlestirebilirsiniz.

- AR4X Giivenlik Kamerasi - Giivenlik kameralari sizin i¢in goriintiileri kaydedebilir ve
sizi harekete ge¢irme konusunda uyarir, ancak bu yeni model insanlari, arabalar1 veya
evcil hayvanlar1 bir mesafeden tanimlayabilir ve bir saldir1 hakkinda sizi uyarir. Sirket,
diger misafirler ile karsilagtirmak igin yiizlinlizden yalnizca bir goriintii almasi

gerektigini soyliiyor.

Ancak, bu gelismis iirlinlerin ne kadar yenilik¢i olursa olsun, yeni iirlinler mevcut
ihtiyaclart karsilamiyorsa ya da ihtiyaglar1 Ongdrmiiyorsa, higbir zaman bagarili
olamayacaklardir. Pazarlama, iirlin gelistirme siireci boyunca dikkate alinmalidir. Bir

Urlinlin ticari basarist genellikle iirlin tasariminin  miisterinin - gereksinimlerini  ve
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gereksinimlerini karsiladigina baglidir. Etkili olmak i¢in, tiriiniin teknolojik gelismelerinin

hedef gruba bagli olmasi gereklidir (Dougherty, 1992).

Bir isletmenin is siirekliligi saglayabilmek adina yeni iirlin teknoloji acisindan ¢ok
yiiksek olabilir, ancak tiiketicinin hala ikna edilmesi gerekmektedir. Uriin gelistirme,
teknik sartnameye doniistiiriilen miisterinin 6zellikleriyle baslar. Uriinler, tiiketicinin

arzularini ve zevklerini karsilayacak sekilde tasarlanmalidir (Hauser en Clausing, 1988).

Ar-Ge, pazarlama, iiretim ve satis arasinda iyi bir isbirligi kesinlikle yeni iiriiniin
basarisina katkida bulunur. Bu oldukea zor bir istir ancak basarili inovasyonlar, sirket i¢in
bircok olumlu etki yaratabilir. Bir igletme, bu gorevleri ve islevleri nihai olarak iirlin
gelistirmeyi olusturan bir biitiin halinde koordine edebilmelidir. Bu yeni iirlin gelistirme,
sirketin miisteri ihtiyaclarin1 karsilama yetenegini gelistirerek miisteri memnuniyetini
artirmaktadir. Bu yenilik, liriinlerin veya sirketin daha iyi gorlinmesine neden olabilir. Bu

sekilde, yeni miisteri gruplar1 da ele alinabilir.

Uriin gelistirme siireci bir ara-islevsel siire¢ olarak nitelendirilir. Bu isbirligi iiriin
tasarim ve gelistirme siireglerini iyilestirmeye yoneliktir. Bu siirecte her boliimiin 6nemli
gorevi var, ancak pazarlama- arge arabilimi her boliimden en 6nemlisidir. Zaten énceden
literatiirde arge ve pazarlamada bir sistematik biitiinlesme ihtiyaci ¢agrisinda
bulunulmustur (Gupta, Raj ve Wilemon, 1986). Bir iiriin gelistirme siireci bir kisi
tarafindan degil, en dogrusu grup olarak gecilmesi uygundur. Hatta bir takim olarak.
Inovasyon, pazarlama ihtiyaglari ve teknolojik gelisimlerin donatilmasi, birlesimidir

(Moens, 2009).
Kiiresellesme

Kiiresellesme kavrami gilinlimiizde 6n plana ¢ikmasina ragmen bir¢cok sosyal,
ekonomik ve siyasi yapilanmanin agiklanmasi i¢in kullanilmaktadir. Giliniimiizde iktisadi
duvarlarin 6nemli Ol¢lide ortadan kalktigi, dinamik, yeni ve degisken kiiresel bir ¢evre
ortaya c¢ikmistir. Birlesmis milletler kiiresellesmeyi ekonomik ag¢indan ifade etmeye
calistiginda “mal, hizmet ve paranin minimum diizeyde bir engellenme ile dolasimda
olmasidir” seklinde ifade etmektedir. Kiiresellesme sonucu uluslar arasindaki iletigimin
artmasi, degisen iktisadi sistem ve politikalar, Avrupa, Asya ve Amerika’da olusan

ekonomik birlesmeler vb. ortaya c¢ikan degismeler, toplumlar1 giderek birbirine

22



yaklastirmaktadir. Kapali ve korumaci ekonomiler bu yeni ortama ayak uydurmak icin

kendilerini degistirme yoluna gitmislerdir (Stiglitz, 2006).
Iletisim Aglar

Bilgi iletiminde diisiik hizli olan sayisal hatlarin yerini dijital iletisim aglarinin
almasiyla birlikte iletisim aglarinin kapsami oldukca genislemistir. Klasik ana bilgisayar
sisteminden ag tabanli sisteme dogru gergeklesen kayma is diinyasinda yeni kurumsal
yapilarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Bu yapilanma firmalarin organizasyon yapilarini
da degistirmistir. Farkli is ortamlarinin iirlinii olan, fakat temelde ayni amaca hizmet eden
tic farkli ag organizasyonu ise dahili ag organizasyonu, dengeli ag organizasyonu ve

dinamik ag organizasyonu seklinde tanimlamislardir (Ozgen ve digerleri, 2003).
Internetin Gelisimi, Diinyada, Tiirkiye’de Ve Hollanda’da Internet Kullanim
Internet Kavrami ve Gelisimi

Internet; giiniimiizde bilgisayarlar aras1 baglantilar kurularak saglanan ag hizmetleri
(networking), Internet, Intranet (isletme igi Internet) ve Extranetler (isletmeler arasi
Internet) sayesinde kisiler, gruplar yada kurumlar aras1 sistematik bir iliski saglayan

elektronik bir agdr.

Bilgisayar agi ise, iki ya da daha fazla bilgisayarin birbirine baglanmasidir. Aglarla
birbirine baglanan bilgisayar sayisi arttik¢a, tiim bilgisayarlar daha biiylik kapasiteli bir
bilgisayara baglanir. Bu bilgisayara “Ana bilgisayar” (host) denilmektedir. internet, bir biri
ile standartlar uyarinca baglanmis etkilesimli olarak aglar toplulugu olarak tanimlanmigtir.
Bir bagka tanim1 ise tiim diinyay1 kapsayan ve siirekli biiyliyen kiiresel bilgisayar agidir.

(Yayla, 2010: 6).
Arpanet’in Dogusu

Internetin gegmisi, 1800°1ii yillardan yayimlanmis olan bilimsel makalelerde teorik
olarak bahsedildigi doneme kadar uzanmaktadir. Ancak internetin en énemli araglarindan
birisi olan World Wide Web (WWW) uygulamasinin teorik olarak bahsedildigi calisma
Vannevar Bush’un 1945 yilinda yayinlamis oldugu “As We May Think" adli makaledir.
Bu makalede “Memex” (Memory Extension - Bellek Geniglemesi) adini1 verdigi teorik bir

uygulamadan bahsetmektedir. Bu ¢alisma mikro filmler araciligiyla bilgi ve goriintiilerin
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uzun siireli saklanabilecegi 6zel bir depolama yontemini Onermistir (Buckland, 1992).
Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1960’11 yillarda ¢esitli arastirma merkezleri bilgisayarlari
baglamak icin bir iletisim ag1 gelistirdi. Bununla hedeflenen niikleer hava saldirisina kars1
bir ag dosyasi tasarlanmis olmasidir. ARPANET aslinda bir askeri ag modeli olarak ¢esitli
askeri komut bilgileri birbirleri ile baglanmasi i¢in olusturulmustur. (De Marez ve

Dejonghe, 2009: 218).

Internetin hikayesi 1957°de Sovyetler Birligi'nin Sputnik uydusunu firlatmastyla
baglar. Bu durum, ABD’nin teknoloji yarisinda Ruslarin gerisine diistiigliniin bir
gostergesiydi ve ABD hiikiimetini bilim ve teknoloji yatirimlarina agirlik vermeye itti.
1958’de ABD Savunma Bakanlig Ileri Arastirma Projeleri Teskilati’n1 (ARPA) kurdu. Bu
uzmanlik teskilatinin amaci, Soguk Savas’la birlikte hizlanan teknoloji yarisinda ABD’nin
diismanin Oniline gegmesini saglamakti. 1962 Agustosun’da bir bilgisayar bilimcisi ve
teknoloji sirketi Bolt Beranek ve Newman’in bagkan yardimcist olan Joseph Carl Robnett
Licklider (1915-1990) .”’ Galaksiler Arasi Bir Bilgisayar Sebekesi’” fikrini tartistigi
birtakim notlar kaleme aldi. Licklider’in devrimei fikirleri hayret verici bir sekilde bugiin
internetin geldigi yerle ilgili hemen her seyi kapsiyordu. Licklider 1963 Ekimi’nde
ARPA’nin Davranis Bilimleri ve Emir ve Komuta programlarinin bagima getirildi. Iki yillik
gorev siiresinde teskilat1 bilgisayar aglar1 gelistirmenin dnemine ikna etti ve her ne kadar
ARPA’y1 kendi gelistirdigi teoriler iizerinde ¢alismalarin baglatildigini géremeden terk etse
de, ileri Arastirma Projeleri Teskilat1 Sebekesi’nin (ARPANET= Advanced Research
Projects Authority Net) veya (DARPA=Defense Advanced Research Projects Agency)
internetin Onciili tohumlar1 atilmisti. Arastirmacilar 1965°te Massachusetts Institute of
Technology (MIT) Lincoln Laboratuvarindaki bir bilgisayar: California’daki bir ABD
Hava Kuvvetleri bilgisayarma bagladilar. {lk kez iki bilgisayar birbiriyle bir ag iizerinde
“’paket anahtarlamali’ bilgilerin iletilmesiyle iletisim kuruyordu (Ryan, 2014:9).

ARPA (Adi artik Ileri Savunma Arastirmalari Projeleri Teskilati- DARPA,
(www.darpa.mil) ARPANET projesini 1966’da  baslatti. ABD’de hiikiimetin,

iniversitelerin ve arastirma kurumlarinin elinde bulunan giiglii bilgisayarlar1 birbirine
baglamak ve buralarda bulunan degerli kaynaklari paylasmakti. IBM ve diger biiyiik
bilgisayar sirketleri projeye kuskuyla yaklasiyor, o kadar ki rivayete gore ARPA

sebekesinin kurulmayacagini iddia ediyorlarda.
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ARPA ilerlemeye devam etti ve 21 Kasim 1969°da yeni filizlenen ARPANET e
biri Los Angeles’taki University of California’da, digeri Stanford Arastirma Enstitlisii’nde
bulunan iki bilgisayar baglandi. Ayni yilin 5 Aralik’ta iki bilgisayarin daha katilmasiyla
agin bliylkligi ikiye katlandi: Biri University of California Santa Barbara’da, digeri
University of Utah’in grafik biriminde bulunuyordu. Yeni ag hizla gelisti. 1971°de 15
ABD Kurumu ARPANET e baglanmis, 1974°te bu say1 46’y1 bulmus ve Hawaii, Norveg
ve Londra gibi deniz asir1 noktalar aga dahil olmustu (Ryan, 2014: 10).

ARPANET’ TEN baska bilimsel amaglt NSFNET (National Science Foundation
Network ), ticari amaclh (Compuserve) gibi yeni aglar da kullanima agilmustir. 11k olarak
1973 yilinda birbirinden farkli aglarin aralarinda veri iletimi saglayabilecekleri, ortak bir

dil olusturularak birlestirilmeleri kararlastirilmistir (Kircova, 2002).

1971’de, ARPANET’te c¢alisan bir miihendis olan Ray Tomlinson bir
bilgisayardaki kullanicinin, diger kullanicinin bir bagka bilgisayardaki posta kutusuna
mesaj gondermesini saglayan ilk programi yazdi. Ag iizerinden gelen mesaji yerel
mesajdan ayirt etmek icin, kullanicinin adinin arkasina kullandigi bilgisayarin adini
eklemeye ve bu iki adi birbirinden ayirmak i¢in de @ isaretini kullanmaya karar verdi.
Internetin en yaygin kullanilan uygulamalarindan biri olan e-posta internet pazarlamacilar:
icin de en Onemlilerinden biri- bir programcinin mesai harici ugraglarindan biri olarak
dogdu. Tomlinson e-postay1, o zaman “’iyi bir fikir gibi geldigi’’ i¢in buldu (Ryan, 2014:
11).

ARPANET gelistirilmesinde dijital belgelerin aligverisi miimkiin kilindi. Daha
sonra ARPANET internete ge¢is yapmistir. Internet’in en énemli uygulamalardan biride
www su anda gercek kitle ve kiiresel goriingii haline gelmistir (Van Wilgenburg, 2008:
11).

Arpanet’ten Internete

Internet terimi ilk kez 1974’te ABD’li bilgisayar bilimcisi Vint Cerf tarafindan
kullanildi. Cerf Robert Khan’la birlikte DARPA’da, gelisen ARPANET iizerindeki ve
ARPANET’le diger bilgisayar aglar1 iizerindeki farkli bilgisayar arasindaki iletisimi
standardize etmenin yollarini arastirtyordu. Onlarin tasarladigi TCP ( Tranmission Control
Protocol), bugilin hala internet iizerinde bilgi paketlerini ileri ve geri gondermek icin

kullandigimiz TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) protokol
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kiimesine doniistii (Ryan, 2014:11-12). 1973 yilinda farkli aglarin aralarinda veri iletimi
saglayabilmeleri i¢in ortak bir dil olusturularak birlestirilmeleri kararlastirilmistir. Bu
amagla gelistirilen TCP/IP (Transmission Control Protocol/Inter net Protocol) Internet
tizerinde yer alan farkli Ozellikteki bilgisayarlarin ve aglarin birbirleriyle saglikli bir
sekilde iletisim kurabilmelerini saglayan ortak bir dil olarak gelistirilmis ve kullanilmaya

baslanmistir (Barrett, 1997; Hafner, 2000; Lynch ve Marshall, 1993).

ARPANET te NCP (Network Control Protocol) protokoliiniin yerini 1973 yilinda
TCP\IP protokolii almigtir. NCP protokoliinden farkli olarak TCP/IP protokolii iki
parcadan olusan bir protokoldiir. TCP (Transmission Control Protocol) verinin iletilmesini
saglayan bir tasiyici iken IP (Internet Protocol) makinenin adres bilgisini icermektedir. Bu
yeni teknoloji sayesinde aglarin genisletilmesine olanak saglanmistir. 1976 yilinda
(Unix’ten Unix’e kopyalama) UUCP (Unix to Unix Copy Program) adi verilen bir paket
programi gelistirilmistir. Bu program sayesinde iki Unix bilgisayar1 arasinda internet
tizerinden dosya transferi yapilabilmesi saglanmistir. Ayn1 zamanda UUCP’yi kullanarak
1979 yilinda USENET haber grubu kurulmustur. Bildigimiz anlamda internetin sivil
kullanima acilabilmesi Yiiksek Kapasiteli Bilgi Islem Kanunu (High Performance
Computing Act) kabul edilmesiyle ger¢eklesmistir. ARPANET ag {izerindeki tiim yonetim
haklarim1 NSFNET’ devretmesiyle birlikte bugiin bilinen internet ag1 ortaya g¢ikmistir
(Yayla, 2010:7)

Internet Baglantilar1 ve Gelisimi

Isvigre Cenevre’deki CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirma Orgiitii) ¢alisan Ingiliz
uzman Tim Berners-Lee 1989°da “’hipertekst’” linklere dayanan, bilgilerin capraz
eslestirilmesini, bilgiye erisimi ve bilginin depolanmasini saglayan bir sistem oOnerdi.
Hipertekst bilgi mimarisi kavrami yeni degildi ve hali-hazirda kisisel bilgisayarlarda kisisel
programlarda kullaniliyordu. Ancak farkli bilgisayarlardaki dokiimanlari hizla biiyliyen

internet iizerinden birbirine baglama fikri devrimciydi.

Internetin ilk sitesi CERN’de tasarland1 ve 6 Agustos 1991°de ¢evrimici oldu. Yeni
WWW, web tarayict edinmenin yollar1 ve web sunucu kurulumu hakkinda hakkinda
bilgiler veriyordu. Zamanla Berners-Lee’nin diger sitelerinin linklerini sayfaya

eklemesiyle, bu site ilk web dizini de olmus oldu. (Ryan, 2014:12).
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Siviller arasindaki Internet ise ilk olarak Mart 1989°da, yiiksek enerji fizigi
konusunda diinyanin c¢esitli yerlerinde arastirmalar yapan kisiler arasinda, etkin ve kolay
bir haberlesme platformu olarak kullanilmasi amaciyla Tim Berners Lee tarafindan Avrupa
Parcacik Fizigi laboratuvarlarinda gelistirilmeye, 1991 yilinda ise etkin bir sekilde
kullanilmaya baglanmistir. 1992 yilinda ise “line mode” calisan bir web tarayicinin

dagitimina baslanmistir (Kalbag, 1999).

WWW, Internet kullanimi ve kullanici sayisinin artmasinda énemli rol oynamustir.

(Cagiltay, 1997).

Yatirimcilar internetin siradaki biiyiik olay1 i¢in biiyiik paralar yatirmaya baslayinca
Silikon Vadisi, girisim sermayesiyle dolup tasmisti. Yeni filizlenen sirketler inanilmaz
paralar harciyorlar, karliligt 6nemsemeden hizla biiyiiyorlar, geleceklerini internet
tilketicisinin aklini ve kalbini ¢elecek giiclii ¢evrimici markalar yaratmaya bagliyorlardi.
Gliniimiizlin en bilinen ¢evrimi¢i markalarinin ortaya ¢iktig1 bir donemdi (Amazon.com,

Yahoo, eBay ve 1998 Eyliili'nde Google Inc).

Internetin parlak doneminden daha sonra diisiis basladi: hisse endeksindeki diisiis
ve internet isindeki kazanglarin azalmasi, yavas yavas riizgarin tersine dondiigii ve islerin

iyilesme alametleri gosterdigi 2003 ‘e dek siirdii.

Iyilesmeye bir derece kadar internetin biiyiileyici etkisi, ama daha da énemlisi su
iki etken yardimci oldu: Ilki géreceli bir belirsizlikten sonra Google’m adeta bir meteor
gibi yiikselisi ve internetin arama evrenine tam anlamiyla hiikkmetmesi, digeri ise yliksek
hizli, kesintisiz genis bant baglanti hizmetinin giderek daha fazla sayida haneye

ulagmasiydi.

Artik insanlar dial-up baglantinin can sikici prosediirlerine gerek kalmadan
cevrimici olabiliyor, istedikleri seye, istedikleri zaman erisebiliyordu. Cevrimi¢i deneyim
degisim gecirmis, gecici bir heves olmaktan ¢ikip genis kitleler i¢in giindelik yasamin
faydali bir parcasi olmustu. Daha ¢ok insan interneti kullandikca, internet daha da

vazgecilmez olmustur (Ryan, 2014: 13-15).
Web Teknolojisinin Geligimi

Internetin temellerinin atildigi 1960’11 yillarindan baslayarak, yaygin olarak

kullanilmaya baslandigi 1990’11 yillardan bu yana internet ve ilgili teknolojilerde pek ¢ok
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gelisme ve degisim meydana gelmistir. Web teknolojilerindeki bu degisim Web 1.0, Web
2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 olarak ifade edilmektedir. Bu Web x.0’larin her biri internetin

birer donemini anlatmak i¢in kullanilmaktadir (Marangoz, 2018: 12).

Web 1.0: Internet {izerinden yayinlanan Web sayfalarmin sadece okunabildigi bir
donemi ifade eder. Bu donemde Web tasarimcisinin hazirladigi ve yayimladigi siteye
erisen kullanicilar, igerigi sadece okuyabilmektedir. Bu doneme ait isletmelerin Web
sayfalar1 genellikle brosiir veya katalog goriiniimiindedir. Kullanici aktif degildir ve
ulastig1 igerigi hicbir sekilde katkida bulunamaz. Dolayisiyla ziyaretciler ile baglanti
kurmak miimkiin degildir (Hasiloglu, 2017:140).

Web 2.0: Internet ortamindaki pasif bilgi bir yere kadar yetmis, teknolojinin
gelismesi ile birlikte insanlarin daha c¢ok bilgiye ihtiyact olmaya baslamistir. Bilgi
aligverisine duyulan ihtiya¢ arttikga ve bu bilgi ihtiyacinin giderilmesi i¢in kullanicilar
internet ortamina bilgi aktarmaya ve paylagmaya baslamistir. Bu durum Web 2.0
teknolojilerinin zeminini hazirlamistir. Ikinci nesil internet hizmetleri, toplumsal iletisim
sitelerini, vikileri, iletisim araclarini, internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak

yarattig1 sistemleri kapsamaktadir.

Web 2.0’in en temel amaci kullanicilarin teknik egitimine sahip olmadan igerik
tiretebilmesi ve {iirettikleri icerigi paylasabilmesine imkan saglamasidir. Boylece Web 2.0
ile birlikte Youtube, Facebook ve kisisel bloglar araciligi ile kullanicilar program dili

bilmeden igerik iiretebilir hale gelmislerdir (Hasiloglu, 2017: 141).

Web 3.0: Ugiincii nesil internetle yani Web 3.0’la beraber artik bir dokiimanin
sadece igerdigi kelimeler degil, ayn1 zamanda icerdigi ‘anlam’ da anlasilabilmektedir. Bu
sayede arama motorlar1 daha akilli, ne aramak istedigimizi, web sayfasinin da aslinda ne

anlatmak istedigini anlam olarak da anlayabilmektedir (Calisir, 2018).

Web 4.0: Fiziksel disklerden uzaklasip, tamamen sanal networkler iizerinde kurulu
olan teknolojidir. Bir sanayide 100 gigabyt baglant1 ve bant araligi olan her seyin artik
cevrimici networkler iizerinden kuruldugu ve bilim kurgu filmlerinde rastladigimiz gibi
yapay zekaya sahip isletim sistemi ve web teknoloji mimarisidir. Web 4.0 ozellikle
kodlanan yapay zeka ile sorunlar tespit edebilir ve ¢oziimler iiretebilir. Kisaca Web 4.0’a
ultra-akilli Web’de denebilir. Ve temeli insanlar ve makineler arasindaki etkilesime

dayanmaktadir. Diinyada telekomiinikasyon alanindaki gelismeler ve nano-teknolojide
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ilerlemeler insan beyni kadar giiclii olan teknolojiyi kullanarak yani Web 4.0°1 kullanarak

ara yiizleri kontrol etmektedir (Choudhury, 2014).

Bu uygulamalarin en o6nemli o6zelligi, bireye zaman ve mekandan bagimsiz,
bilgisayara hi¢bir program kurmaya gerek kalmadan web {lizerinden ¢alisan ofis
uygulamalari, html diizenleyici, igerik yOnetim araglari, not defteri, dosya yiikleyici,
takvim, hesap makinesi, adres defteri, sohbet, resim goriintiilleme gibi uygulamalardir.
Kisacas1 bilgisayarda yapabildigimiz her seyi internet ortaminda yapabilmektir, yani
gercek yasamin sanal taginmasidir. Web teknolojisinin gelisimi ve odak noktas1 Tablo 1’de

gosterilmigtir (Calisir, 2018).

Tablo 1. Web Teknolojisinin Gelisimi ve Odak Noktasi

Web teknolojisi Gegerlilik y1l1 Odak Noktasi

Web 1.0 (Monolog) 1995-2000 Dokiiman odakl1

Web 2.0 (Interaktif web) 2000-2010 Insan odakli

Web 3.0 (Semantik web) 2010-2020 Bilgi odakl1

Web 4.0 (Intelligent web) 2020-2030 Sanal ger¢eklik odakl
Dijital Pazarlama

Dijital pazarlamanin ana meselesi teknoloji degildir, insandir. Bu anlamda da
geleneksel pazarlamaya benzer. Iliski kurmak ve nihayetinde satislar1 arttirmak amaciyla
insan1 (pazarlamaci) insanla (tiiketici) bulusturmak. Teknolojinin tiim yaptigi size, yani
pazarlamaciya, insanlarla ¢ok ¢esitli ve uygun yollardan iletisim kurmaniza olanak taniyan
yeni ve heyecan verici zeminler sunmaktir. Dijital teknoloji altinda yatan teknolojinin
anlasilmasiyla degil, insanlarin bu teknolojiden nasil faydalandiklarini ve onlara daha etkin
bir sekilde ulasmaniz i¢in teknolojiyi nasil avantaja doniistiireceginizi kavramanizla
ilgilidir. Araglar1 kendi tasarrufunuza kullanmay1 6grenmelisiniz, ancak insanlar1 anlamak

dijital pazarlamanin potansiyelini agia ¢ikaracak ger¢ek anahtardir (Ryan, 2014:15-16).
Biiyiiyen Pazar

Mart 2000°de dot.com balonu patlattiginda diinya genelinde 304 milyon insanin
internet erisimi vardi. 2003 Mart’inda ise bu say1 ikiye katlanarak 608 milyona ¢ikmisti.
2005 Araligi’nda ise kiiresel ¢evrimici niifus 1 milyar1 ge¢misti. 2012 Hazirani’nda bu
rakam 2,4 milyar1 bulmustu. Yani diinya niifusunun asagi yukar iicte biridir ve artmaya

devam etmektedir (Ryan, 2014: 16). (Bkz. Sekil 1).
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Internet Users in the World
by Regions - June 30, 2018
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Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. comistats.htm
Basis: 4,208,571,287 Internet users in June 30, 2018
Copyright@ 2018, Miniwatts Marketing Group

Sekil 1. Haziran, 2018- 4.2 milyar diinyada internet kullanicisinin bolgelere gore dagilimi.

Yukaridaki sekil 1°de internet kullanicilarimin sayisi Asya kitasi i¢in yiizde 49,
Avrupa i¢in yaklasik yiizde 17 olmak tizere 2018 yili rakamlari itibariyle goriilmektedir.

Gerek kiiresel, gerek yerel dlgekte cevrimici niifus hizla artarken buna paralel genis
bant baglant1 da yayginlik kazanmaktadir. Boylelikle ¢ok sayida insan daha sik, daha uzun
siirelerle ve daha ¢esitli amaglarla ¢evrimici olmaktadir. Tiim bunlar dijital kanallarin pazar
paymun siiratle arttig1 anlamima gelmekte, takipgi potansiyeli artinca dijital pazarlamanin
yildizi daha da parlamaktadir. Diinyanin dort bir yaninda pazarlamacilar ve biiyilik
markalar interneti ve diger dijital pazarlama kanalarin1 ciddiye almakta, reklam
harcamalarin1 yeniden diizenlemektedirler. Yeni 4G teknolojisinin piyasaya siiriilmesiyle

mobil video reklamlarinin pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir (Ryan, 2014:16-

17).
Diinyada Internet Kullaninm

Internet ilk ortaya ciktig1 dénemde 300.000 olan servis saglayici sayis1 geometrik
bir hizla artmistir. International Data Corporation (IDC)’ye (www.idc.com) gore, biitlin
diinya iizerinde internet'e; Universiteler, arastirma enstitiileri, kamu kuruluslari, ticari
kuruluslar vb. gibi degisik yerler baglhdir. Interneti diinya iizerinde kullanan niifus
acisindan degerlendirildiginde niifus yogunlugu ve teknolojik gelismislik seviyesi kullanici
sayisinin dagilimini etkilemektedir. 2018 yilinda kitalara gére kullanici dagilimi tablo 2 ve

sekil 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2. Diinya Internet Kullamimi ve Niifus Istatistikleri 30 Haziran 2018

Diinya Niifus (2018)  Diinya Internet Penetrasyon Biiyiime Internet
Bolgeleri Niifusunun Kullanicilar1 30 Orani (% Pop) 2000-2018 Kullanicilart
%’si Haziran 2018 %
Afrika 1287914329 16,9 464923169 36,1 10,199 11,0
Asya 4207588157 55,1 2062197366 49,0 1,704 49,0
Avrupa 827650849 10,8 705064923 85,2 570 16,8
LatinAmerika 652047996 8,5 438248446 67,2 2,325 10,4
/ Karayipler
Orta Dogu 254438981 3.3 164037259 64,5 4,894 3.9
Kuzey 363844662 4,8 345660847 95,0 219 8,2
Amerika
Okyanusya/ 41373454 0,6 28439277 68,9 273 0,7
Avustralya
Diinya 7634758428 100 408571287 55,1 1,066 100
Toplam
Internet Users in the World
by Geographic Regions - June 30, 2018
ey
urope [N 705
arrica [N 155

Latin America /

the Caribbean — 138
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Source; Internet World Stats - www.internetworldstats.com/fstats.htm
Basis: 4,208 571,287 Internet users estimated in June 30, 2018
Copyright @ 2018, Miniwatts Marketing Group

Sekil 2. Diinyada internet kullanicilarinin sayisi ve cografi dagilimlari, 30 Haziran 2018.

Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Tiirkiye’nin ilk internet baglantis1 12 Nisan 1993'de 64 Kbps kapasiteli kiralik hat

ile ODTU Bilgi islem Daire Baskanlig1 sistem salonundaki yonlendiricil

er kullanilarak,

ABD’de NSFNet (National Science Foundation Network)’e TCP/IP protokolii {izerinden

gerceklestirilmistir. Internetin Tiirkiye’ye gelisi siirecine bakacak olursak ilk genis alan

aginin, 1986 yilinda Tirkiye’deki bazi liniversiteler ve akademik kuruluslar arasinda tesis

edilen EARN (European Academic and Research Network)/BITNET (Because It’s Time

Network) baglantii TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastrma Kurumlari Ag1)
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oldugunu gériiyoruz. ilerleyen yillarda bu agin hat kapasitesinin yetersiz kalmasi ve
teknolojik agidan ihtiyaclara cevap verememeye baslamasi iizerine, 1991 yili sonlarina
dogru ODTU ve TUBITAK, internet teknolojilerini kullanan yeni bir agin tesis edilmesi
yoniinde bir proje baslatmislardir. Bu c¢ercevede ilk deneysel baglantt 1992 yilinin Ekim
ayinda Hollanda’ya yapilmustir. Internet’in Tiirkiye’de ticari kuruluslar ve hane halklari
gibi genis kitlelere ulagmasi ise 1996 yilinda miimkiin olmustur. Tiirk Telekom’un
internetten ticari kuruluglarin ve internet servis saglayicilarinin (ISP) yararlanmasinm
saglayacak TURNET projesi 1996 Agustos ayinda hayata gecmistir. 1997 ortalarindan
itibaren diinyadaki kullanima paralel olarak, internet ve ticaret olgusu iilkemizde de
popiiler olmaya baslamis ve birgok banka, miisterilerine internet iizerinden kisisel
bankacilik servisi vermeye baslamistir. Ote yandan, 1996 sonlarindan itibaren bircok
giinlik gazete ve dergi (ayn1 baskist olmasa bile) internet {izerinden yayimlanmaya ve
1997 sonlarina dogru, deneme amagl da olsa, baz1 popiiler aligveris merkezleri internet
tizerinden aligveris imkanlarin1 yavas yavas miisterilerine agmaya baslamistir. Yine ayni
yillarda internet baglanti hizinin diisiik olmasina ragmen internet iizerinden radyo ve TV
yaymmciligi popiiler olmaya baslamuistir (Tiirkiye’de Internetin Kisa Tarihi, 2010,

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

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2018) rakamlarina gore: Bilgisayar ve
internet kullanimi1 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla yiizde 59,6 ve
yiizde 72,9 oldu. Bu oranlar 2017 yilinda sirasiyla ylizde 56,6 ve yiizde 66,8 idi. Kadinlar
daha az bilgisayar ve internet kullaniyor. Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 16-74 yas
grubundaki erkeklerde yiizde 68,6 ve ylizde 80,4 iken, kadinlarda yiizde 50,6 ve yiizde
65,5 oldu.

Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da
satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2017 yili Nisan ay1 ile 2018 yil1 Mart
aylarin1 kapsayan on iki aylik dénemde yiizde 29,3 oldu. Onceki yilin ayn1 doneminde

(2016 Nisan- 2017 Mart), bu oran yiizde 24,9 olarak gozlendi.

Cinsiyete gore internet lizerinden aligveris yapma orani erkeklerde yiizde 33,6
olarak gergeklesirken kadinlarda yiizde 25 oldu. Bu oranlar bir Onceki yilin aym

doneminde sirasi ile yiizde 29 ve yiizde 20,9 oldu.

Internet {izerinden aligveris yapan bireylerin yiizde 65,2'si giyim ve spor malzemesi

satin almistir. Bunu yiizde 31,9 ile seyahat bileti, arag kiralama vb. yiizde 26,8 ile ev esyasi

32



(mobilya, oyuncak, beyaz esya, vb; tiiketici elektronigi harig), yiizde 22,1 ile gida
maddeleri veya giinliik gereksinimler ve yiizde20,6 ile kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil)
takip etmistir.

Giyim ve spor malzemeleri hem erkekler hem de kadinlar tarafindan sirastyla yiizde
55,9 ve yiizde 77,3 ile Internet iizerinden en ¢ok satin alinan iiriin grubu oldu. Cinsiyete
gore en az satin alinan iirlin grubu ise erkeklerde yiizde 4,6 ile ilag olurken, kadinlarda
ylizde 2,8 ile oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi ve yazilim giincellemeleri oldu.
Hanehalk: bilisim teknolojileri kullanim aragtirmasi sonuglarina gére 2018 yili Nisan

ayinda hanelerin %83,8’i evden Internete erisim imkanina sahip oldu. Bu oran 2017 yiliin

ayni ayinda %380,7 idi.
(%)
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Sekil 3. Temel gostergeler, 2009-2018 yillar1 arasinda internet ve bilgisayar kullanima.

Internet World Stats (2018), rakamlarmma gore Tiirkiye’nin 2018 yili niifusu:
81.916.871. Internet kullanicilar1 Aralik, 2017 déneminde 56.000.000, kisi basina internet

erisimi ise yiizde 68,4 diir.
Hollanda’da Internet Kullanin

Hollanda Istatistik Kurumuna (Centraal Bureau voor de Statistick [CBS], 2018)
gore, Avrupa Birligi'nde, insanlarin yiizde 57'si, 2017'de ¢evrimigi olarak iirlin veya hizmet
satin almistir. Hollanda'da, 16 ila 75 yaslarindaki kisilerin ylizde 79'u ¢evrimigi aligveris

yapmustir. Hollanda, Avrupa Birligi tilkelerinin ilk 5'indedir.
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Cevrimigi  aligveris Avrupa Birligi'nde 6nemli 0Olgiide  artmustir. 2007
yilinda insanlarin yiizde 30'u ¢evrimigi iiriin ve / veya hizmet satin almistir. 2017 yilinda
bu oran neredeyse yiizde 57'ye yiikseldi. Hem Hollanda'da hem de komsu iilkelerde,

cevrimici aligverisler ytikseldi.

Cevrimici satin  almalar Britanya’da en yaygm olanmidir; 2017 yilinda
niifusun ytizde 82'si ¢evrimi¢i olarak aligveris yapti. Hollandalilarin yiizde 79°u 2017
yilinda internetten {iriin veya hizmet satin almistir. Asagida grafik 4’te 2017 yilinin son 12
ayda cevrimigi aligveris yapan Hollanda ve diger Avrupa Birligi iilkelerin niifusun pay1,

16-75 yas arasi kisilerin %’si gosterilmektedir.
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Sekil 4. Son 12 ay i¢inde ¢evrimici aligveris yapan niifusun pay1 (2017).

Asagidaki sekil 5’te, ¢evrimici giyim veya spor malzeme aliminda giiglii artis
gosterilmektedir. Avrupa Birligi’nde c¢evrimig¢i olarak satin alinan en popiiler iiriin
grubu, giyim veya spor malzemeleridir. Hollandalilarin yarisindan fazlasi bu tiir
irlinleri internet lizerinden satin almistir. Giysi veya spor malzemeler web siteleri

tizerinden siparis eden Hollandalilarin yiizdesi, 2007'de ytlizde 19 iken, 2017'de yiizde
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57'ye yiikseldi. Sadece Britanya’da niifusun daha biiyiik bir bdlimii, yiizde 61°1

kiyafet veya spor malzemeleri satin aldi.
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Sekil 5. Cevrimigi giyim ve spor malzeme alima.

Internet World Stats (2018), rakamlarina gére Hollandanin 2018 yili niifusu:
17.084.459. Internet kullanicilar1 Aralik, 2017 doneminde 16.383.879, kisi basina internet

erisimi ise yiizde 95,9 ‘dur.

Her yil HootSuite tarafindan (https://hootsuite.com/) ve We Are
Social (https://wearesocial.com/) yillik Kiiresel Dijital Raporlarini yayinliyor. Bu raporda ,
bugiiniin internet kullanimu ile ilgili tiim akla gelebilecek rakamlari, web magazalarinda

yillik olarak ne kadar harcama yapildigina dair rakamlar sunulmaktadir.

Raporun iginden Ocak, 2018 yilinda Hollanda i¢in en 6nemli sayilarin sunumu

asagida belirtilmektedir (van Eekhout, 2018):

Hollanda'daki yaklasik 17 milyon niifusun 16.38 internet kullanicis1 var.
Hollandal1, her giin internette 4 saat 50 dakika zaman harcanmaktadir. Sosyal medya

kullanim1 giinde ortalama 1 saat 20 dakika’dir.
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Hollandal1 internet kullanicilarinin % 58'1, bir akilli telefon araciligiyla, % 72'sinin

masaiistiinde oldugunu sdyliiyor.

Hollanda'da en ¢ok kullanilan sosyal medya WhatsApp, Hollandali katilimcilarin%
76'st bunu kullandigini sdyliiyor. Ardindan YouTube ve Facebook'u takip ediyor (%
73). Facebook Messenger %45, Instagram %35, LinkedIn %26 ve Twitter %25 ile takip

etmektedir.

Son olarak, bazi ilgin¢ e-ticaret istatistikleri belirtilmektedir: 2017 yilinda 8,7
milyon Hollandali insan ¢evrimigi bir sey satin almistir. Yani 2017 yilinda 11,71 milyar $
oldu ve miisteri basina ortalama tiiketim mallar1 satis yilda $ 1346 olan (yazilim ve seyahat
hari¢ sirket-tiiketici arasi e-ticaret yani B2C) e-ticaret pazarinin hacmi 2016 yilinda %

2'den daha fazladir.

Uriin kategorisine gore harcamaya bakacak olursak, 2017 yilinda en fazla paray1
"modaya ve giizellige" (5,1 milyar dolar), ardindan "seyahat" (2,8 milyar dolar) ve
"oyuncak, hobileriniz "(2.2 milyar dolar). Bununla birlikte, yilin en biiytlik yillik bliyiimesi,
"mobilya ve beyaz esya" (% 16) kategorisinde yer almakta ve nispeten kiigiik bir kategori

olan "gida ve kisisel bakim" da% 14 oraninda hizl biiyiimektedir.
Internet’in Pazarlama Arac Olarak Kullanimi
Internet’te Pazarlama ve Pazarlama Faaliyetleri

Niessen (2001: 11) internet'i, acik bir katma degere sahip bir ortam olarak
tanimlamaktadir, ¢linkii iletisim karistiminin  bir pargasi olarak ¢esitli hedefleri
gergeklestirme kabiliyetine sahiptir. Reklam verenlere, hedef gruplariyla internet {izerinden
belirli bir etkilesim kurma firsatt sunulmakta ve yeni bir satis kanali kullanilarak marka
deneyimi de gii¢clendirilmektedir. Ayrica, internet'in reklam verenler i¢in islevi radyo,

televizyon ve baski gibi bir ortamla karsilastirilabilir.

Yukaridaki benzersiz 6zellikler ve ¢ok sayida potansiyel tiiketici interneti reklam

verenler i¢in ¢ekici bir ortam haline getirmektedir (Tytgat, 2012: 13).
Elley ve Tilley (2011:7) “’haberinizi diinyaya yaymak i¢in geleneksel medyaya
giivenmek biraz modasi ge¢mis bir durum séz konusudur’. Internet gibi yeni iletisim

kanallarinin gelisiyle, gecen yilki pazarlama teknikleri zaten daha az etkili olmaktadir.

Pazarlama degisiyor ve internet bu doniisiimde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Internet {izerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiimii icin adlandirilan
internette pazarlama, isletmelerin diger pazarlama araclarina gore daha ucuz, daha pratik
ve daha etkili olarak gergeklesmektedir (Hasiloglu, 2017: 143). Bir isletme, internet
ortaminda pazarlamaya kendi web sayfasini olusturmadan, internet ortaminda isletmeleri
bulusturma hizmeti veren sirket araciligi ile de girebilir. Burada 6nemli olan internetten ne
amacla yararlanilacaginin belirlenmesidir. Ancak isletmelerin interneti en ¢ok kullandiklar

alan pazarlama faaliyetleridir (Marangoz, 2018: 33).

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri kapsaminda genel amaglarma ulasmasi dort

farklr sekilde ele alinmaktadir (Roberts ve Zahay, 2013: 10-11):

Miisteri kazanimi, pazarlamacilarin temel amacidir. Biiylimek ve gelismek i¢in, tiim
islemlerin siirekli yeni miisterilere ulasmasi gerekir. internette pazarlama, miisteri edinme

cabasi i¢in baska iletisim kanallar1 ve ¢esitli teknikler kullanmaktadir.

Miisteri doniistiirme, ziyaretgileri, aligveris yapanlari veya potansiyel miisterileri
gercek miisteriler olmalarini ikna etme siirecidir. Bu bir web sitesini ziyaret ederek, bir
satin alma islemi yapmak veya bir haber biilteni ile baslayan bir dizi etkilesimde
bulunmaya ikna etmek i¢in temas kurulan miisteriyi ikna etmeyi gerektirir, ¢linkii bu

etkilesimin bir satin alma ile sonuglanmasi beklenmektedir.

Miisteri tutma, yeni bulunan miisteriyi uzun bir siire boyunca sirkette kalacak sadik
bir miisteriye doniistiirmeyi igerir. Pazarlamacilar, yeni miisteri bulmaktan ziyade onlar1
elde tutmak daha ucuz oldugu i¢in bazi1 faaliyetlerini 6zel olarak yeniden gdzden

gecirmelidirler.

Miisteri degerindeki biiyiime, sirketin misteri degerini arttirmasi miisteri odakli
oldugu anlamina gelir. Satin alma, doniistirme ve saklama siirecinin son amacidir.
Miisteriler hepsi aymi sekilde karli degildir. Internette pazarlama faaliyeti yapanlar, miisteri
davraniglarini izleyebilir, bireysel miisteri ihtiyaglarini karsilayabilir ve miisteri degerini

arttirabilirler.

Sekil 6’da gosterilen internette pazarlama paradigmasi, agiklanan pazarlamanin

faaliyetleri kapsaminda bu 4 unsurun nasil ele alindigin1 detayli gosterilmektedir.
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Sosyal Medya Kanallari
*[letisim i¢in sosyal aglar
*Markalasmis kanallarin yaratilmasi i¢in sosyal platformlar
internet i
dell ! E-pazarlama Cevrim dist Sosyalve
modelieri cder . diizenleyici bir
sl Girdileri kanallar o ye
slem anar iklim
modelleri “Kitle iletisim | 5151,
*K azang *Etkinlikler *Giivenlik
modelleri E-Pazarlama *Sponsorluklar *CAN-SPAM
% Eylemleri *Halkla -
Cok kanalli ity *Yasal
pazarlama HsKHer diizenlemeler
internet’te
Pazarlama
1.Miisteri kazanimi
2.Miisteri doniistiirme
3.Miisteri tutma
4 Miisteri degeri bliylitme
|
Reklam  ve E-Ticaret Miisteri servisi ve
tutundurma *Isletmeden isletmeye(B2B) destegi
*Dogrudan *Isletmeden tiiketiciye (B2C) *Otomatiklestirilmis
cevap *Isletmeden devlete ve kar *insan destekli
*Marka amac1 giitmeyen kurumlara *Engelleyici
gelistirme (B2G ve NP)

Sekil 6. Internette pazarlama paradigmast.

Cevrimici Pazarlama Araclan

Pazarlama araglari, pazarlama faaliyetlerinin temel faktorleridir. Artan internet

kullanicis1 ile internet veya c¢evrimi¢i pazarlama araglarin1 kategorize etmek igin

vazgecilmezdir. Internet, pazarlama faaliyetlerini degistirmekte, ¢evrimi¢i pazarlamanin

kullanicilar1 her gecen giin biliyiimektedir, bu durum c¢evrimi¢i pazarlama araglarinin
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belirlemesini zorunlu kilmaktadir. Pazarlama karmasi, sirketlerin pazarlama faaliyetlerini
yuriitmek icin irettikleri pazarlama araglarinin (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)
karisimi olarak tanimlanabilir. Uriin, miisteriye sundugu ve hedef miisterilerin ihtiyaclarini
ve isteklerini karsilayabilen iiriin ve hizmet birlesimidir. Islemci, fare, diziistii bilgisayar
servisi gibi. Misterilerin iiriin hizmetlerini kullanmak i¢in 6dedikleri para tutarina fiyat
denir. Miisteri sirkete para 6der ve sirket miisteriye {iriin satar. Dagitim, sirketin {iriin
dagitim sistemini, toptancilar, perakendeciler ve showroom gibi hedef miisterilere
gostermektedir. Tanitim, iirlin bilgilerini hedef miisterilerle iletebilen faaliyetler (reklam,
kisisel satis, satis promosyonlari, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama) igerir (Hossain ve

Rahman, 2017:1).

Cevrimigi pazarlama, internet lizerinden pazarlama faaliyetleri gerceklestirme
stirecidir. Cevrimi¢i pazarlama araglari internet pazarlamasinin 6nemli bir pargasidir.
Ciinkii www tanmitimindan sonra internet kullanicilari hizla biiyiimektedir. Internet Diinyas1
Istatistikleri ‘ne ( Internet World Stats) gére, diinya genelinde Haziran, 2018 tarihi itibari
ile 4,208,571,287 kisi internet kullaniyor. Bu sayede c¢evrimig¢i aligveris giderek daha
popiiler hale gelmekte ve gittikce daha fazla tiiketiciler {iriinlerini/ hizmetlerini internet
yoluyla satin almaktadirlar. Her gecen giin biiyiiyen internet pazari, ¢ogu kurumlarin
internet iizerinden pazarlama faaliyetlerini siirdiirmektedirler. internet veya g¢evrimici
pazarlama araglar1 sunlardir: ¢evrimici iirlin, ¢evrimici fiyat, ¢cevrimi¢i yer ve ¢evrimigci

tanitim.
Cevrimigi Uriin

Cevrimigi tirilin, sirketin internet kullanan tiiketiciyi hedeflemek i¢in sundugu her
tiirlii Giriin ve hizmettir. Cevrimigi {irlin, web sitesi, lirlin resmi, {liriin 6zellikleri marka adi
ve servis bilgilerini igerir. Cevrimi¢i liriin iki tiirden olugsmaktadir: dijital iirtin (yazilim,

bilgi) ve fiziksel iiriin (diziistli bilgisayar vb.) (Hossain ve Rahman, 2017:2).

Web sitesi, web sunucusunda belirli bir alan adiyla yayimnlanan {iriinle ilgili web
sayfalarinin toplanmasidir. Web sitesi, ¢evrimi¢i pazarlama sisteminin en Onemli
araclaridir. Miisteriler web sitesinde iiriin ve hizmeti secebilir. Web sitesi, pazarlama
kanalindaki araci sayisini azaltabilir. Sirket iirlin ve hizmet ile ilgili {iriin goriintiisii, ses,

video ve bilgi ile kendi web sitesini siislemektedir.
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Uriin goriintiisii, satisa sunulan bir {iriinii tammlayan resim veya diyagramdir. Goz
alict goriintii daha fazla miisteri ¢ekebilir. Cevrimici pazarlama {iriiniinde orijinal {iriin

resmi temsil eder. Sirket, web sitelerini ¢ekici bir goriintii ile dekore etmeye calisir.

Uriin ozellikleri, iiriin agiklamalari, cevrimici pazarlama igin dnemli bir aragtir.
Miisteri, ¢evrimigi lirlin formu hakkinda daha fazla bilgi bulmaya c¢alisir. Sirket web

sitesinde veya e-posta ile {iriin 6zelliklerini saglar.

Marka adi, bir marka, bir saticinin {iriiniinii veya hizmetini diger saticilardan farkl
olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir ozelliktir. Cevrimici
pazarlama en rekabet¢i alan oldugundan, sirket, marka adin1 web sitesinde veya e-posta ile

diger bilgilerle birlikte yayinlamalidir.

Servis bilgisi, sirket, servis bilgilerini garanti ile veya garanti olmadan

yaymlamalidir.
Cevrimigi Fiyat

Cevrimigi fiyat, miisterinin iirlinii almak i¢in 6demek durumunda kaldigi/ kalacagi
para miktaridir. Icerigi ise: fiyat bilgisi, ddeme ydntemi, ddeme siire¢ sistemi, indirim,
teklifler ve kredi sisteminin detaylaridir. Sirket web sitesinde fiyat listesi yayinlar ya da
tilketiciye e-posta gonderir. Tiketici ise internet lizerinden fiyat ve iirlin kalitesinin
karsilastirilmasin1  yapabilir, bdylece ¢evrimi¢i fiyatlandirma stratejisi geleneksel

pazarlamaya gore daha hassastir (Hossain ve Rahman, 2017:3).

Fiyat bilgisi, sirket tarafindan web sitesinde veya e-posta adresinde verilen fiyat

bilgileridir. Tiiketici fiyat bilgisi ve {iriiniin kalitesi temelinde iirlinii secer.

Odeme sekli, sirket tarafindan hangi ydéntemlerin kabul edildigi belirtilmelidir (nakit
veya kredi).

Odeme siire¢ sistemi, tiiketici 6demeyi nasil gerceklestirebilecegi ve nasil

hesaplanmalidir (nakit veya kredi kart1 tizerinden {iriin teslimati).

Indirim ve teklifler, sirket herhangi bir teklifi veya indirimi varsa ve mevcut teklifin

ne zaman bitecegini bildirmelidir.

Kredi sistemi: sirket, mevcut herhangi bir kredi imkani1 varsa bunu belirtmelidir.

Bunu kredi ile ilgili bilgileri web sitesinde yayinlayabilir.
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Cevrimigi Dagitim

Cevrimigi dagitim, internet pazarlamasinin dagitim sistemidir. Cevrimigi pazarlama
sisteminde az sayida araci vardir. Sifir seviyeli pazarlama kanali veya dogrudan pazarlama,
cevrimi¢i pazarlama sistemi i¢in en uygun yontemdir. Sirketlerin c¢ogu, iiriinlerini
dogrudan web sitesi veya e-posta yoluyla gonderir ve iirlinii dogrudan internet {izerinden
(yazilim, bilgi gibi dijital tirtinler i¢in) ve kurye ile (fiziksel {iriin i¢in) sunar. (Hossain ve

Rahman, 2017:3).

Sirketlerin internet lizerinden yaptig1 ticaret i¢in giivenlik, en 6nemli etken olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica sirketlerde dagitimin hizli ve giivenilir olarak yapilabilmesi

Onem kazanmaktadir.
Cevrimici Tutundurma

Cevrimi¢i tutundurma, c¢evrimici reklamcilik, goriinti-ses ve video, igerik
pazarlama, e-posta pazarlama, sosyal ag ve forum, viral pazarlama, Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO) ve basin agiklamasi igerir. Pazarlama sirketi, liriin bilgilerini internet
tizerinden tiiketici ile iletisim kurmak ig¢in c¢evrimici tanitim/tutundurma araglarini
kullanmaktadir. Internet giderek daha fazla baglantili bir ortama yol agmustir ve internet
kullaniminin artmasi geleneksel medyanin azalmasina neden olmustur: televizyon, radyo,

gazete ve dergiler (Hossain ve Rahman, 2017:4).

Cevrimi¢i  reklamcilik, Cevrimi¢i reklamcilik, internette reklam yayinlama

stirecidir. Cevrimi¢i reklamcilik tiirleri sunlardir:

Gegcis Reklam1 Afisleri (Interstitial Banners), beklenen igerik sayfasindan 6nce veya
sonra goriintiilenir. Tiiketici sayfada herhangi bir baglantiy1 tikladiginda, reklamlar
gosterilir. Tiiketiciler bazen bu tiir reklamlar1 devre dis1 birakabilir. Bu tiir reklamlar, iki

sayfa ziyaret zamaninin ge¢gme saatinde gosterilir.

Pop-up Reklamlar, Pop-up web sayfasinin goriintiilendigi sirada tarayicinin yeni ve
daha kiiciik acilan pencerelerinde goriiniir. Kullanici, en 1yi web gezintisine yerlesik "pop-

up engelleyicileri" kullanarak bu tiir reklamlar1 engelleyebilir.

Harita Reklami: Harita reklami, ¢evrimigi haritanin herhangi bir tarafinda gosterilir.
Bu tiir reklamlar, konum veya harita tarama zamani sirasinda gosterilir. Ornegin: Google

haritasi.
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Kayan Reklam: Kayan reklam web sayfasinin herhangi bir yerinde goriiniir. Bu tiir
reklamlar dinamik koprii metni bigimlendirme dili (DHTML) veya Flash ile yapilir. Genel
olarak, kullanict bu diigmeyi kapat diigmesini tiklayarak kapatabilir. Genellikle bu tiir

reklamlar, iki nesnenin, igerigin veya makalenin alani arasinda gosterilir.

Afis (Banner) Reklami: Animasyon ve grafik goriintiisii, web sitesinde gosterilen
bir afis reklam olarak kabul edilir. Statik reklam grafik degisim format1 (GIF) veya Ortak
Fotograf Uzmanlar1 Grubu (JPEG) goriintiileri tarafindan olusturulur ve dinamik Flash,
video, JavaScript ve diger etkilesimli teknolojiler tarafindan olusturulur. Baslica banner
reklam tiirleri, list banner, alt baslik, yan banner, dikey kule banner, i¢erik banner, 6zel

sayfa banner ve kare afislerdir.

Sosyal Medya Reklami: Bu tiir reklamlar sosyal medyada gosterilir. Facebook,
Twitter, MySpace ve LinkedIn gibi.

Web Halkla Iliskiler: Geleneksel halkla iliskiler (halkla iliskiler) hazirlanmis basin
biltenleri ve sirket imajina odaklanmistir. Web halkla iliskiler, hedef tiiketici ile uzun
stireli iligski yaratma ve siirdiirme siirecidir. Sirket tiiketiciye e- posta veya tebrik mesaj

gonderebilir. Web halkla iliskiler, ¢evrimigi pazarlama faaliyetleri i¢in cok dnemli aragtir.

Goriintii, Ses ve Video, sirket, goOriintli, ses ve video igerigi olarak internet

uzerinden Uriin ve hizmeti tanitabilir.

Icerik Pazarlamas:, karl tiiketici iliskilerini yiiriitmek i¢in hedef kitle ¢evrimigi bir
kitle icin igerik olusturma, yayinlama ve dagitma odakli bir stratejik pazarlama
yaklagimidir. Sirket, hedef tiiketicileri ¢ekmek icin farklt web sitelerinde farkli igerikler
yaymlamaktadir. Genellikle, sirket yeni iiriin veya marka ile ilgili icerik yaymlar. Igerik

pazarlamasi, {iriin gérselini konumlandirmak i¢in yararl bir aragtir.

E-Posta Pazarlamas:, iriinle ilgili bilgileri hedef tliketici grubuna gdnderme
islemidir. E-posta pazarlamasi, ¢evrimici pazarlamanin baska bir etkili aracidir. E-posta
pazarlamas1 zaman agisindan verimli bir siirectir ¢linkli sirket birka¢ saniyede iiriin ve

hizmetle ilgili mesajini bir¢ok tiiketiciye ulastirir.

Sosyal Ag ve Forum veya Blog: Giiniimiizde sosyal medya giiclii bir ¢evrimici
pazarlama araglar1 olarak kabul edilmektedir. Internet tabanli sosyal medya ve aglar,
cevrimigi aligveris, baglant1 ve iletisim icin bir ara¢ olarak kullanilmakta ve kullanicilarin

yeni iligkileri yaratirken mevcut iligkileri yonetmelerine olanak tanimaktadir (Ryan ve
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Jones, 2009). Iliskilerin yaratilmasi, etkilesim ve sosyallesmenin ana odak oldugu
cevrimig¢i topluluklar olusturur; iiyeler benzer ilgi alanlarini paylasir ve bilgi aligverisi
yaparak birbirlerini 6grenirler (Buss ve Strauss, 2009). Bu bilgi genellikle sosyal aglarda
yer alan icerik olan sosyal medya olarak adlandirilir; Web sitelerine fotograf (iirtin), durum
giincellemeleri (pazarlama tanitimi), video ve linkler (Pazarlama yeri) (Eley & Tilley,
2009). Sosyal medya ve ag kavramlarinin birlesiminin, Facebook, Twitter, MySpace,
LinkedIn, Wechat ve Orkut gibi sosyal ag web sitelerinin ylikselisine sahit olduklarini ve
bunlarin hepsinin arkadas ve grup gibi bireyleri bir araya getirmeyi amacladiklarim
belirttiler. Akrabalar ve is arkadaslari. Sosyal ag, telefon, mobil, yiiz ylize ve e-posta gibi
diger iletisim yontemlerinden daha popiiler hale gelmektedir (Gil-Or, 2010a). Pazarlamaci

pazarlama faaliyetlerini ag iizerinden kolayca gerceklestirebilir.

Blog, herhangi bir konunun yayinlanabilecegi baska bir sosyal medya tiiriidiir.
Blog, 6zellik metni, resimler, tanitim mesajlar1 ve baglantilar igerir. Sirket, tiiketicileri

kolayca miknatislayabilen mesajlarini1 blogda yayinlayabilir.

Viral Pazarlama, iistel olarak video, goriintii veya herhangi bir icerik paylasma
stirecine viral pazarlama denir. Viral pazarlama, haberlesme mesajin1 iissel olarak
yayabilecek dijital pazarlama kelimesinin dijital bi¢imidir. Sirket, sirketin {irlin ve
markasina iliskin olumlu mesaji paylasmaya tesvik etmek i¢in farkli teknikler
kullanmaktadir. Giiniimiizde viral pazarlama, gii¢lii marka imaj1 olusturabilen bir baska

popiiler pazarlama aracidir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO- Search Engine Optimization), web sitesinin
ve igeriginin arama motorlarindaki goriintirliigiinti artirma siirecidir. Bu teknikleri, arama

motorunda sirketin web sitesini veya sayfasini gérmeye yardimci olur.

Basin Biilteni: Isletme, tiiketiciyi bilgilendirmek icin web sitesinde mevcut iiriin ve
hizmet ile ilgili basin biiltenlerini veya haberlerini yayinlamaktadir (Hossain ve Rahman,

2017:5).
Internet Pazarlama Araclarinin Etkisi

Pura (2013: 3), birkag dijital pazarlama basarisinin oldugunu belirtiyor. isletmelerin
cevrimici pazarda basarili olmalart igin faktorler vardir. Bu faktorler: kullanicilar
cezbeder, kullanicilar ise alir, kullanicilan tutar, bir uygulamaya geri donmelerini saglar,

tercihlerini 6grenir ve son olarak da oOzellestirilmis etkilesimlerin tiiriinii saglamak ig¢in
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kendileriyle iliskilendirir. Bunu basarmak i¢in tiim isletmeler asagida belirtilen cesitli

¢evrimi¢i pazarlama araglarini kullanmaktadirlar.
Isletmenin Web Sitesi ( Company’s Website)

Isletmenin internet sitesi (Company’s Website) en onemli pazarlama aracidir,
clinkli ¢evrimigi bir satict i¢in bir satig / alim platformudur. Bu fonksiyonun yani sira
isletmenin web sitesi isletmenin hakkinda, sundugu {riinler ve fiyat konusunda
bilgilendirici bir rol oynar. Bu rol gdz ardi edilmemelidir. Internetin gelismesi, tiiketicilerin
kisa silirede birgok firmanin iirlin ve fiyatlarin1 karsilastirarak islem maliyetlerini azaltir.
Internetin, geleneksel cevreden daha fazla alternatif ve daha rekabetci fiyatlar ya da

hizmetler sundugunun kanitidir (Pura, 2013:3).
Arama Motoru Pazarlamast (SEM-Search Engine Marketing)

SEM, bir web sitesinin sayfa siralamasini arttirmayi, bdylece arama motorunun
sonuglarinda en istte gériinmesini ve bu sayede web sayfasinin ziyaret sayisini arttirmayi
amaclar. Arama motoru pazarlamasini uygularken, belirli pazardaki en popiiler arama

motorlar1 arasinda ne tiir arama motorlar1 oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Arama motorlari, tiiketicileri isletmenin web sitesine yonlendirmek, aglar kurmak,
mal ve hizmet satmak i¢in etkili bir aractir. Vaka isletmelerin SEM'deki ana hedefi,
satislarin sayisini artirmaktir. Arama Motoru Pazarlamasimi Ucretli Arama Pazarlamasina

ve Arama Motoru Optimizasyonu'na (SEO) bolmek daha uygundur.

Ucretli Arama Pazarlamasi (Paid Search Marketing) fikri, isletmelerin arama
sonuclarinin en {ist siralarinda yer almalari i¢cin 6deme yapmalarina izin vermektir. Arama
motorlar1 genellikle {icretli arama sonuglarina organik aramadan biraz farkli bir diizen
uygular, bdylece kullanici bunlari ayirt edebilir. Cogu arama motoru iicretli arama
pazarlamasi icin tiklama basia 6deme modelini kullanir. Bir site Tiklama Basina Odeme
(PPC-Pay Per Click) reklam modeli, sirketlerin anahtar kelimeleri se¢melerine ve
sitelerine, islerine ve tekliflerine (rakiplere karsi) iliskin reklamlar olusturmasina izin
vermekten ibarettir. Bagka bir deyisle, web sitesi sahipleri, arama motorlarinin web
sitelerinin arama motoru ¢ikan sonuglara gore en {ist basakmakta olmasi i¢in tiklama veya
reklam goriiniimlerine dayali bir reklam ticreti dderler. Ancak, isletmenin reklamlarinin

siralamas1 yalnizca harcadigi para miktarina baglh degildir. Arama sonucu konumunu
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etkileyen diger faktorler sunlardir: Anahtar kelimenin isletmenin isine uygunlugu, hedef
URL'nin reklamla alaka diizeyi, web sitesinin ¢ekiciligi ve reklamin c¢ekiciligi, tiklama

oraniyla oOlciiliir (Pura, 2013:3-5).

Diger yandan, arama motoru optimizasyonu, arama motorlarindaki ticretsiz,
organik veya dogal listelerden alma iglemidir. SEO, belirli bir anahtar kelimeyle alaka
diizeyini artirmak i¢in igerigini ve HTML’sini diizenleyerek bir web sitesini optimize

etmeye yonelik eylemlerden olusur (Zhu, 2011).

Google, Yahoo ve Bing gibi tiim biiyiilk arama motorlarinin, web sayfalarinin ve
diger igeriklerin, videolarin veya yerel listelerin, arama motorunun kullanicilar i¢in en

uygun gordiigii seylere gore gosterildigi ve siralandigi gibi sonuglar vardir.

SEO’da, arama motoru isletmelerine yapilan Odemelerde, iicretli arama ag1
reklamlartyla oldugu gibi, s6z konusu degildir. Ancak, SEO teknik bir altyap: siirecidir ve

stirekli bir Bilisim Teknoloji (BT) uzmaninin ¢aligmasini gerektirir.

Google ve diger arama motorlar1 algoritmalari, agir bir sekilde korunan sirlardir ve
siirekli olarak degismektedir. Tiim bunlar kullaniciya en alakali arama sonuglarinm
saglamaktir. Sonug olarak, isletme organik arama sonuglarinin en iist siralarinda yer almak
istiyorsa, diizenli olarak web sitesi icerigi lizerinde ¢alismak i¢in bir BT uzmani olmalidir.
SEO, marka bilinirligi olusturmak ve web sitesi ziyaretlerini arttirmak icin sadece
miikemmel bir ara¢ degil, ayn1 zamanda SEO, her isletmenin kendi web sitesini ve iglerini

tanitmasi i¢in bir zorunluluktur (Pura, 2013:5).
Sosyal Ag Pazarlamast (Social Network Marketing)

Sosyal medya: bloglar, sosyal ag siteleri, igerik topluluklari, ortak projeler, sanal
oyun diinyalart1 ve Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temellerini temel alan ve
yapilanmasina ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin degisimine izin veren sosyal
diinyalar gibi bir internet tabanli uygulamalar grubu olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010).

Sosyal medya, insanlarmn iirlin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini, fikirlerini ve
katilimlarin1 paylagsmaktan hoslandiklarini kanitlamistir. Yalnizca, isletmenin mesajinin
icerigi kullanicilar1 ¢ekecek kadar iyiyse, muhtemelen paylasirlar. Sosyal medya,

isletmeler tarafindan uygun bir sekilde kullanildiginda, milyonlarca insana kolayca ve
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diisiik maliyetli mesajlar yaymalarina yardimer olur. Bu sayede, YouTube, Facebook ve
Twitter gibi sosyal medya siteleri, isletmelerin kisa siirede milyonlarca goriintiiye

ulagmalarina yardimei olabilir.

Sosyal Aglar genellikle markanin itibarin1 ve imajin sekillendirmek i¢in kullanilan
araglardir. Ayrica, isletme icin yeni kayitlar saglamak icin de ¢aligabilir. Bununla birlikte,
Sosyal Aglar genellikle {iriin ve hizmetlerin satilmasina hizmet etmemektedir ve bu amacla

kullanildiginda etkili degildir.

Sosyal aglar, satis platformu olarak kullanilabilir, yalnizca sanat eserleri ve spor ve
miizik etkinliklerine biletler gibi duygulart olan iiriinler ve hizmetler i¢in kullanilabilir.
Duygusal olmayan iiriinler s6z konusu oldugunda, sadece diyalog ve sadece triinle ilgili
olmayan degerli icerigi tanitmak i¢in sosyal platformlar kullanilirken isletmeler daha iyi

durumdadir (Pura, 2013:6).

Bir isletme, Facebook'taki hayran sayfasini, marka itibarini, sirketin imajin
sekillendirmek ve kullanicilarla iliski kurmak ic¢in kullanmaktadir. Kullanicilar1 Facebook
hayran sayfasina yonlendirmek icin 'destekleyici hikayeler' denilen 6zel bir reklam
kampanyas: yapilmaktadir. Sponsorlu reklamlari, isletmelerin, kullanicilarin haber
akislarina, reklam verenlerin ihtiyaclarina hizmet eden iletilere daha fazla 6nem verecek
sekilde sizmalarini saglar. Her iki Facebook eylemi birbiriyle iliskilendirilir ve birbirini
tamamlar. Isletme ayrica, cevrimici 6zel aligveris kuliibiine yeni kayitlar ¢ikarmak icin
Facebook standart reklamlarini kullanmaktadir. Kullanici, isletmenin Facebook’daki
reklamimi tikladiginda dogrudan sirketin kayit alt sayfasina yonlendirilir. Facebook
toplulugunu kullanmanin yani sira sirket, YouTube kanalini olusturdu. Bir YouTube
kanalinin olusturulmasi ve etkili bir sekilde siirdiiriilmesi, bir sirketin pozitif bir marka
imajinin olusturulmasina ve bir sirketin web sitesine trafik ¢ekmeye, satiglarin artmasina
yardimci olabilir. Sik sik giincellenen ve yeni ilging video igerigiyle bir YouTube kanali

olusturmak, bir igletmenin arama siralamalarini iyilestirmesine yardimci olabilir.

Isletmenin kullandig1 baska bir sosyal ag araci, bir sirketin blogudur. Bir igletme
blogunu yiiriitmek, diislince liderligi olusturmak ve tiiketicilere daha iyi baglanti kurmak,
haber biiltenlerini arsivlemek, Sikca Sorulan Sorular1 (SSS) ve bir SEO programinin bir
parcasi olarak degerli icerigi sunmak gibi Halkla Iliskiler hedeflerinden birgok amaca sahip

olabilir.
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Bir sirketin blogunu yonetmenin diger bir nedeni geribildirim mekanizmalaridir.
Blog, kullanicilara bloglarin neden web sitelerinden farkli oldugunu goésteren 6nemli bir
yorum yapma olanagi saglar. Hem iyi hem de koétii olan okuyucularin geri bildirimleri,

kullanicilar ve sirket arasinda bir iletisim olusturur (Pura, 2013: 7).
Goriintiilii Reklamcilik

Goriintiili reklamcilik, web sayfalarinda ve e-postalardaki i¢erigin yaninda goriinen
internet'te grafiksel bir reklamciliktir. Goriintiilii reklamlar genellikle afis olarak
adlandirilir ve standartlastirilmis reklam boyutlarindan gelmektedir, metin, logo, resim

veya daha yakin zamanda multi/gelismis medya igerebilir.

Goriintiili  reklamlar, web sitelerinin trafik olusturmasina, marka bilinirligi,
asinalik, uygunluk ve satin alma amaci olusturmalarina yardimci olur. Ancak, genel egilim,
ticretli arama pazarlamaciliginin aksine, goriintiilii reklamlar, satiglar1 artirmaktan ziyade
marka bilinirligi olusturmak icin daha faydalidir. Bununla birlikte, son caligmalar,
goriintiilii reklamlarla ilgili yeni bir egilim gostermektedir. Cevrimic¢i reklam yayini,
cevrimici aramalari tesvik eder. Cesitli arastirmalar, goriintiilii reklameiligin, kampanyayla

ilgili aramalarin sayisinda 6nemli bir artisa neden oldugunu ortaya koymaktadir.
Gortintiilii reklam kullanirken farkli hedefleme segenekleri mevcuttur, 6rnegin,

- Yerlesimleri hedefleyen: Bir isletme, reklamlarin goriinecegi web sitelerini

secebilir.

- Demografik ve ilgi alanlar hedefleme: Google, demografik bir profil ve google
arama motorunu kullanan her bir kiginin ilgili ¢ikarlarini belirler. Sonug olarak, bir isletme
web siteleri yerine ilgili olmak istedigi kullanicilar1 tanimlayabilir. Bir igletme belirli ilgi
alanlarina sahip kullanicilar belirttikten sonra, sirketin reklamlari, bu kisinin ziyaret ettigi
herhangi bir web sitesinde, ne tiir bir web sitesine bakilmaksizin goriintiilenecektir. (Pura,

2013:8).

- Konu hedeflemesi: Google her sayfanin igerigini tarar ve belirlenen bir bashgin
altina yerlestirir. Bir isletme, ulasmaya calistig1 kitleye bagli olarak belirli konulari
hedefleyebilir ve hari¢ tutabilir. Sonug¢ olarak, konular kullanicilar1 degil, belirli bir

sayfanin igerigini hedefler.
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- Igerige dayali hedefleme: Reklamlar, kullanicinin aradigi terimlere ve segilen

anahtar kelimelerin goriindiigli web sitelerine gore goriintiilenir.

- Yeniden pazarlama: Bu tiir bir hedefleme, bir isletmenin daha 6nce bir isletmenin
web sitesini ziyaret eden kullanicilar1 hedeflemesini saglar. Reklamlar, isletmenin web
sitesinde bulunan herhangi bir kisiye gosterilecek ve bir kisinin ziyaret ettigi herhangi bir

web sitesinde gosterilecektir.

Cogu arama motorunun goriintiilii aglar1 vardir, ancak genellikle belirli bir konu
altindaki web sitelerini gruplayan bagimsiz goriintiilii aglari’da vardir. Isletme tarafindan

kullanilan goriintiileme ag1 Google Goriintiilii Reklam Ag1’dir.(Pura, 2013: 9).
E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, e-posta kullanan bir grup kisiye dogrudan ticari bir mesaj
iletmektedir. Genellikle reklam gondermek, is talep etmek veya satis veya bagis
istemektedir. E-posta pazarlama sirketlerini kullanmak, farkindalik yaratabilir, miisterilerle
iliski kurabilir, ¢ilinkii ‘e-posta, pazarlamacilarin miisterileriyle diizenli olarak diisiik
maliyetle iletisim kurmalarina yardimer oldugundan, marka sadakatini artirmak i¢in umut

verici bir ara¢ sunar (Merisavo ve Raulas, 2004).

Web siteleri tiiketiciler igin bilgi dolu ve teklif dolu olabileceginden, ancak, web
sitelerini her giin ziyaret etmek icin yeterli zamanlar1 olmayabilir, boylece isletmeler,
giincellemeleri ve sahip olduklar1 yeni firsatlar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 i¢in izin
tabanli e-postalar gonderebilirler. Mevcut tiiketici veritabaninda e-posta pazarlamasi

yapilabilir.

Bazi isletmeler yeni kampanya agilislarina iligkin bilgiler ile giinliik olarak kayitli

kullanicilara biilten gondermektedir (Pura,2013:10).
Internet’in Pazarlama Uzerine Etkisi

Birgok insan, Internet’in, isletmelere, 6zellikle pazarlama alaninda dengeleyici bir
giic sagladig1 goriisiindedir. Internet; basarili olsun ya da olmasin veya iyi bilinsin ya da
bilinmesin isletmelere, iiriinlerini tanitma asamasinda esit sans vermektedir. Internet
izerinde pazarlama, bir¢cok igletme acisindan hem ucuz hem yaygin bir pazarlama araci

halini almistir (Klassen, 2002).
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Teknolojik gelismeler, sadece isletmeleri degil ayn1 zamanda tiiketicilerin yapisinda
da degisikliklere neden olmustur. Giiniimiiz tiiketicileri daha ¢ok talep eden, zaman sorunu
olmayan, daha fazla bilgi isteyen ve daha bireysel hareket eden bir yapiya biiriinmiislerdir.
Bu degisen profil, pazarlama faaliyetlerinin de degismesine neden olmustur. Eskiden
pazarlama faaliyetleri, belli yerlerde, belli zamanlarda yapilabilmekte, tiiketiciler bu
degisimin yasanacagini yerlere ulasamadiklarinda, degisim iligkisi yasanmamaktaydi

(Sheth ve Eshghi, 2001: 77-78).

Internet, e-ticaret seklinde, isletmelerin en Onemli stratejisi olarak kendini
gostermektedir. Bu stratejiler, internet'te bir is gevresi yaratmak, sanal bir organizasyon
olusturmak ve internet’i bir pazarlama araci olarak kullanmaktir (Kremaer ve Dedrick
2002). Ayrica internet; duyuru tahtasi, radyo, televizyon ve dergiler gibi tiiketicilere bilgi
vermeye yarayan bir ara¢ olarak kullanilmakta ve bu sayede genis bir tliketici agina

seslenmektedir (Erdogan ve Torun, 2009: 53).

Internet iizerinden pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken, dikkat edilmesi gereken bir
takim unsurlar da ortaya c¢ikmustir. Internetin on-line tiiketicilerin isteklerini icermesi,
onlar1 motive edebilecek ve satin alma eylemine gecirecek bir tasarimina sahip olmasi

gerekmektedir (Constantinides, 2005:113).

Tiiketicilerin, isletmelerin sahip oldugu internet sitelerini se¢melerinde bir takim
etkenler vardir. Bu etkenlerden en dnemlisi sanal tiiketicilere sundugu kullanilabilirliktir.
Sanal tiiketiciler daha kullamsli, hizli ve aciklayicr siteleri tercih etmektedirler. Ikinci etken
ise giiven ve yakinlik saglayacak psikolojik etkenlerdir. Sanal tiiketiciler, web sitelerini
kendilerine yakin hissetmelidirler. Ugiincii etken ise web sitesinin igerigidir. Icerik ne
kadar etkileyici olursa, tiiketiciler iistiinde o kadar etkili olunacaktir (Constantinides, 2004:

114).

Ayrica Internet, iliskisel pazarlamanin temelini olusturan taraflara deger yaratan

degisim iligkileri ag1 kurulumu siirecinde de kolaylik saglamaktadir (Erdogan, 2009).

Bir¢gok isletme, internetin; tiiketici baghligi saglama ve markaya karsit tutum
saglama konusunda iligkisel pazarlamanin bir unsuru oldugunun farkina varmaya

baslamistir (Andersen, 2005:46).
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Internette Tiiketici Davranisi Ve Degisen Miisteri Mliskileri Yonetimi
Tiiketici Davranis1 ve Digital Tiiketici
Tiiketici Davranislart

Tiiketici davranigi, insanlarin degisim siirecleri ve bu siliregte duygu, biling,
davranis ve ¢evre arasindaki dinamik etkilesim iizerinde durmaktadir. Bununla birlikte
tiikketicinin veya karar alicinin iiriin ve servislere iligkin davranislaridir. Yine tiiketici
davranisi, tiiketici davranislarini agiklamaya c¢alisan disiplinlerarasi bir bilimsel alani
tanimlamak icin de kullanilmaktadir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olan demografik, psikolojik, davramigsal ve sosyolojik faktorleri
disiplinleraras1 bir yaklasimla ele alarak satin alma siirecinin dncesini, satin alma siirecini
ve satin alma siirecinin sonrasini anlamaya calisir. Tiketici kararlarinin sekillenmesi ile
ilgilenen tliketici davranislari, internetin ticari alaninda kullanimin yayginlagmasi ile

birlikte farkli bir boyut kazanmistir (Marangoz, 2018: 156).

Tiketici davraniglari, satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle
ilgilenmektedir. Bu noktadan hareketle tiiketici davranist su sekilde tanimlanmaktadir:
Tiiketici davranisi; bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalar ile ilgili
eylemler, bu eylemlerden 6nce gelen ve bu eylemleri izleyen karar siiregleridir (Willis,

2008).

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davranisinin ana yapisii olusturur. Insan davramglarini tanimlamak
amaciyla birgok ¢alisma yapilmistir. Her diisiince, duygu ya da eylem insan davraniginin
bir parcasidir. O halde, tliketicinin pazar ile ilgili davraniglarini da insan davraniglar
icerisinde incelemek gereklidir. Tiiketici davraniginin insan davranisinin bir alt boliimii
oldugu kabul edilebilir. Bu yiizden, konunun anlasilabilmesi i¢in insan davraniginin tanimi
gerekir. Ancak, tiiketici davraniglarinin sinirini, kisinin pazar ile ilgili olan davranislari
cercevesinde cizmek gerekir. Tiiketici davraniglarini inceleyenlerden bazilari, davranisi
gbzlenebilir eylemler olarak siirlamaktadirlar. Ancak, unutmamak gerekir ki tiiketici
davranisin1 insan davranislarindan ayirmak ve tek boyuta indirgemeye ¢alismak olasi

degildir (Penpece, 2006).
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Insany, tiiketici olarak harekete gegiren giidiiler ¢evre faktodrleri ve kisinin kendine
ait i¢c faktorlerdir. Bu faktorlerde meydana gelecek degisimler tiiketicinin satin alma
davranisim degistirmektedir. Insanlarin tiiketim aliskanliklar1 i¢inde yasadiklari iilkenin
ekonomik, kiiltiirel ve siyasi dinamiklerine bagl olarak da degisme gostermektedir. Ayni
zamanda, psikolojik faktorler de davraniglarin degismesinde Onemli Olgiide kendini

gostermektedir (Havabulut, 2006).

Kisilerin istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglar1 en uygun bir bicimde
karsilamak pazarlamanin en 6nemli konusu olmustur. Bireylerin istek ve ihtiyaglarinin
bilinmesi satin alma kararlarinin tetikleyen siirecin 6grenilmesi i¢in biiyiik bir kaynak
saglayacaktir. 1950’ler de iiretim anlayisinin degismesiyle birlikte bireylerin istek ve
ihtiyaglar1 firmalar i¢in 6nem kazanmistir. Bu sebeple insan davraniglarini inceleyen
psikolojik arastirmalarda elde edilen sonuglar pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin tutum

ve davraniglarini 6lgmek igin etkin bir bigcimde kullanilmaya baglanmistir (Khan, 2006).
Internet’le Degisen Tiiketici Davraniglar:

Bireylerin birbirleri arasindaki iliskilerinde tarihsel siiregte meydana gelen
teknolojik gelismeler oldukca etkili olmustur. internet biiyiik miktarda bireyi bir biri ile
etkilesime sokarak daha dnce hi¢ yaratilmamis bir sosyal etkilesimi de devreye sokmustur.
Icinde bulundugumuz yiizyilda yerel pazarlarin doygunluga ulasmasi, tiiketici tercihlerinde
homojenlesme egiliminin artmasi, ekonomide uzmanlagma ve ozellikle mal ve hizmet
sunumunun yiikselmesine yol agmustir. Ozellikle tiiketici tatmininde, kalite beklentilerinin
artmasi, internet iizerinden pazarlamanin ve e-ticaretin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
pazarlama yoneticileri gegmiste tiiketici davranislarinin, satis eylemlerine neden olan satin

alma karar siirecine olan etkisinin farkina varmislardir (Yayla, 2010: 33).

Glinlimiizde, ¢agdas pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve
sonrast davraniglarin incelenmesi zorunluluk haline gelmistir (Laroche, 2009). Tiiketici
davranisi, fiziksel bir hizmet, malin kullanilmasi ya da tiiketilmesi siirecini baglatan

kararlar dizisidir (Khan, 2006).

Tiiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacagli ve satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin
kararlarina ait siirectir. Tiiketiciler ile ¢evrimi¢i pazar arasinda bir etkilesimin olabilmesi

icin tliim e-ticaret isletmelerinin basarili bir web sitesi olmas1 gerektigi var sayilmaktadir.
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Tiiketici davraniglan kadar tiiketicilerin genel karakteristi§i de satin alma davranisi icin
onemli bir unsurdur (Lin, 2008). Tiiketici davranislar1 ¢alismalarinin ortak noktasini,

tiikketicilerin karar verme mekanizmasinin anlasilmasi ve olusturmaktadir.
Internet’in Tiiketici Davramisi Uzerinde Etkisi

Ryan (2014: 19), Jupiter Arastirma Sirketi’nde analist olarak c¢alisan ve ClickZ ag1

i¢cin yazan Julian Smith su sekilde ifade etmektedir:

Tiiketiciler bilgiye ulasma, iletisim ve iliski kurma olanaklarinin her zamankinden
daha fazla s6z sahibidirler. Baglanti kalitesinin yiikselmesi ve yiginsal bilginin her yerde,
her zaman sliziilebilir hale gelmesiyle bilgiye ulagsma olanaklar1 da iyilesmistir. Saat farki
ve toplumsal katman farki gézetmeksizin herkesin her an birbiriyle iletisim halinde olmasi
iliski kurma olanaklarin1 arttirmistir.  Fikir ve gorilisleri yayimlama ve paylasma
olanaklarinin iyilesmesi iletisimi de giliclendirmistir. Sadece bilginin, keyif tiiketiminin,
pazarlama mesajlarinin ve satin alinan iirlin ve hizmetlerin kisisellesmesi degil, aninda

talebin karsilanmasiyla elde edilen tatmin de tiiketicinin s6ziiniin gegmesini saglamistir.

Jupiter Arastirma  Sirketi’nde ¢alisan analistler teknoloji  kullaniminin
yayginlasmasinin tiiketici davramis1 lizerindeki etkisinin  yedi Onemli bi¢imini

tanimlamaktadir (Ryan, 2014: 20-21):

Karsilikli baglanti: Sebekelesen dijital, tiiketicilere birbiriyle anlik baglanti firsati
sunmaktadir. E-posta, anlik mesajlasma, mobil mesajlasma, Facebook, Twitter, LinkedIn
gibi internet tabanli sosyal ag platformlariyla veya tiim bu platformlarin bir karisimiyla bu
gerceklesmektedir. Tiiketiciler diinyanin dort bir yanindan kendileriyle benzer fikirleri
paylasan insanlarla iletisim kurarken, saat farki veya cografi uzakliklar nemini yitirmekte,

esitler arasi iletisim, sosyal aglar1 giiglendirmekte ve yeni sanal camialar olusturmaktadir.

Teknoloji, oyunun kurallarini herkes igin esitliyor: Dijital teknoloji sayesinde igerik
yaratilabilir, yayimlanabilir, erisime agilabilir ve hizlica tiiketilebilir. Sonugta, tiiketicilerin
ulasabilecegi haber, goriis ve bilgiler goriilmemis sekilde genisler ve derinlik kazanir.
Tiiketiciler bir iiriinli ve hizmeti satin almadan 6nce, dis etkenlerden bagimsiz arastirma ve
karsilagtirma yapabilirler. Bilgi giictlir ve dijital teknoloji giic dengesini tiiketici lehine

bozmaktadir.
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Onem filtrelemesi artiyor: Boyle bir bilgi bombardimam karsisinda dijital
tiikketiciler onemli gordiikleri bilgileri filtreleme ve Onemsiz bulduklarini gérmezden
gelmeyi Ogrenme gerekliligiyle karsi karsiyalar. Artan sayida dijital tiiketici bilgiyi
biitiinliiklli, kategorize ve hazir teslim istiyor. Kisisellestirme secenekleri sayesinde
onemsiz icerigi blokluyorlar ve giderek artan oranda istenmeyen ticari mesajlari engelleyen

yazilim ¢6ziimlerine bagvuruyorlar.

Niy biitiinlesmesi artryor: Cevrimici igerigin yi1gnsalligi ve gesitliligi tiiketicilere
0zel zevk ve hobilerini paylagma ve tatmin etme imkéan1 sunuyor. Benzer fikirleri paylasan
bireyler ¢evrimici ortamda bir araya geliyorlar, homojen tiiketici kitlesi, bireysel taleplerin

On plana ¢iktig1 kiiciik nis gruplara boliiniiyor.

Kisisel icerige dayali mikro yayinciulik ¢icek acgryor: Dijital medyanin interaktif ve
birbirine bagh tiiketicilere kendilerini ¢evrimici ortamda ifade etmeleri firsatini sunuyor.
Kendi iceriginizi yayimlamak, tartisma forumlari, mesaj panolari, geribildirim panolari,
oylama platformlari, kisisel foto galerileri veya bloglar fark etmeksizin, hangi platformda

olursa olsun biraz zaman ve hayal giiclinden bagka bir seye mal olmuyor.

Uretici-tiiketicinin  yiikseligi: Cevrimici tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin ve
hizmetlerin yaratilmasinda artik o denli etkililer ki, gli¢ dengesi iireticiden tiiketiciye
kaymis durumdadir. Ureticilere taleplerini kesin bir sekilde bildirebiliyorlar. Uretici ve
tilkketici arasindaki interaktiflik goriilmemis seviyelere gelmis durumdadir. Bireyler
taleplerini karsilayan iriinlerin belirlenmesi, yaratilmasi ve kisisellestirilmesinde daha
fazla s6z sahibi ve dreticilerin sundugu deneyimleri ve iletisimi bi¢imlendirip egip
biikebiliyorlar. Geleneksel kitlesel iiretim ve kitlesel pazarlama kavramlari gegmiste

kalmak tizere.

Istek iizerine, istedigin zaman, istedigin yerde, her yerde: Dijital teknoloji giderek
daha fazla insan yasaminin ayrilmaz bir pargasi haline geldik¢e, paralel sekilde hizlanan is
siirecleri de tiiketicilerin ihtiyaglarin1 daha hizli, daha rahat ve daha az ugrasarak
karsilamas1 anlamina geliyor. Dijital ekonomide zaman, cografi konum, yer ve fiziki

depolama kapasitesi gibi unsurlar 6nemsiz detaylar haline geliyor.

Ryan (2014: 21)’a gore pazarlamacilar i¢in pazarin geg¢irdigi bu evrim ve bunun
miijdeledigi tiiketici zihnindeki kayma, yepyeni bir zorluklar yi§in1 sunuyor. Gittikce daha

cok tiiketici yeni iletisim kurma yollarimi kucaklar, tiikettigi bilgi ve keyfin miilkiyeti
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tizerindeki payimi artirir ve Ozellesmis ¢evrimici nis camialara katilirken, pazarlamacilar

onlara ulasmay1 dert ediyorlarsa, yaklagimlarini degistirmelidirler.
Internetten Satin Almada Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler

Gecmiste pazarlama yoneticileri tiiketici davranisini, satis eylemlerine neden olan
satin alma karari ile es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak giiniimiizde, ¢agdas pazarlama
felsefesinin geregi olarak satin alma dncesi ve sonrasi davranislarin incelenmesi zorunluluk
gostermistir.  Tiketicinin  vermis oldugu tiim kararlar, davraniglar1 tarafindan
etkilenmektedir. Satin alirken veya kullanirken iistlendigimiz tiim roller davraniglarimizca
yonlendirilmektedir. Tiiketici davraniglarinin etkileyen en onemli faktorler psikolojik ve

sosyo-kiiltiirel faktorlerdir (Gardner,1985).

Tiiketici davranislari, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarinin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle;
Ote yandan kiginin, tiyesi olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve
aile gibi sosyo-kiiltiirel faktdrlerin etkisiyle ortaya c¢ikar. Ayrica, isletmelerin pazarlama
cabalarmin da davramiglara da etkisi olur. Tiiketicinin satin alma kararinda sosyal,
psikolojik ve kisisel nitelikte ¢esitli faktorlerin giiclii etkileri vardir. Bunlar pazarlamacinin
kontrol edemedigi, ancak alim kararlarina etkisini gz oniinde bulundurmak durumunda
oldugu faktdrlerdir (Marangoz, 2018: 167-168). Internet {izerinden satin almada tiiketici
davramisin1 etkileyen faktorleri su sekilde siralamak (kisisel, psikolojik ve sosyolojik
faktorler) ve aciklamak miimkiindiir (Bilge ve Goksu, 2010; Durmaz, 2011; Eren, 2009:
29-35; Islamoglu, 2008; Odabas1 ve Oyman, 2003: 385-386):

Kisisel Faktorler
Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorleri iki grupta agiklamak

miimkiindiir: demografik faktorler ve durumsal faktorler.

Demografik faktorler: yas, cinsiyet, meslek, ekonomik 6zellikler ve yasam bigimi

gibi konular1 kapsamaktadir.

Durumsal faktorler: ise tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar
veya durumlardir. Her iki faktoriin de tiiketicilerin internet {izerinden satin almada 6nemli

etkileri vardir (Marangoz, 2018: 168).
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Elektronik pazarlarda tiiketicilerin demografik o6zelliklerine bakildiginda bunlar
onceleri daha geng, teknik egilimli, cogu erkek ve meslek sahibi, gelir diizeyi daha yiiksek
ve ortalama niifustan daha egitimli elit bir grup iken internet kullaniminin yayginlagsmast
ve sanal ortamlarin olgunlagmasi ile birlikte internet niifusunun o6zellikleri de 6nemli
olgiide degismektedir. Ulkeden iilkeye onemli farkhiliklar olsa da cevrimigi tiiketici
alimlar1 hizla artmakta ve hemen her tiirlii maddeyi kapsamaktadir; giysiler, mutfak
gerecleri, ucak biletleri, bilgisayarlar ve otomobiller internet ortaminda 6ne ¢ikan iiriin ve

hizmetlerdir (Mucuk, 2010).

Yas: Insanlarin farkli yaslarda farkli hayat tarzlari vardir. Kisinin evli veya evli
olmast; evli ise ¢ocuklu olup olmamasi; cinsiyeti, egitim diizeyi satin alma kararlarim

etkiler.

Meslek: Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiya¢c ve istek olusturur. Ayrica
tilketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldik¢e ihtiyaglari ve istekleri de giderek artar ve

cesitlenir.

Ekonomik 6zellikleri: Kisinin ekonomik durumu, iirlinii ve marka se¢imini
etkileyen baslica faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrara,
ele gecis zamanina, tasarruflarina ve nakit olan ve olmayan aktif degerlerine ve harcama ile

tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir.

Yasam bi¢cimi: Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki seceneklerini

simgeler (Marangoz, 2018:169).
Durumsal faktoriin iki unsuru vardir (Deniz, 2011: 253):

Fiziksel ¢evre: Insanlarin ruhsal durum ve davranislari fiziksel cevrelerinden
etkilenmektedir; bu nedenle cevrebilimle ilgili, sosyal, politik, teknik ekonomik, satis
noktas1 gibi ¢esitli ¢evreler satin almayi etkileyebilmektedir. Fiziksel market atmosferi ve

web icerigi alimlari etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir.

Zaman: Tiketim hizlarina, kiiltiirel nedenlere, aligkanliklarina ve ekonomik
durumalarina gore tiiketiciler bazi iirlin ya da hizmetleri her giin, bazilarim ayda bir,
bazilarim1 ise yilda veya bes yilda bir defa almaktadirlar. Tiiketicilerin markali iiriin
tercihleri de kendilerine en uygun zamanda olmaktadir, yani bulunduklar1 zaman dilimine
gore satin alma faaliyeti igerisindeki tiiketiciler marka satin almaya karar verecekler ya da

marka almaktan vazgececekler veya erteleyeceklerdir.
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Psikolojik Faktérler

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen baslica psikolojik faktorler sunlardir:
motivasyon/giidiileme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar ve kisiliktir. Cevrimigci
pazarlarda tiiketici davranisini etkileyen en O6nemli psikolojik faktor glivendir. Bunlar;
islem giivenligi, tiiketici bilgilerinin giivenligi, agik ve temiz bir siparis ve 6deme siireci,
sik1 giivenlik, tiiketici bilgilerinin kétii amaclh kullaniminin engellenmesi, garanti ve iade

politikalar1 ve belirsizligi azaltan uygulamalardir (Aksoy, 2012: 75-76).

Motivasyon: Kisinin davranisinin dayanagi olan gii¢c veya tatmin edilmeye ¢alisilan
uyarilmig bir ihtiyagtir. Su halde giidiiler insan1 harekete gegiren giiglerdir. Motivasyon
veya giidiilenme ise, kisisnin bir takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete

gecmesidir.

Algilama: bir olay veya nesnenin varligi lizeinde duyular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilamay1 etkileyen faktorlerin baslicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin

cevresiyle iligkileri ve kisinin i¢inde bulundugu 6zelliklerdir (Marangoz, 2018: 170).

Ogrenme: Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis
degisikliginden olusur. Insan davranislarini yonlendirmede &grenme siirecinin biiyiik bir
yeri ve Oonemi vardir. Tiketici, tirlinle ilgili 6grenilen bilgiler dogrultusunda satin alma
davranisina yoneleceginden, hedef kitlenin 6grenme aligkanliklar1 ve 6grenme detaylar

pazarlamacilar agisindan 6nem tasimaktadir.

Tutum ve Inanglar: Tiiketicinin algilamalarini ve davramislarmi dogrudan etkileyen
ve bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu
veya olumsuz duygularin1 veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglar1 da etkiler. Inang
ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan- dogru veya yanlis- bilgileri, goriisleri ve
kanilar1 kapsar. Mamul tiirii ve marka se¢iminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin

alma kararlarinin da genis dl¢lide bunlardan etkilendigi belirlenmistir.

Kigilik: Bir kisiyi bagkalarindan farkli kilan diisiince, duygu ve davranis
ozelliklerinin tiimiine kisilik ad1 verilir. Bu ayirt edici 6zelliklerin igeriginde aliskanliklar,
algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve c¢evreye bakis acilar1 yer alir. Baz
pazarlamacilara gore, bir kimsenin satin aldig1 mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin
bir iliski vardir ve ¢esitli kisilik 6zellikleri satin alma davranigini etkiler (Marangoz, 2018:

171).
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Sosyolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen sosyal faktorlerin bashiklari; kiiltiir, alt

kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailedir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan
kiiltiir, insanlarin yarattig1 deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat
ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir. Bireylerin siirdiirdiigti
faaliyetlerin tiimii kiiltiir tarafindan yonlendirilmekte ve cogu alimlar ya kisilerin
ihtiyaclarini gidermek, ya fiziksel bir konfor saglamak veya onlarin kiiltiirel yasamlarim
olusturan faaliyetleri yiiriitmeleri amaciyla yapilmaktadir. Internetin ortaya ¢ikmasi kiiltiirii
yakindan etkilemis ve diinyanin kiigiilmesini beraberinde getirirken, Kkiiltiirlerin daha
yakindan 6grenilmesini kolaylagtirmistir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi, internet
tizerinden pazarlamada da kiiltiiriin etkisi hissedilmekte ve yapilan alisverisler genellikle o
tilkenin veya c¢evrenin kiiltiiriine uygun olmaktadir (Marangoz, 2018: 172). Buna ragmen
internette pazarlama stratejilerini gelistirirken, farkli kiiltiire uyumlu pazarlama karmasi

gelistirmenin gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir (Eren, 2009: 30-31).

Sosyal Sinif: sosyal sinif kavramu tiiketici davranislar1 agisindan, tiiketim yapilari,
satin alma yapilari, harcama ve tasarruf yapilari gibi konularda incelenebilmektedir. Sosyal
siiflar i¢in bu noktalar incelendiginde bazi Onemli farkliliklar gbéze carpmaktadir.
Internette pazarlama olgusuna baktiimizda daha ¢ok zaman faktoriiniin gdze carptig
goriilmektedir. Yani, buray1 tercih edenler genellikle magazalar1 gezmek, sinemaya bilet
almak icin siraya durmama, bankadan havale gondermek i¢in uzun zaman kaybetmeme

faktorlerini dikkate almaktadirlar (Eren, 2009: 31).

Referans Gruplari: Kisiyi yliz ylize iligkilerde etkileyen yakin arkadaglar,
akrabalari, komsulari, is arkadaglari, mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslardir. Yakin
¢evrenin yiiz yiize tavsiye ve ogiitleri reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir. Bir
diger grup ise kisinin iiyesi olmadigi gruplar ve yiiz ylize temasta olmadigi {inlii sinema
yildizlari, iinlii sporcular vb. kimselerdir. Pazarlama acisindan referans kimse ve gruplarin
Oonemi, bunlarin tiiketici tercihlerini ve davranislarini yonlendirmesine dayanmaktadir.
Tiiketicinin bir mali kullanma tecriibesi veya mal hakkinda bilgisi yoksa bazilarini 6rnek
almaya daha ¢ok egilim gostermektedir (Eren, 2009: 32). Geleneksel ticarette aligveris
grubu, cogunlukla iki ya da daha fazla kisinin beraberce aligveris yapmasi durumunda

olusmaktadir. Beraber aligveris, sosyal bir zevk oldugu kadar sosyal riski azaltma ve
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aligveris grubundaki bilgili ve uzman kisiden etkilenme olayinin s6z konusu oldugu bir
durumu da ifade etmektedir. Internet iizerinden pazarlamada da e-mail gruplar1 buna drnek
olarak gosterilebilir. Internet insanlara sohbet odalari, web kamera ile sohbet etme gibi
avantajlar sunmakta, arkadagliklar kurulmakta, referans grubunun genislemesine yardimci

olmaktadir (Marangoz, 2018: 174).

Roller ve Aile: Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gergek satin almayi
kimin yaptiginin yaninda, alim kararimi kimin etkiledigi, ailede kadinin ve c¢ocuklarin
rollerinin ne oldugu, nasil degistii satin alma davranisini etkilemektedir. Ozellikler
bireysel olarak aileden bagimsiz gen¢ niifusun yaygin oldugu toplumlarda, internet
tizerinden satin almada karar verme yetkisine sahip tiiketiciler aligveris eylemini daha rahat

gerceklestirmektedirler (Marangoz, 2018: 174).
Cevrimigi Satin Alma Amacina Yonelik Belirleyiciler

Internet yapis1 ve isleyisi bakimindan yeni bir tiiketici tipi yaratmaktadir. Bu
tiikketici tipi Ozellikle davranigsal agidan geleneksel tiiketici tiplerine gore farkli 6zellikler
tagimaktadir. Geleneksel alisveris ortaminda hizmetlerin hepsi erisebilir durumdadir (Liu
ve Kwok, 2003). Ancak web siteleri ve ¢evrimi¢i video yaymlar: ile tliketiciler {iriinii
fiziksel olarak incelemeden sadece Ozelliklerine bakarak satin alabilmektedir. Bu durum
algilanan bir risk faktoriinii igermektedir. Yonelimler ve karar verme siireci edinilen

kullanim tecriibeleri ve bu risk faktoriinden etkilenmektedir (Limayem ve digerleri, 2000).
Belirleyici Olarak Risk Algisi
Casteleyn (2016:15)’e gore, risk algisi, sosyo-demografik belirleyiciler ve tirlin tipi

olarak belirleyiciler olarak siralanmaktadir.

Risk Algisi: Cevrimigi satin alma amacinin 6nemli bir belirleyicisi risk algisidir. Bu
risk algisi, tiiketicilerin satin alma kararmin sonuglarin1 6ngéremedikleri zaman yasadiklar

belirsizlik olarak tanimlanmaktadir.

Aragtirmalar, bir web magazasi yliksek bir algilanan riske sahip olmasi nedeniyle,
bir iirlinli veya hizmeti ¢evrimici satin alma niyetini biiyiik dl¢lide azalttigin1 géstermistir

(Wood ve Scheer, 1996).
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Bobbit ve Dabholkar (2002)’a gore, tiiketiciler c¢evrimigi aligverisi ¢evrimdist
aligverise kiyasla daha yiiksek riskle iliskilendiriyorlar.

Cevrimigi aligverisle iliskili farkl risk tiirleri vardir (Casteleyn, 2016: 15) bunlar:
finansal risk; iiriin risk; zaman risk; sosyal risk ve gizlilik /giivenirlik riskidir. Bu risk

tiirlerinin agiklamasi asagida belirtilmektedir:

Finansal risk, tiiketicinin parasal kayip riskidir; finansal kayip ile ilgili risk,
cevrimici satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyebilir; ¢evrimi¢i aligveris sirasinda

daha fazla tiiketici finansal kayiplardan endise duyabilirler.

Uriin riski, iiriinlerin baslangicta beklenen gereksinimleri karsilamamasi riskidir;
Tiiketiciler, hissedemedikleri ve dokunamadiklari iirtinler hakkinda oldukga kuskuludurlar;

Uriinle ilgili riskler, ¢gevrimici satin alma amacini olumsuz yoénde etkileyebilir.

Bilgi giivenligi ve mahremiyet riski, bilginin nasil ele alindigina dair belirsizlik ve
bu bilgilere kimin erisimi oldugu konusunda belirsizlik ile ilgilidir; tiiketiciler, ¢cok sayida

kisisel bilginin talep edildigi web sitelerinden kaginacaktir (Casteleyn, 2016: 16).

Cevrimigi satin alimlarla, islemler zaman ve mesafe bakimindan farklilik gosterir.
Tiiketici mallar1 almadan once 6demek zorundadir. Tiiketici, iirinii hissedemez veya
dokunamazsa, iiriiniin kalitesinden siiphe duyacaktir. Buna ek olarak, tiiketiciler saglanan
bilgilerin giivenilirligi, olas1 kredi kart1 hirsizligi, iiriinlerin teslim edilmemesi ve fiziksel

ve beseri iletisim eksikliginden endise duymaktadir. (Liebermann ve Stashevsky, 2002).
Belirleyici Olarak Sosyal Demografik Ozellikler

Farkl1 sosyal demografik belirleyiciler ¢evrimigi satin alma niyetinde ve ¢evrimigi
satin alma davranisinda etkilidir. Bir belirleyicinin digerinden daha 6nemli bir etkisi vardir.
Ornegin, sosyal demografik faktorler: cinsiyet, yas ve gelir, gevrimigi satin alma
davranisin1 egitim diizeyine gore daha fazla etkileyebilir (Nagra ve Gopal, 2013). Bu

sosyal demografik belirleyicileri’nin kisaca agiklamas1 sunlardir:

Cinsiyet, aragtirmaya gore kadinlarin ¢evrimici satin alimlarin1 erkeklere kiyasla
daha riskli oldugu ortaya ¢ikmistir (Chang ve Chin, 2010). Bir bagka aragtirmaya gore ise,
kadinlar, aligveriglerini zevkle ve bos zamanlarla daha fazla iliskilendirirken, erkekler de

alimlarim1 verimli ve bilingli bir sekilde yiirlitme egilimindedir. Bu, web magazasinin
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tasarimina da doniisiirken, kadinlar bir web magazasinin digsal yonlerine daha fazla dikkat

cekecek, erkekler ise pratik yonlere daha fazla sabitlenecektir (Voogt, 2009).)

Yas, ornegin yashlar, ¢evrimi¢i aligverisi, genclerden daha biiyiik bir risk olarak
gormektedir (Monsuwe ve digerleri, 2004). Gong ve digerleri (2013) arastirmalarinda yas
ve cevrimigi satin alma amaci arasinda anlamli bir baglanti oldugunu agiklamaktadirlar.
Genglerin agirlikli olarak ¢evrimici kiyafet, oyun, elektronik ve dijital e§itim materyali
aldiklar1 goriilmektedir. Yaslh insanlar ¢evrimigi olarak 6zellikle tatil, elektronik kitap,

gazete ve dergi satin alirlar.

Gelir seviyesi, Punj'a (2012) gore, daha yiiksek bir gelire sahip olanlarin, daha
disiik gelirli insanlarla karsilastirildiginda g¢evrimici aligveris yapmak icin farkli bir
niyetleri vardir. Ornegin, daha diisiik gelirli insanlar, en ucuz fiyati elde etme niyetiyle
cogunlukla ¢evrimici alisverise giderler. Internet, bilgi toplamak ve fiyatlar1 karsilastirmak
icin daha kolay hale getirir. Daha yiiksek bir gelire sahip olan insanlar, aligveris yapmadan

Once ¢evrimici zaman gegirir ve bu nedenle zaman tasarrufu saglar.

Sosyo-demografik bir belirleyici olarak, egitim seviyesi de ¢evrimigi satin alma
niyetini etkilemede O©nemli bir rol oynamaktadir. Dholakia ve Uusitalo (2002),
aragtirmalarinda yiiksekogrenim gorenlerin yeni teknikleri daha hizli kullandiklarim

belirtmektedir.

Dolayisila daha fazla kisi bilgisayar ve internet gibi dijital tekniklerle, daha fazla
giiven ve bilgi edindiklerinde, c¢evrimigi aligveris lizerinde olumlu bir etkiye sahip

olmaktadir.
Belirleyici olarak Uriin Tipi

Cevrimigi olarak, kitaplardan veya CD' lerden araba ve ilaglara kadar pek ¢ok farkl
{iriin sunulmaktadir. Uriin tiiriine bagl olarak cevrimigi satin alma niyetinde ve risk
algisinda biiyiik bir fark vardir. Cesitli ¢alismalar, bir {iriiniin diger {iriinlere kiyasla daha
kolay c¢evrimigi sattigini géstermektedir (Casteleyn, 2016:29). Comeos'un (2015), e-ticaret
arastirmasindan, Belgika ile ilgili olarak, ¢cevrimi¢i giyim, ayakkabu, tatil, bilet, elektronik
donanim, kitap ve CD satin alindig1 diisiiniilebilir. Belgikalilar araba, sigorta ve mobilya
gibi yiiksek degerli iiriinleri neredeyse satin almiyorlar. Bu nedenle, iiriin tipi ve kullanilan

kanal arasinda agikga bir baglant1 vardir.
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Yiiksek deger, yiiksek siirdiiriilebilir iiriinler: Bunlar bir seferde tiiketilmeyen
tirlinlerdir. Bu mallar birkag¢ yildir kullanilmaktadir ve tiiketici tarafindan her giin, hafta
veya yil tarafindan satin alinmamaktadir. Dayanikli tiikketim mallarinin bazi 6rnekleri

sunlardir: arabalar, mobilyalar ve buzdolab.

Diisiik deger diisiik stirdiiriilebilir tiriinler: Bu trlnler disiik derecede katilim ve
bilgi gerektirir. Bir seferde tiiketilen mallarla ilgilidir. Bu mallar daha kisa omiirliidiirler.

Icecekler ve sinema ziyaretleri bu tiir iiriinlerdendir (Casteleyn, 2016: 30).
Internette Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Internet {izerindeki fazla bilgiden dolayi, tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde
daha aktif bir sekilde elektronik aragtirma ve degerlendirme yapmaktadirlar. Elektronik
bilgi destegi ile birlikte tiiketiciler {iriin ve kanala dair karar almakta daha fazla gii¢ sahibi
olmaktadirlar. Bu baglamda internet iizerindeki kaynaklar tiiketici karar alma stirecini de
degistirmistir (Cakiroglu, 2017: 63). Tablo 3’te internet lizerinden ve geleneksel pazarlarda

tiikketici satin alma karar siireci ve asamalari karsilastirmali olarak goériilmektedir.

Tablo 3. Online ve Geleneksel Pazarlarda Tiiketici Satin Alma Karar Stireci

Geleneksel Pazarlar Satin Alma Karar Siireci Internet Pazarlari
Arastirmaya ilgiyi artirma Problem  Thtiyacin farkina varmak Tiiketici veri tabani olusturma Problemleri
tanimlama Tiiketicileri tanima (Problem tespiti) cevaplama Istek ve ihtiyaclar1 tatmin etmek
Bilgi kaynaklar1 Bilgi arama Geleneksel pazarlarda reklam
Bilgiye ulasabilirlik Bagska sitelere baglantilar
Bilginin giivenirligi Bilgi kalitesi

Itme teknolojileri
Bilginin karsilastirila-bilirligi Alternatifleri Sanal topluluklar ve kullanici gruplart Simiilasyon
Test etme ve ornek firsatlart Degerlendirme ve test etme firsatlari
Denetme ve 6rnek dagitimi
Anlasma siireci Satin Alma Karar1 (Se¢im)  Kolay siparis, 6deme, teslim kosullar1 ve giivenlik
Islemler siireci
Satig sonrasi destek Satin Alma Sonrasi Cevrimigi destek, tiiketicilerle, sanal gruplarla
Iliski destegi Davranis (Tatmin iliskiler gelistirmek

Olma/Olmama)

Dijital Tiiketiciler ve Isletmeler

Tiiketici her zaman oldugu gibi, dogru mal ve hizmeti, istedigi kalitede, dogru
zamanda, dogru yerde ve dogru fiyata, yani kendisine en uygun kosullarda edinmek ister.
Tiiketici iirlin ve hizmetlerin tasarimindan sunumuna ve kendilerine ulastirilmasina kadar,
degisen ihtiyaglarinin dikkate alinmasini bekliyor. Tiiketici iiriinii veya hizmeti daha hizh
elde etmeye, mobil durumda islem yapmaya, ihtiyaclarini tek seferde ve tek merkezden
karsilamaya ihtiya¢ duymaktadir. Dijital ekonominin yarattig1 farklilik, tiiketicilere sunulan

alternatiflerinin artmig olmasi, tiiketicilerin bilgiye erisimlerinin kolaylagmasi, dolayisiyla
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karsilastirma firsat1 bulmasi ve degisen ihtiyaclari nedeniyle eskisinden daha zor begeniyor
olmasidir. Dolayisiyla, dogru zamanda, dogru ortamda, beklenen kalitede, dogru {iriin ve

hizmeti, artik her zamankinden daha 6zenle tiiketiciye teklif etmek gerekiyor.

Ozmen (2013: 19), dijital tiiketiciler ve isletmeler hakkinda sunu ifade etmektedir:
“Firmalar1 e-donlisiime zorlayan faktor sadece teknolojik ¢evrede olan degisim degil,

degisen tiiketici beklenti ve istekleridir’’.

Miisteri iliskileri yOnetimi uzmanlarindan biri olan Swift (2000)’, miisteri
beklentilerindeki degisimle bas edebilmenin ¢aresi olark sunu ileri siirliyor: “’Miisteriyle
anlamli ve siirekli bir iliski kurmak ve bu iligkiyi her iki tarafa deger katarak gelistirmek’’.
Bir diger birebir miisteri iligkileri yonetim uzmani Peppers ve Rogers (2000), ‘’bunun
milyonlarca miisteriyle adeta her biri firmanin yegane miisreterisiymis gibi birebir iligki

kurarak saglanabilecegi’’ goriisiindedir.

Tiiketicilerin sosyal aglarda yer almaya ve s6z sahibi olmaya baslamalariyla birlikte
isletmelerin artik bu maceralar1 da pazarlama iletisimde ve dogru bi¢gimde kullanma
durumu ortaya ¢ikmustir. Istek ve beklentileri artan tiiketicilerin sadakatini saglamak artik

eskisi kadar kolay degil, ¢iinkii dijital ekonomide tiiketici:

- Sunulan her {iriin ve servisi eskisi gibi hemen alma egiliminde olmayan,

- Bilgiye daha kolay ve hizli ulasan, istek ve beklentilerinin hizli karsilanmasinm
bekleyen,

- Uriin ve hizmetlerini arastiran, fiyat ve diger 6zelliklerini kiyasliyan,

- Marka sadakat kavrami degisen, fiyata daha duyarli,

- Alternatifleri c¢ogalan ve kullandiklar1 iiriin ve markalar1 degistirme maliyetleri
(switching cost) diisiik ise tek bir tiklama ile rakibe kagma ihtimali olan,

- Sosyal aglarda begendikleri marka ve firiinlerin “’fan’’lar1 olan sayfalarina ’like’’
veren, arkadaslariyla paylasan,

- Begenmedigi durumlarda hakkinda olumsuz goriisler yazan ve yayan kisilerdir.

Bu durumlar isletmelere sanal diinyada itibar yonetimi ve sikdyet yonetimi gibi
yeni sorumluluk alanlari ve gorevleri ¢ikartiyor. Bu noktada internetten aligveris
yapanlarin sadece nihai tiiketiciler olmadigi, isletmeler arasi ticaretteki alicilar i¢in de ayni
durum so6z konusudur. Hatta elektronik ticaret hacminin ¢ogunlugu isletmeler arasinda

gerceklesmektedir. Elektronik ticarette alict olan isletmelerin 6nemli bir miisteri kitlesi
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olarak algilanmas1 ve ona gore davramilmasi gerekir. Isletmelere bugiinden gelecegin

isletmesi olmalar1 6giitlenmektedir (Ozmen, 2013:20-21).
Digital Tiiketiciyi Anlamak

Bir Interactive Marketing Trends’ten interaktif pazarlama uzmani (Jones, t.y.’tan

aktaran: Ryan, 2014: 35):

Bu tiiketiciler tam da insanlarin binlerce yildir yaptig1 seyi yapiyor: birbirleriyle
iletisim kuruyorlar. Teknolojinin onlarla daha hizli, mesafe tanikmaksizin, mobil ve 3
boyutlu iletisim imkan1 sunmasi tehlikeli, benzersiz, siradisi, kontrol edilmesi ve her bir
ayrintisinin - tamimlanmas:  gereken bir sey olarak algilandi. Insanlar birbirleriyle
konusuyorlar- hep konustular. Ayn1 dili konusuyorlar ve ayn seyleri sdyliiyorlar, tek fark

bunu birkag kisi degilde, ¢cevrimici ortamda 15 veya 5000 kisi yapiyorlar.
Giiclenmis Tiiketici

Dijital teknoloji, pazarlama alaninda giiclin dengesini degistirmistir. Dahas1, bunu
tersine ¢evirmeye basladi. Artik daha fazla kontrole sahip olan tiiketicilerdir. Gittik¢e artan
bir sekilde tiiketiciler satin alma siirecini bigimlendirebildikleri gibi gordiikleri pazarlama
mesajlarin1 da etkileyebiliyorlar. Bunun da Gtesinde gelecekte gormek istedikleri bir

tirtiniin gelistirilmesine katkida bulunabiliyorlar.

Pazarlama siirecinde tiiketici giliclinlin ortaya ¢ikisi, 2006 yilinda Time dergisi
tarafindan *Y1ilin Kisisi’’ olarak °’Siz-Sen’’ se¢ilmesi ile kabul gérmiistiir. Time dergisi
aramizdan birini segmek yerine hepimizi se¢mistir. Cilinkii World Wide Web azinligin
sahip oldugu giiciin ¢ogunluga geg¢mesine imkan saglamistir. Pazarlama kapsaminda,

cogunluk giinliik tiiketiciler, azinlik ise pazarlamacilardir.

Pazarlama diinyasinda, tiiketicilerin kontrolii bir¢ok derin etkiye neden olmustur.
Bunlarin en 6nemlilerinden bir tanesi tiliketicilerin {iriiniin gelistirilme ve tasarim siirecine
katilmaya iligkin istekleridir. Bir kenarda oturma ve sunulan olmaya iligkin istek ortadan
kalkmis, insanlar pazarlama mesajlarinin olusturulma siirecine birebir dahil olmusglardir.
Tiiketiciler artik is ortaklaridir. Pazarlamacilar, sayisi gittikge artan bu toplulugu
‘profesyonel tiiketici’ olarak adlandirmaktadirlar ¢iinkii bu topluluk iiretim ve tiiketim
asamasinda etkin bir rol oynamaktadir. Reklam mesajlarinda tiiketicilerin is ortakligi

Advertising Age adli derginin Time dergisine benzer bir yontem izlemesine neden
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olmustur. Her yil belirledikleri yilin ajansi olarak, 2007 yilinda tiiketicileri se¢mislerdir

(Brian, 2010).
Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketiciler bir web magazasinda herhangi bir {iriinii veya hizmeti satin alma
kararmi1 vermeden Once, lriinii/ hizmeti satin alma niyetinde olmalidirlar. Bu nedenle,

birbiriyle ayr goriilmemelidir. Bazi tiiketici davranis modellerinin agiklamasi sunlardir:
Gerekcelendirilmis Eylem Teorisi

Tiiketicilerin satin alma niyetini anlamak i¢in Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan
Theory of Reasoned Action, yani Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi (GET) ve daha sonra
Ajzen tarafindan Theory of Planned Behavior, yani Planlanmig Davranis Teorisi (PDT)
gelistirilmistir (Ajzen, 1991). Her iki teori’de, davranisi tahmin etmek i¢in kullanilabilecek

bir model saglar ve hangi faktorlerin bunu etkileyebilecegini agiklar.

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi'ne gore
davranigsal niyet davranis gosterme niyetinin iki faktorden etkilendigini belirtir: belirli
davranisa karsi tutum (davranis bileseni) ve dnemli kisilerin ayn1 zamanda davranisi da
isteyip istemedigine dair genel izlenimden olusan 6znel norm (normatif bilesen). Bu
nedenle niyetler, gdsterilen davranislarin kisisel olarak degerlendirilmesinden ve
baskalariin bunun hakkinda ne diisiinecegini diisiindiigiinden etkilenir. Her iki bilesen de

niyetleri etkilerken agirlik olarak degisebilir (Voogt, 2009:17).

Davranisin kisisel tutumu, bir eylemin (veya davranisin) sonucuna iliskin en 6nemli
goriis ve inanclardan etkilenir. Bir tliketicinin bir web magazasinda satin alma niyeti,
Ornegin bir irlinlin goriiniisliniin kisisel degerlendirmesinden etkilenebilir. Bir bireyin
6znel normu, dnemli kisilerin normatif beklentilerini degerlendirmesini belirler. Oznel
norm, bu beklentileri karsilamak i¢in bireysel motivasyona’da dayanmaktadir. Tiiketici bir
web magazasinda satin alma niyeti ayrica, aile ve arkadaslarin fikirlerinden’de

etkilenebilir. Bu teorinin daha fazla agiklamasi Sekil 2 'de gosterilmektedir.
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Motivasyon/
Istek

Tutumun davranigsal niyet tizerindeki etkisiyle, bireyin davranisa karsi tutumu ne

Sekil 7. Gerekgelendirilmis eylem teorisi.

demek oldugunu agiklar. S6z konusu tutum, sergilenecek davranisin sonuglariyla ilgili
kisisel kanaatler ve bu davranisin kisisel degerlendirmesi ile gelistirilmistir. Fishbein ve
Ajzen'e (1975) gore, 6znel norm (normatif bilesen), karsilagtirilabilir bireylerin (6rnegin:
aile) belirli davraniglarin gosterilmesi hakkindaki beklentilerine ve goriislerine dayanan bir
sosyal baski1 olarak da tanimlanabilir. Ayrica, bireyin bu insanlarin beklentilerini karsilama

motivasyonuna da dayanmaktadir.

Bir {iriin satin almada davranig niyetini etkileyen, bir bireyin karsilagtirilabilir
insanlarin goriistine verdigi kisisel degerdir. Bir aile iiyesi tarafindan ifade edilen olumlu

bir goriis, bir bireyin aslinda o iirlinii satin alma istegini arttiracaktir.
Planlanmis Davrams Teorisi

Gortglere, inanglara ve normatif etkilere ek olarak, davranigsal niyeti etkileyen
tiglincii bir unsur vardir: ‘Davranisin Algilanan Kontrolii’ (Ajzen, 1991). Bu, davraniglarin
yerine getirilebilecegi algilanan zorluk seviyesi anlamma gelir (Voogt, 2009:18). Bu

teori’nin agiklamasi sekil 3’°te gosterilmektedir:
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Sekil 8. Planlanmis davranis teorisi.

Gozlemlenen davranis kontrolii ile Ajzen (1991), bireyin davranigi gosterebilme
derecesini ifade eder. G6zlemlenen davranigsal kontrol ilk olarak, davranisi fiilen gosterme
olasiliklari, ikinci olarak da zaman, para ve igbirliginin mevcudiyeti ile olusturulur. Bu
nedenle, bireylerin davraniglar1 da, ilgili davranis1 gergeklestirebilecek olasiliklara olan

kisisel giiven tarafindan etkilenmektedir.

Ajzen (1991), istenen sonuca ulagsmada en fazla giiveni olan bireyin hedefe ulagmak
icin sebat edecegini goOstermektedir. Buna dayanarak, Planlanmis Davramig Teorisi,
davranisin, sekil 3 'te dogrudan bir ¢izgide gosterilen algilanan davranigsal kontrol ve
davranigsal niyetle tahmin edilebilecegini belirtmektedir: Davranigsal davranisa iliskin
gozlemlenen davranigsal kontroliin etkisi, Planlanmis Davranig Teorisine gore olabilir.
Diger iki faktorden ayri olarak goriildiigii icin, modele davranigsal niyet {izerinde bagimsiz
bir etki olarak dahil edilmistir. Ajzen'e (1991) gore, tiim faktorlerin yerine getirilme sekli
birkag kisi icin esdeger olabilir, ancak kisisel tartim faktorleri herkesten farkli bireysel

davranigsal niyetlere yol agacaktir.

Ajzen (1991) bu nedenle davranmigsal niyetin kisi ile iligkili oldugu ve davranigsal
niyetin durum basina farklilik gosterebilecegi sonucuna varmustir. Ancak, Planlanmis
Davranis Teorisi’nde, diirtii alimlar1 hakkinda dikkate alinmamaktadir. Bir diirtii satin
alimu {irtin tanitimi ile gelistirilen planl ve tesvik edici bir tanitim olarak tanimlanmaktadir.
Planlanmis bir davranis degildir ve bu nedenle bu davranis tiiri Planli Davranig Teorisi'ne
dahil edilmemistir (Smeulders, 2011: 15). Ancak, bu diirtii alimlar1 davranislar
etkilemektedir. User Interface Engineering (2002) tarafindan yapilan arastirmada, bu satin
alimlarin fiyatla ilgili oldugu i¢in, diirtii alimlarinin {irtin goériiniimiinden veya bir web

sitesi tasarimindan kaynaklandigini gostermektedir.
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Ayrintih Olabilirlik Modeli (Elaboration Likelihood Model -ELM)

Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan gelistirilen Ayrintili Olabilirlik Modeli,
tutumlarin degisimi hakkinda bir teori verir ve bilginin tiiketiciler tarafindan nasil

islenebilecegine dair bir model sunar.

Bu model ile Petty ve Cacioppo (1986), bireylerin tutumlarinin iletisim yoluyla
degistirilebilecegini 6ne siirmektedir. Ayrintili Olabilirlik Modeline gore, kisiler, karar
verme siirecinde, merkezi ya da cevresel yol olmak iizere ikna edici bilgileri iki yolla
isleyebilirler. Ikna edici bilgilerin islenme sekli kisi basia farklilik gosterebilir. Tkna edici
bilgilerin iglenmesi ayn1 zamanda merkezi ya da cevre yolla ilgili belirli kosullar

vasitastyla ilerler (Smeulders, 2011: 17).

Ikna edici bilgileri merkezi yoldan islerken, birey icerikle ilgili kanitlara ve
bilgilere dikkat eder. Birey daha sonra bu bilgiyi ve kanitlar1 kendi bakis agis1 ve
vizyonuyla karsilagtirir. Bilgilerin merkezi yoldan iglenmesi bilinglidir ve mesaj1 bireysel

biligsel yapilara biitiinlesmis olarak igerir.

Lewicki ve digerleri (2010)’ ne gore, merkezi rotayr kullanirken etkilemek igin

mesaj ve teslimat onemlidir.

Mesaj olustururken ve gonderirken dikkate alinmasi gereken ii¢ onemli nokta
vardir. Oncelikle mesajin igeriginin tamamu, icerigin konu hakkindaki gercekleri
kapsamasi gerekir. Ikincisi, temalarin ve ilgili olgularn hazirlanmasina ve diizenlenmesine
dikkat edilmesi gereken yapidir. Son olarak, teslim sekli mesajin nasil iletilmesi gerektigi
konusunda da 6nemlidir. Eger ikna edici iletisimin islenmesi sirasinda, bir kisiye igerikten
daha az rehberlik edilirse daha fazla sezgisel rehberlik yapilirsa, o zaman merkezi yoldan

islenmesi s6z konusudur (Smeulders, 2011: 17).
Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen model satin alma davranigini, karmasik ve
devamlilik gosteren bir islem olan “karar verme” faaliyeti seklinde agiklamaktadir. Nicosia
modeli, firma ile onun potansiyel tiiketicileri arasindaki iliskiye odaklanmakta ve bunu bir

“akis” semasiyla agiklamaktadir.

Bu model tiiketici davraniglarinin dort temel alandan olustugu goriisiindedir. Her

alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte bdylece kapali bir sistem kurulmus

67



olmaktadir. Herhangi bir reklam mesaj1 bir reklam vasitasiyla tiiketiciye ulastirilmaktadir.
Mesajin tliketici tarafindan algilanip, bir tutum takinmasi esas itibariyle tiiketicinin
psikolojik ozelliklerine bagli olarak tayin edilmektedir (Samiee ve Pradeep, 1981’den
aktaran: Yayla, 2010: 45).

Bu modeldeki dort temel alanin birinci alaninda; tiiketici davranislari modelinde
etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri (kisilik gibi) yer
alirken ikinci alaninda; tiiketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi, ti¢lincii alaninda;
bu degerlendirme sonucu olumlu giidillenme halinde satin alma karar1 dogmaktadir.
Dordiincii alaninda ise; satin almanin gergeklesmesi halinde bunun sonuglarinin firma ve

tiikketiciye bir geri bildirim olarak dondiigli varsayilmaktadir.

Modelde satin alma davranisina biiyiik 6l¢iide duygusal motiflerin sebep oldugunu,
fakat bunun yaninda Ozellikle mallarin karsilastirilmast ve malin kullanimindan sonra
ortaya ¢ikan tecriibe safhalarinda rasyonel motiflerin de etkili olduklar ifade edilmistir

(Yayla, 2010: 45).
Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli smirli kisisel kapasite ve eksik enformasyon gibi
sinirlamalar igerisinde rasyonel “Marka Se¢imi™ni agiklamak i¢in gelistirilmistir. Modelde
marka se¢iminin tesadiifi olmadigi, sistematik bir siire¢ oldugu varsayilmakta ve bunu bir
sistem olarak gormeyi saglayacak bir yap1 formiile etmek amaclanmaktadir. Bu model

karar verme siireci i¢in {i¢ agamadan bahsetmektedir:

- Genigsletilmis Problem Cozme
- Sinirlh Problem C6zme

- Kazanilmis Tepki Davranig

Tiiketici davraniglarini incelerken bu 6geleri, modelin kalbi olan varsayimli 6geler
icin; bir mal ve markanin satin alinmasinda, onun giidiilerinin bir seti (alternatif markalar
ve secim Olciitlerinin 6grenme 0gesi) olarak etkili olacagi belirtilmektedir. Model dort

onemli 6geden olusmustur.

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

* Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci)
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* D1s degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal simif, kiiltiir, finansal

durum vb.)

Modelde girdiler; modelin kalbi olan kavrama ve 6grenme 6gelerinden farkli olarak
ele alinmaktadir. Cikt1 degiskenlerini temelde satin alma olusturmaktadir. Bu modelin dis
degiskenleri ise kisitlayici (6zendirici de olabilir) sisteme dahil olmaktadirlar (Howard ve

Sheth, 1969°dan aktaran: Yayla, 2010: 46).
Marshall’in Ekonomik Modeli

Satin alma davranisiyla ilgili olarak teori gelistirmeye yonelik ilk c¢abalar
ekonomistlere aittir ve ilk model’ ondokuzuncu yiizy1l ekonomistlerinden Alfred Marshall
tarafindan “son birim yarar1” kavramina dayanilarak gelistirilen ekonomik modeldir. Buna
gore tlketiciler, smirli kaynaklarini, kendilerine en fazla tatmini saglayacagini

diisiindiikleri {irline harcamaya c¢alismaktadirlar (Yayla, 2010: 46).

Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir.
Tiketici davramiglarini belirleyen insanin bu yapisidir. Buna gore satin alma kararlar
rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. $6yle ki, tiiketici biitgesini harcarken bunu mallar
arasinda kendine en yliksek tatmini saglayacak sekilde bolustiiriir. Tiiketiciler, bir iiriin
satin alirken farkli amag ve giidiilerle alisverislerini yonlendirmektedirler. Ornegin marka
odakl1 aligveris egilimi olanlar bilgi kaynagi olarak reklamlari tercih etmektedirler Yani
satin almada her zaman bir 6l¢gme ve harcama vardir. Marshall, klasiklerin bu yaklasimina
son birim yarar1 boyutuna getirmis bugiin ise model fayda kurami olarak bilinen en son

seklini almistir (Uray ve Ulubasoglu, 2009).

Model “Ekonomik adam” varsayimina gore faydasini en iist diizeye c¢ikarmayi
saglamaya calisan tiiketiciyi esas alir. Temelde belirli ihtiyaclar1 ve belirli bir geliri olan
kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlar1 ¢evresinde parasini nasil kullanacag:

uzerinde durur.

Bu modele yoneltilen elestirilerin temel noktasi, davranisi sadece rasyonel
giidiilerle agiklamasi, satin alma kararimi etkileyen diger toplumsal- kiiltiirel psikolojik
faktorleri yok saymasidir. Oysa tiiketici akilci davranabilmek i¢in he zaman genis bir

secme Ozgiirliigline ve tam bilgiye sahip olamamaktadir (Yayla, 2010: 47).
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Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen, 1899’da yayinladigi “The Theory of The Leisure Class” adli eserinde ele
aldig1 gosteris tiiketimi teorisinde; insani i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiiltiirlerin
standartlarina ve genel olarak g¢evresindeki genel kiiltiir kurallarina ve davranislarina

uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak gormiistiir (Cinar ve Cubukgu, 2009).

Veblen bu yargiya, caligmayan smifin (aristokrat) harcamalarini inceleyerek
varmistir. Aristokratlarin biiyiik olclide gosteris icin tiikketim yaptiklarini gozleyerek, bu
yargisint iddiali bicimde genellestirmistir. Bu diislinceye gore; bir tiiketici ait oldugu
grupta onder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha {ist gruplarin iiyesi oldugu
izlenimini yaratmak i¢in satin alma davranisi iginde bulunur. Tiim siniflardaki bir¢ok kisi

gbze batmaktan ¢ok i¢inde bulundugu sinifa uyma egilimindedirler (Penpece, 2006).
Kiiresel Strateji

Kiiresellesme her isletme icin oldukc¢a zorlayici bir siire¢ olabilir. Hatta bazi
isletmeleri, ilk basta olusturduklar1 yerel planlarimin disina ¢ikmak zorunda biraktigi icin
gafil avlayabilir. Bu da kiiltiirel, dile yonelik, siirece yonelik ve daha bir¢ok farkli zorlugu
beraberinde getirir. Dijital gelismeler ile birlikte neredeyse tiim isletmelerin, hedef kitleleri
yerellesmis olsa bile internet iizerinden uluslararasi bir mevcudiyetleri gézlemlenmektedir.
Her ne kadar kiiresel mevcudiyetin en diisiik seviyede tutulmasi gerektigi durumlar olsa da
her dijital stratejinin igerisine bir miktar kiiresel strateji de eklenmesi gerekmektedir

(Kingsnorth, 2017: 35).
Kiiltiir

Diinyanin her yerinde bir¢ok kiiltiirel farklilik bulunmaktadir ve bunlar
sayllamayacak kadar coktur. Bu farkliliklardan bazilar1 6zellikle stratejiye yansiyacak
olanlar, kiiresel strateji olusturulurken anlasilmali ve géz oniinde bulundurulmalidir. Bu
farkliliklar, dini inanglardan gorgii kurallarina kadar c¢ok farkli yapilarda olabilir ve
bilmedigimiz bir seyi fark etmemizi saglar. Iste bu noktada arastirma biiyiik rol

oynamaktadir.

Mesela Meksikalilarin Yeni Y1l Arifesi gecesini, saat tam on ikiye vururken 12 adet

tiziim yiyerek kutladiklarini biliyor muydunuz? Cin’de kirmizi rengin ugur getirdigini?
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Surinam topraklarinin yiizde 91 oraninda balta girmemis orman oldugunu ve 6te yandan
Haiti’de hi¢ aga¢ kalmadigini duymus muydunuz? Tiim bu bilinmeyen gergekler reklam

metninizi, markanizi, iletisimlerinizi ve diger bir¢cok unsuru etkileyecektir.

Dijital bir agidan ele alindig1r zaman dikkate alinmasi gereken bir¢ok kiiltiirel unsur
mevcuttur. Hedef aldiginiz bolgenin ¢evrimigi satisa nasil tepki verdigine bakmalisiniz.
Eger bu konuya sicak degilse stratejiniz fikir liderligine, marka farkindaligina veya
tiiketicileri diger kanallara yonlendirmeye yonelik olmalidir. Cep telefonu piyasasinin
yaninda akilli telefonlarin ve tabletlerin de piyasaya girisini anlamak stratejinizi
etkileyecektir. Mesela Google Tiiketici Barometresi, Norveg’te akilli telefonlarin piyasaya
yiizde 79 oraninda giris yaptigim gdstermektedir. Ote yandan Japonya’da muhtemelen de
sasirtict bir sekilde sadece yiizde 54°liikk bir piyasa girisi mevcuttur (Google, 2015’ten
aktaran: Kingsnorth, 2017: 35).

Bu da demek oluyor ki yanit veren bir web sitesine ge¢is yapmak isletmeniz igin bir
oncelik olacak ve biitgenizi ayirdigmiz uygulamaya belki de gerek duymayacaksinizdir.
Bunun yaninda yayin hizlarin1 ve kapsama alanlarin1 da anlamaniz gerekmektedir cilinkii
bu da web sitenizin ve ¢evrimdisi igeriginizin ne kadar hizl yiiklenecegini gosterecektir ve

bu nedenle elinizdeki kaynaklari buna gore tasarlamaniz gerekecektir.

Hayat tarzina yonelik alanlar, mesela caligma saatleri ve ortalama yolculuk saatleri,
hedef belirleme ve miisteri destek programlarinizi etkileyecektir. Hatta hava durumu bile
kiiltiirel olmasa da kiiltiirii etkileyen bir etken oldugundan, dikkate alinmasi gereken bir
noktadir ¢iinkii insanlarin igeride bilgisayarin basinda ve disarida telefonda ya da
cevrimdisi harcadiklar1 zamani belirler. Ayn1 zamanda dijital alanin, baska yerlerde kendi
iilkenizden ¢ok daha farkli oldugunu anlamaniz da gerekmektedir. Avrupa ve Birlesik
Devletler’de mikro ¢aptaki blogging stratejinizin merkezine Twitter’i koymaniz gerekirken
Cin’de, Sina Weibo kullaniyor olacaksiniz. Kiiltiirel boyutlar1 detayli bir sekilde
arastirdiginiz zaman ve en azindan oranin birkag¢ yerli ile konustugunuz zaman onemli
bilgiler elde edebilirsiniz. Bu konuda dogru sekilde hareket ettiginizde getiriler biiyiik,

yanlis hareket ettiginiz zaman ise gotiiriileri fazla olacaktir (Kinsnorth, 2017: 35-36).

Internet magazasinda kiiltiir: Kiiltiir, bir web magazasinin etkinligi iizerinde énemli
bir etkiye sahip olabilir. Oncelikle, Cole ve digerleri (2000)ne gore, internet deneyimi
cevrimici aligverislerde biiyiik bir rol oynamaktadir ve tiim kiiltiirlerin internet ile esit bir

deneyimi yoktur. Ayrica belli bir kiiltiirel degere sahip bireylerin, ¢evrimi¢i satin alma
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davranmisinin iyi tahmin edicileri oldugu ve belli kiiltiirel 6zelliklerin ortaya ¢iktig

goriilmektedir.
Kiiltiirel Farkhiliklar

Bir web magazasinin tasarimcisi kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almali ve basarili bir
web magaza olusturmak i¢in, tasarimlarin s6z konusu iilkenin kiiltiiriinii "yansitabilmesi"
gerekir (Lynch ve Beck, 2001). Barber ve Bardre (1998), arastirmasinda, kiiltiirel
tercihlerin ve Onyargilarin, bir arayliziin (arka plan renkleri, goriintiiler ve mekansal

yonelim gibi) kullanict dostu olma derecesini etkiledigini gdstermistir.

Hofstede (2005)’nin arastirmasinda, Hollandalilar ve Cinliler arasinda biiyiik
kiltirel farkliliklar oldugunu gostermistir: Cin toplumunun diger kiiltiirlerden daha
kolektif oldugunu ve Hollanda toplumunun daha bireysel oldugunu gostermistir. Diinyanin
her yerinden kiiltiirel farkliliklarin tartigildigi farkli modeller vardir. Kiiltiirel degerler, web
magazalarini farkli kkenlerden gelen tiiketiciler tarafindan ziyaret edildiginden, ¢evrimigi
giyim alimlarinda &nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, Avrupalilar normatif etkilerle

Asyalilardan farkl olarak ilgilenir.

Ayrica satin alma niyeti ve tutumu alaninda farkliliklarini kesfetmek miimkiindiir.
Cinliler, interneti Amerikalilardan daha sik sosyal kullanim i¢in kullanirlar ve bir arayiiz

tasarlanirken bu dikkate alinmalidir (Chau ve digerleri, 2002).

Kiiltiirler arasinda web sitelerinin tasariminda farkliliklar vardir. Boor ve Rosso
(1993) tarafindan yapilan arastirmaya gore, beyaz renk oliimle, kirmizi renk mutlulukla
iligkilendirilecektir. Bat1 diinyasinda, aksine bir¢ok web sitesi beyaz bir arka plana sahip
olmas1 ve tehlike ile iligkili oldugundan kirmizi rengin kullanilmasi tavsiye edilmemesi

carpict Ornektir (Voogt, 2009:10).
Dil

Dijital pazarlama i¢in dil dijital mevcudiyet dikkate alindig1 zaman agik¢a Onemli
bir noktadir. Bu durum sadece kullanidigimiz dilin giiclii ve dogru olmasi i¢in degil, ayni
zamanda farkli karakterler kullanilan dilleri dogru kullanma agisindan da Onemlidir.
Mesela Ingilizce, Rusga, Cince ve Arapca oldukga yaygin olarak kullanilan dillerdir fakat
her biri dikkate alinmas1 gereken farkli karakterler kullanmaktadir. Bu da web sitenizi insa

ederken bazi tasarim giicliikleri ile karsilasmaniza neden olabilir (Kingsnorth, 2017:36).

72



Kiiltiirleraras1 Konular ve Agizdan Agiza lletisim

Agizdan Agiza lletisim (AAI) siiphesiz evrensel bir fenomen olmasina ragmen,
yapilan calismalar sinirli sayidadir, ¢ogu ingilizce ve kendi sinirlar1 olan 6zerk bireylerin
yasadig1 kabul edilen bati ekonomilerinde gerceklestirilmistir. (Buttle, 1998’den aktaran:
Dogan Siidas, 2015: 33).

Fakat bazi kiiltiirlerde bireylerin kararlarini alirken birbirlerine bagli oldugu
goriildiigii i¢in “’kiiltiir> AAI davramisii etkileyen digsal bir degisken olarak kabul
edilmektedir. Kisilerin birbirlerine daha bagl oldugu kiiltiirlerde kisiler kendilerini sosyal
iligkilerin bir pargasi olarak gormektedir ve birinin davranist iliskiden organize
edilmektedir. Ornegin kolektivist toplumlarda bir birey sz konusu iiriin veya hizmetten
memnun olmasa bile sirf grubun normlarina uygun oldugu icin sikayet etmeyebilmektedir

(Money ve digerleri, 1998’den aktaran: Dogan Siidas, 2015: 33)

Reklamcilik, bankacilik ve muhasebe gibi endiistriyel hizmetler icin kiiltiriin
AAI’de mesaj gonderimini nasil etkiledigini incelemis ve Japon sirketlerinin Amerikan
sirketlerinden daha fazla sayida mesaj gondericisine danistigin1 ve yabanci bir iilkede
calisanlarin daha fazla bilgi arayisinda oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Mooradian ve Swan
(2006) farkli kiiltiirlerdeki bireylerin disadoniikliik 6zelliklerini ( enerjik, neseli ve sosyal
olmak) ele alarak AAI davranislarinin farkli olup olmadigini arastirmistir. Chung ve Darke
(2006) ise AAI davranisinin bireyci ve toplumcu kiiltiirlerde farkli unsurlardan

etkilendigini belirtmektedir.

Yapilan sinirh ¢aligmalarin birinin sonucu giiglii kisileraras: baglarin s6z konusu
oldugu endiistriyel hizmetlerde, Japon sirketlerinin AAI mesajlarma Amerikan
sirketlerinden daha fazla gilivendikleri ortaya c¢ikmistir (Mooradian ve Swan, (2000).
Yiiksek disa doniikliigiin s6z konusu oldugu kiiltiirlerdeki insanlarin kisilerarasi bilgi
kaynaklarma yani {iriinle ilgili AAl’e giivenme olasiliginin daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir. Bu bilgi yoneticilere yeni iirlinleriyle ilgili fisiltilar yaratmasi konusunda
bir tavsiye olmaktadir. Money (2004) ise Japon ve Amerikan sirketlerinin sirketler arasi
(B2B) hizmet miisterilerinin, diger tiiketicilerden aldiklar1 tavsiye karsisinda mevcut
hizmet saglayicilarina olan sadakatlerinin degisip degismedigini incelemis ve mevcut
hizmet saglayicilarina iligkin tavsiye alan tiiketicilerin daha sadakatli oldugunu ortaya

cikarmustir.

73



Tiiketici olarak Sosyallesme Siireci

Sosyallesme, bireyin bir sosyal grubu katilmasi olgusu olarak tanimlanmaktadir
(Dogan Siidag, 2015: 85). Sosyallesme olgusu dogumdan hemen sonra baglayip; bireyin
toplumda gecerli degerleri, inanglari, vaziyet aliglarini, davranig kaliplarini Ogrenip
Oziimsemesi, ¢cocukluk ve genclik doneminde girdigi gruplarda gecerli deger tavir ve rol
beklentilerine gore ‘’sosyal ben’’ini veya ’sosyal kiiltiirel sahsiyet’’ini kazanmasi ile
devam etmektedir. Sosyallesme siireci yasam boyu siirmesine ragmen ¢ocukluk donemi

toplumsal hayata uyum ag¢isindan kritik bir 6neme sahiptir (Giilerarslan, 2011).

Sosyallesme kavramini bireylerin sosyal rolleri ve bu rollerle ilgili davranislari
kazanma stireci olarak tanimlamistir. Soyallesme siireci olmaksizin her hangi bir toplumun
veya kurumun varligini siirdiirmesi miimkiin degildir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).
Bu siire¢, hem topluma hem de bireye yonelik islevleri iginde barindirir. Tiiketici
davraniglari, diger davraniglar gibi birden ortaya ¢ikmamaktadir. Bir bireyin tliketici olarak
gelismesi ve tiiketici davranmiglarini 6grenmesi c¢ocukluktan baglayan ve biitlin yasam
donemleri boyunca devam eden bir siiregtir. Bu siirece, tiiketici olarak sosyallesme

(tiiketici sosyalizasyonu) siireci ad1 verilmektedir (Dogan Siidas, 2015: 86).
Elektronik Miisteri Iliskileri Yonetimi

E-ticaretin gelisimi ile 6zellikle rakip sirketlerin bir ’tiklama’” mesfeseinde oldugu
giinlimiiz sanal ortamli isletme faaliyetlerinde miisterilerin rakip isletmelere yonelmeleri
kolaylasmis durumundadir. Dolayisiyla isirketlerin, MIY siirecinde hizli hizmet sunmalari
onemli olmakla birlikte bunun i¢inde internet ortamina uygun teknoloji bazli pazarlama
anlayisina ulasmalar1 gerekmektedir. S6z konusu miisteri iliskileri anlayis1 kisaca; E-MIY
veya (E-CRM) olarak nitelendirilen elektronik ortamda miisteri iliskileri yOnetimi
anlayigidir. E-MIY stratejisini etkin bir halde gelistirmek, sirketlerin en degeri biiyiik olan
tiikketicilere dayal1 yatirrmlar1 en verimli sekilde planlama firsati saglayacaktir. E-MIY ne
gecis; sirketlerin iirlin tabanli uygulamalari yerine tiiketiciye dayali iirlin kapasitesini ve

stiregler gelistirmesini 6n géormektedir. (Cubukcu, 2010: 46).
Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi’nin Faydalar:

Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi kisaltmasi olarak E-MIY, miisteri tabanli

analitik yazilim destegi sayesinde miisteri davraniglarinin tahmin edilmesi, 6l¢limlenmesi
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ve degerlendirilmesine imkan saglamaktadir. Bu analizlerden elde edilen sonuglar E-
MIY’in biitiinlesik ve genis acili yapisindan dolay1 isletme icinde herkes tarafindan
kolaylikla kullanilabilir. E-MIY, miisterilerin davranislar1 ile ilgili tahmin modellerinin
kurulmasinda biiylik olgiide 6nemli bir unsur olan veri toplama araclarini sunar. Bu
modellemeler, periyodik kampanyalara uyum sagliyacak sekilde miisteri davranislari ve
zaman planlar1 yapilmis bazi olaylarin iizerine kurulan Kampanya Yonetim Yazilim ile
biitiinlesik c¢alisabilir. Kampanya Yonetim Yazilimi, ¢ok yonlii kampanyalarin hayata
gecirilmesinde veri ambari yapisini destekleyen bir giictiir. Bir perakende isletmede 6nemli
bir miisterinin dogum giiniiniinde ona bir mesaj gonderebilen veya uzun bir siiredir sessiz
olan bir miisteriye hatirlatict Oneriler sunabilen bazi programlar miisteri iliskilerinin

gelismesinde 6nemli bir yere sahiptir (Cubukcu, 2010: 47).

E-MIY’in getirilerini degisik agilardan inceleyecek olursak; miisteriler agisinda E-
hizmetlere her zaman ve kolaylikla ulagabilme, hizmet siiresinin kisalmasi, taleplerin daha
hizli karsilanmasi, daha kolay iletisim ve geri besleme, bedava veya diisilk maliyetli
hizmetler gibi avantajlar ortaya ¢ikacaktir. Isletme operasyonlar1 agisindan; 24 saat hizmet
verbilme, veri transfer teknolojisinin verimini artirarak daha az maliyetli iletigim,
otomatize satig sistemleri, birimler arasinda daha hizli ve kolay bilgi paylasimi ve miisteri
davranislarinin izlenmesinde kolaylik saglamasi gibi getirileri olacaktir. Biitiin bunlara
bagli olarak miisteri tatmininin artmasi, ¢evrimici ortaminin sagladigi daha genis pazar
imkanlari, hizmet ve iglem bagina maliyetlerde diisiis ve gelismis hizmetlerin getirdigi imaj
ve yeni satis imkanlar1 ortaya cikacaktir. Dolayisiyla giiniimiiz isletmelerinin temeli
internete dayanan e-MIY uygulamalarina duyarsiz kalmalar1 miimkiin degildir. Bu yiizden

isletmelerin e-MIY siirecini bir an 6nce benimsemeleri ve is siireclerinde kullanmalari

gerekmektedir (Cubukeu, 2010: 47).
internet Uzerinden Pazarlama Ve Elektronik Ticaret (E-Ticaret)
E-Pazarlama, E-Ticaret, E-is, E-Devlet

Geleneksel ticaretten farkli olarak gelisen e-ticaret simdilik bazi mal ve hizmetlerin
maliyetlerinde kayda deger diislisler gozlenmekte, yeni meslekler olusurken bazilar
Onemini yitirmekte, tiiketici tatmini On plana ¢ikmakta ve piyasalarin seffaflagsmasi ise
serbest piyasa imkanlarinin olusmasini saglamaktadir. Elektronik iletisim aglarinin

sayisinin ve tiirliniin giderek artmasi nedeniyle ticari faaliyetlerin de elektronik ortamda
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kendisine yer bulmasi beklenen bir sonuctur (Yayla, 2010: 10). Bu gelismelere paralel
olarak rekabetin kiiresellesmesi isletmeleri bilgiye, bilgili personele ve bilgi teknolojilerine
daha fazla yatirim yapmaya zorlamaktadir. Ciinkii rekabet etmenin en 6nemli kosullari
bilgi temelinde olusmaktadir. Ticaretin elektronik ortama kaymasi sonucu geleneksel
isletme islevlerinin bir kismi1 da bu alanda kendisini gostermeye baslamistir (Kircova,

2002).

Internet {izerinden ticaret artmasi pazarlama faaliyetlerinin de bu alanda
cesitlenmesi sonucunu dogurmaktadir. Internet {izerinden pazarlamanin ticari agidan
uygulanabilirliginin artmasinda miisterinin giiclendirilmesi, birebir pazarlama, rekabet
zorunluluklar1, kiiresel rekabet ortami ve markalasma gibi faktérler de 6n plana

cikmaktadir (O’Malley, 2002).
Elektronik Pazarlama (E-Pazarlama)

Internet pazarlamasi, "dijital teknolojileri uygulayarak pazarlama hedeflerine
ulasmak" olarak tanimlanmustir (Chaffey, 2009: 415). Bu 6zlii tanim, bize Internete yatirim
yapmast gereken teknolojinin sundugu sonuglar oldugunu hatirlatmaya yardimci
olmaktadir. Pazarlama, teknolojinin benimsenmesi degil! Bu dijital teknolojiler, web
siteleri ve e-posta gibi Internet ortamlarmin yam sira kablosuz veya mobil gibi diger dijital

ortamlar1 ve kablo ve uydu gibi dijital televizyonlar1 yayinlamak i¢in ortamlari igerir.

Pazarlama, tiiketici gereksinimlerini tanimlamak, 6ngdrmek ve tatmin etmekle
sorumlu olan ydnetim siirecidir. Bu tanim ayni1 zamanda pazarlamanin tiiketiciye
odaklanmasimi da vurgulamaktadir. Buna ek olarak kazanci saglamak i¢in diger ticari

faaliyetlerle baglanti kurma geregini ima etmektedir (Chaftey, 2009: 416):

- Tammlama (Identifying): Internet, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 ve isteklerini bulmak icin
pazarlama arastirmasinda nasil kullanilabilir?

- Beklenti (Anticipating): Dijital hizmetlere olan talebi 6ngoren (¢evrimigi gelir katkisi),
e-ticaret i¢cin kaynak tahsisini yonetmenin anahtaridir.

- Memnuniyet (Satisfying): E-pazarlama i¢in kilit bir husus, elektronik kanal iizerinden
miisteri memnuniyetinin nasil elde edilecegidir; bu durum su gibi sorunlar1 giindeme
getirmektedir: Site kullanimi kolay mi, yeterince ¢alisiyor mu, iliskili miisteri hizmetleri

standardi nedir ve fiziksel tiriinler nasil géonderilir?
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"Pazarlama" terimi, modern yonetim uygulamalarinda iki ayr1 agidan kullanilma
egilimindedir:  Birincisi, birgok organizasyonda yiiriitilen uzman pazarlama
fonksiyonlaridir. Bu islevler arasinda pazar arastirmasi, marka ve {irlin yonetimi, halkla
iliskiler ve miisteri hizmetleri sayilabilir. ikincisi bir orgiitiin tiim islevleri ve etkinlikleri
icin yol gosterici felsefe olarak kullanilabilecek bir yaklasim veya kavramdir (pazarlama
kavrami). Boyle bir felsefe ve bir isin tiim yonlerini kapsar. Is stratejisi bir kurulusun
piyasasi tarafindan yonlendirilir ve rakip odaklilik ve organizasyondaki herkes islerinde

tiiketici odakliliga sahip olmalidir.

Teknolojinin hizli ilerlemesi ve is diinyasina uygulanmasma bir dizi yeni
terminoloji ve jargon eslik etmistir. "Elektronik ticaret" teriminin kullanimi, e-ticaret ve e-
pazarlama gibi ek sartlar ve e-CRM (e-Miisteri Hizmetler Yonetimi), e-kuyruk ve e-ihale

gibi daha uzman terimlerle desteklenmistir (Chaffey, 2009: 9).

Tiiketicilere sunulabilen hizmetleri ve e-ticaret yoluyla elde edilebilecek is
avantajlarin1 6nemlidir. Ancak, etiketler bir kurum i¢inde elektronik iletisim kullanarak
yapmay1 diisiindiigiimiiz degisikliklerin kapsamini tanimlamak i¢in uygundur. Yoneticiler,
calisanlara, tiiketicilere ve i ortaklarina dijital teknolojiler sunarak Onerdikleri

degisikliklerin kapsamini bildirmeleri gerekmektedir.
Pazarlama Karmasi 4 P’ler

Giiniimiizde, Internet pazarlamasi kavrami genislemis ve sirketlerin miisterilere
yaklagmasi i¢in daha fazla firsatlar getirmistir. Gegmiste, internet yalnizca miisterilere,
dogrudan pazarlamanin bir pargasiyla iletisim kurmak i¢in bir ara¢ olarak kullaniliyordu.
Giliniimiizde, internet, 6zellikle web siteleri, herhangi bir firmanin iiriin ve hizmetlerini
tanitmak icin popiiler bir medya haline gelmistir. Internet bagimsiz ve etkili bir pazarlama

araci olarak kabul edilir (Nguyen ve Thung, 2008: 9).

Internetin geleneksel pazarlama modeline yeni firsatlar sundugunu tam olarak
anlamak i¢in, geleneksel ama yine de uygulanabilir olan pazarlama karmasina dayanarak

bunu incelemek gerekir.

1960 yilinda, Jerome McCarthy pazarlama karmasini tamtti. Uriin, Fiyat, Yer ve
Promosyon 4 P’ler. Simdiye kadar, pazarlama stratejisinin formiile edilmesinde ve

uygulanmasinda hala 6énemli bir rol oynamaktadir. 4 P’ler gelistirildi ve Kitle, Siire¢ ve
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Fiziksel Kanitlarin ortaya ¢ikmasiyla 7 P’ler ile genisletildi (Booms ve Bitner, 1981°den
aktaran: Nguyen ve Tung, 2008: 10).

Hedef pazardaki tiriinlere olan talebi etkilemek i¢in bir isletmenin {irliniiniin farkl:
unsurlarini degistirmek i¢in etkili bir stratejik cergeve saglar (Chaffey ve digerleri, 2006:
215). Bununla birlikte, arastirmacilar bu yazinin bazi kisitlamalari nedeniyle sadece ilk ana

ve geleneksel 4 P'ye odaklanmaktadir.

Uriin (Product), Kotler (2003)’e gére, miisterilerin istedigi ve/veya ihtiya¢ duydugu

¢ozlimdiir. Bir tirlinlin, hizmetin veya markanin 6zelliklerini ifade eder.

Internet, temel iiriinii degistirmek, genisletilmis {iriinleri degistirmek icin
segenekler, ¢cevrimici aragtirma yapmak, yeni {iriin gelistirme hiz1 ve yeni iiriin yayiliminin

hiz1 i¢in se¢enekler sunar (Chaffey ve digerleri, 2006: 217-222).

Bir¢ok dijjital {irtin artik internet lizerinden saglayicilarin web sitesi lizerinden
kolayca satin alinabiliyor. Diger iirlinler i¢in, miisterilere gergek iiriinler sunmak yerine,
bircok sirket ayrintili iirlin bilgilerini resim veya resimlerle yayinlar. Bu sayede tiiketiciler
evde kaldiklar1 zaman bile farkli {iriin ¢esitleri hakkinda bilgileri olabiliyor. Ayrica bazi
isletmeler, alicilarin iirlinlerini 6zellestirmek i¢in olanak sagliyor. ‘Dell’ tipik bir 6rnektir.
Bir web sitesi aracilifiyla, bir miisteri istedigi islev ve oOzelliklere sahip bir diziistii
bilgisayar olusturabilir. Bunun yani sira, sirketler daha genisletilmis iiriin kullanici
kilavuzlari, paketleme, garanti, satis sonrasi hizmetleri yeni bir yontemle tedarik
edebilirler. Ornegin, bir bilgisayar veya yazilim igin yeni siiriiciiler veya giincellenmis
paketler, iireticilerin web sitelerinden kolayca indirilebilir. Bu sayede hem tiiketici hem de
tireticiler i¢in kolaylik saglanmis oluyor. Buna ek olarak, yeni iirtinlerin test edilmesi siireci
daha hizli ve etkili oldugu icin, Internet'in miisteri geri bildirimlerini hizli bir sekilde
toplamak ve yeni iiriin gelistirmeyi hizlandirmak i¢in yeni bir ara¢ sagladigi ortadadir.
Yeni irtinler hakkinda bilgi daha genis ve hizli bir sekilde yayilacaktir (Nguyen ve Tung,
2008: 10-11).

Fiyat (Price): pazarlama karmasinin diger li¢ unsuruyla karsilastirildiginda en esnek
unsurdur, ¢iinkii piyasanin talebine uyum saglamak icin hizla degistirilebilir. Isletmeler, IP
(Internet Protokolii) analitik teknolojilerine dayanarak, farkli iilkelerdeki farkli miisteriler
i¢in farkl fiyat olusturmak i¢in interneti kullanabilir. Alicilar i¢in, sirketlerin web sitelerini
veya fiyat karsilastirma sitelerini ziyaret ederek fiyat farklarini bulabilirler. Buna ek olarak,

internet ayrica magazalarin isletme maliyetlerini ve personel sayisini azaltarak iiriin bagina
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maliyet ve fiyat1 da diisiirmektedir. Bu nedenle, internet en etkili pazarlama arac1 olarak

kabul edilir (Verma ve Varma, 2003).

Bu gelismelerle birlikte bir¢ok yeni 6deme yontemi olusturulmaktadir. Kredi karti
kullanan ¢evrimi¢i 6deme yoOntemi, isletmeler ve tiiketiciler i¢in en popiiler, verimli,
kullanish ve esnek bir yoldur. Faturalar her an ve her yerde ddenebilir. Ayrica, firmalar
kendi o©zel bilgileri ve kredi kart1i bilgileri gibi gerekli tim bilgileri kendileri
doldurdugundan, evrak islerini azaltarak maliyetleri diisiirebilirler. Bu kolayliklarin yani
sira, cevrimici tiiketiciler hala menkul kiymetler ve gizlilik konular1 hakkinda
endiselenmek zorundadir. Bu nedenle, bazi {igiincii taraflar, tiiketici gizliligini korumak ve
islemleri giivenceye almak i¢in hizmetler sunar. PayPal, bu sektordeki en basarili

sirketlerden biridir (Nguyen ve Tung, 2008: 11).

Dagitim (Place), iiriiniin tiiketicilere nasil dagitildigim ifade eder. Internetin
gelismesiyle, lirtinleri ¢evrimigi satis yoluyla dagitmada yeni bir yontem sunulmaktadir.
Tiketicilerin herhangi bir zamanda herhangi bir yerde satin alma kararlarini vermeleri
miimkiindiir. Internet, pazarlama karmasindaki dagitim icin en biiyiik etkiye sahiptir,

¢linkii biiyiik bir pazar dagitimina sahiptir. (Allen ve Fjermestad, 2001).

Sirketler artik islerini yerel alanlardan tiim {ilkeye, hatta uluslararasi pazara
genisletebilirler. Ayrica, farkli lilkelerde satig altyapisi kurmak zorunda olmadiklari igin
diisiik maliyetli uluslararas1 reklamlarla yeni pazarlardan yararlanmak icin interneti

kullanabilirler (Chaffey ve digerleri, 2006:237-243).

Pazarlama karmasinin Tutundurma/Promotion unsuru, pazarlama iletisimlerinin, bir
kurulus ve iirtinleri hakkinda miisterileri ve diger paydaslar1 bilgilendirmek igin nasil

kullanildigini ifade eder (Chaffey ve digerleri, 2006, 243).

Internet, reklam, satis promosyonlari, Halkla iliskiler (PR) ve dogrudan pazarlama
gibi iletisim bilesenlerinin her birini uygulamak icin yeni yollarin1 gézden gecirmek icin
kullanilabilir. Internetin satin alma siirecinin farkli asamalarinda nasil kullanilabilecegini
degerlendirmek ve miisteri iliskileri yonetiminin farkli asamalarinda miisteri edinimi ile

elde tutulmasi agisindan degerlendirilmesidir (Chaffey ve digerleri, 2006, 243 - 245).

Internet Reklamcilig/ Internet Advertising: Web sitelerini kullanarak mesajlar
gondererek veya cevrimigi kullanicilart bir sirket sitesine yonlendiren diger popiiler web

sitelerinde reklam afisleri vererek tiiketiciyi ¢ekmek icin interneti kullanan bir reklam
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bi¢cimidir. Sirket web sitesi daha iyi hedef miisteri ¢ekmek i¢in iyi organize edilmis, iyi

tasarlanmis ve kullanici dostu olmalidir (Rowley, 2001).

Satis promosyonu/Sales promotion: Internet sayesinde, sirketin web sitesinin
ziyaretcilerine maliyet diislirme yoluyla yarigmalar veya fiyat indirimleri gibi satis
promosyonlart saglanabilir. Miisterileri sadece sirket web sitesini tekrar ziyaret etmeye
tesvik etmekle kalmaz, ayni zamanda sirketin miisterileri ile uzun vadeli bir iliski

kurmasina da olanak saglar (Chaffey ve digerleri, 2006: 243-245).

Halkla Iliskiler/ Public Relations: Internet Halkla iliskiler (PR) igin yeni bir
ortamdir. Bloglar, Podcast / Internet radyo sovlari, gevrimigi haber odalar1 ve medya
kitleri, haberleri geleneksel pazarlamanin yani sira periyodik yayinlar i¢in beklerken,
dogrudan haberleri yayinlamak i¢in yeni bir firsat sunmaktadir (Chaffey ve digerleri, 2006:
243-245).

Dogrudan Pazarlama/ Direct Marketing: Internet sayesinde, sirketler giiniimiizde
dogrudan pazarlama ve reklamcilik i¢in, maliyet etkin ve hedeflenen miisterilere
maksimum teslim edilebilecek yeni bir araca sahiptir. E-posta adresleri kullanarak, sirket

miisterilerle iki yOnlii bir iletisim yontemi kurabilir (Chaffey ve digerleri, 2006: 243-245).
Pazarlama Karmasinda 7 P’ler Ortaya Cikmasi ve Gelisimi

Rafiq ve Ahmed (1995:12)’in yaptiklar1 arastirmanin sonucuna gore ise, 4P

kavramina yillarca elestiriler getirilmistir. 7 P kavrami ¢ok daha kabul goren bir kavramdir.

Geleneksel pazarlama kavramindan ve sirket yonelimli bakis acilarindan ¢oktan
uzaklasilmis olmasi sebebiyle 4P’nin tahtin1 devretme vaktinin geldigini gérmek gerekir.

Asagidaki sekil 9°da dijital pazarlama karmasinin 7 P’ler goriilmektedir.
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Dijital icerik
Karmasi Dagitim

Sekil 9. Dijital pazarlama karmasi 7 p’ler.

Kitle (People): Internette pazarlama gergeklestirirken ya etkili icerik olusturmak vb.
bazi isleri bagkalarina yaptirmakta ya da ziyaretcilerinizin sorularina cevap verebilecek
kisilerle ¢alismaktayiz. Ister dis kaynak kullanimu ile isterse kendi biinyemizde galistirmak
seklinde olsun, dijital pazarlamada kesinlikle insan unsuru ile karsit karsiyayiz. Karsi
karsitya oldugumuz kitle ise, hem c¢alisanlar hem de tiireticilerden olusmaktadir. Ciinkii
artik tiireticilerde sirketin galisanlar1 gibi cesitli fonksiyonlara katki saglamaktadir. Ustelik
yeni tiireticiler artik i yapis seklimizi bile degistirmeye zorlamaktadir. Artik tiiretici haline

gelen insanin dijital pazarlama karmasi igerisinde var olmamasi s6z konusu bile degildir.

Yasamda geride kalmamak ve siirekli giincelliklerini korumak adma kisiler
internette yeni uygulamalarla daha c¢ok ilgilenmektedir. Her gecen giin kullanimi moda
haline doniisen yeni bir site ile karsilasilmaktadir. Kullanim1 moda haline doniisen sitelere
liye olmamanin sonucu ise grup iyeliginden dislanmak bile olabilir. Dolayisiyla artik
fazlaca giincel olan tiiretici, sirketlerin biitiin pazarlama uygulamalarinda s6z sahibidir ve
sirketi yeni uygulamalar eklemeye, yeni segenekler olusturmaya zorlamaktadir. Bu acidan
artik sirketler forumlarda, bloglarda, sosyal medya da siirekli geri doniisiim saglayan
tilkketiciyi neredeyse birebir takip etmektedir. Bu takip etme islemi ve diger dijital

pazarlamaya yonelik tiim faaliyetler ise yine insanlar ile gergeklestirilmektedir.
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Siire¢ (Process) : Dijital pazarlama ag¢isindan siire¢, ¢ok onemli bir pazarlama
karmas1 elemanidir. Sirketin olanaklari, tlireticiler, ¢alisanlar ve bu siiregte yer alan biitiin
islemler bir biitiin halinde ortaya konulmalidir. Tiiketici agisindan da sirket agisindan da
bakildiginda, dijital pazarlama bir siiregtir. Tiiketiciler i¢in etkili ve hedef kitleye uygun bir
icerik hazirlamaktan baglayarak, FAQ (Frequently Asked Questions/Sikca Sorulan Sorular-
SSS), geri doniisiim ve bunlarn cevaplayarak gerekli diizenlemeyi yapacak kisilere kadar

biitiin faaliyetler bir siire¢ icerisinde ilerlemektedir.

Belirli stratejiler ve amaglar ¢ercevesinde icerik gelistirme, planlama, karar verme,
uygulama, olgme, tiiketicileri anlama ve ilgili diizenlemeleri yapma vb. bir dizi faaliyet
gerekmektedir. Dolayisiyla dijital pazarlama anlik veya donemsel bir kavram degildir.
Tim bu faaliyetlerin secilen bir ya da birden ¢ok strateji agisindan tekrar tekrar
degerlendirilmesi gerektigi de unutulmamalidir. Ornegin e-mail ile pazarlama stratejisi
kullanildiginda buna yonelik olarak amaclar belirlenmeli, planlamalar yapilmali,
uygulanmali ve Olgiimler gergeklestirilmelidir. Diger taraftan dijital tliketici satin alma

stirecinde de degisimler oldugu agiktir.

Fiziksel Kanit (Physical Evidence): Sirketlerin pazarlama c¢abalarini yiiriitmek i¢in
kullandiklar1 fiziksel olanaklar1 ifade etmektedir. Sanal paralardan, ciktisi alinabilen
kuponlara kadar birgok unsur dijital pazarlamanin fiziksel kanitim1 olusturmaktadir.
Geleneksel ortamda sunulan magaza atmosferinin tam karsiligi ise kurumsal web
siteleridir. Ustelik magaza atmosferi internette ¢ok daha rahatlikla farklilastirilabilir.
Dahas1 burada magaza sinirlari sizi kisitlamamaktadir. Etkili FAB (Features Advantages
Benefits-Ozellik Avantaj Fayda) satis teknigi cergevesinde diisiindiigiimiizde 6zellik: iiriin
veya hizmetin sagladigi seyden fayda, tiiketicinin o {iriin yada hizmeti kullanarak elde
ettigidir. Ornegin, A+ enerjisi simfi 6zelliginde bir klimanmn avantaji enerji tasarrufu
saglamasiyken faydasi, elektrik faturasinda aylik %10 azalmadir. Bu ve benzeri satis
tekniklerinin internette uygulanabilirliklerini kismen yitirdikleri veya degisime ugradiklari
gbzlenmektedir. Cilinkii internet ortaminda tiiketici, lriiniin kendisine nasil bir fayda
saglayacagini anlamakta zorlanabilir. Bu ¢ergevede iiriin ve kullanimina ydnelik videolar
ve gorseller fiziksel kanitlardir. Diger taraftan onlara giivende olduklarini ifade etmek de
gerekmektedir. Geri 6deme politikalari, iade garantileri ve ilgili agiklamalar ise tiiketicilere

irliniin satin alinmasina yonelik giivenilirlik saglamaktadir (Penpece, 2013: 40-42).
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Geleneksel Pazarlamanin ve E-Pazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Pazarlamayi, kisilerin ve oOrgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak
lizere, Uriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini
ve tutundurma cabalarini planlama siireci olarak tanimlanmaktadir. Internet ortaminda
yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli arag ve yontemleri kullanmaktadir

(Marangoz, 2018: 47).

Geleneksel pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 asagida tablo 4’te
goriilmektedir. Buna ek olarak E-pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 asagida tablo

5’te goriilmektedir.

Tablo 4. Geleneksel Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlari

Genis Erigim: TV ve radyo halaen  Yiiksek Maliyet: Dergi reklam veya dogrudan
ylksek ev medya iletim cihazi posta gelistirme maliyeti.

Yaratici Olanaklar: Canlandirmaya
ve sese izin veren ¢esitli medya
secenekleri ya da yenilik¢i
promosyon yaklasimi i¢in
olanaklar sunan parlak renkli
baskilar.

Tanitimi, internet tanitimina kiyasla ¢ok daha
yiiksek.

Yiiksek Izinsiz Giris Degeri:
Gorsel ve isitsel bir izleyiciyi
rahatsiz etme yetenegi vardir.
Cografi Secim, son derece etkili
pazar boliimlemesi i¢in olanak
saglar.

Zengin aligveris deneyimi:
Aligveris bir¢ok insan tarafindan
bir eglence olarak goriiliiyor ve
ailenizle ve arkadaslarinizla bir
araya gelebileceginiz bir yer.

Uzun Teslimat Siiresi: Bir reklami giincellemek
icin geri doniis siiresi zahmetli prosediirler ve uzun
stireler gerektirecektir.

Kisa Poz Siiresi: Medyanin yiiksek maliyeti
nedeniyle, reklamlarin ¢ogu yalnizca kisa bir siire
icin yayinlanir.

Diisiik Esneklik: Zahmetli glincelleme prosediirleri
ve medya kontroliinde sinirlama yaraticilik i¢in
diisiik esneklikle sonuglanir.
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Tablo 5. E-Pazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlar

Avantajlar

Dezavantajlari

Diisiik maliyetli: Uretim iicretleri
daha az maliyetlidir ve baski gibi
maliyetler = tamamen  ortadan
kalkar.

Kisa teslim siiresi: Giincelleme
prosediirleri basittir ve Internet
izerinden yapilabilir.

Yiiksek Pazar Bolimlemesi: Son
derece etkili pazar boliimlemesi
icin olanak saglar. Miisteri
gruplart  belirli ilgi alanlarim
bulmak i¢cin teknolojiden
yararlanabilir.

Etkilesimli: zleyicinin ilgisini ve
dikkatini ¢eken iki yonlii iletisim.
Yiiksek Esneklik: Medya kisa
siirede degistirilebilir,
ozellestirilebilir.

Icerik  Mimarisi:  Cevrimici
magazay1 kullanic1 dostu yapmak
ve elektronik isinin amaglarina
ulagsmak i¢in web sayfasinin
igceriginin ve tasariminin
sunulmasidir.

Uriin Bilgisinin Acikhigr: Uriin
bilgisinin  netligi, dogru ve
glivenilir {irtin bilgisi saglamak
anlammma  gelir.  Her  lirlin
kategorisinin altinda bir {iriin
yelpazesi listelenmistir ve her bir
0ge gerekli bilgilerle birlikte
tanitilmaktadir.

Siparis yerlestirme: Cevrimici
magaza, lirlin siparisi vermek icin
adim adim kisa talimatlar sunar.
Kayit / kaydolma islemlerini,
kalemleri se¢me, tarih ve saatle
teslim alanmi se¢me ve O6deme
prosediiriinii kapsar.

Uriinlerin ~ Teslimi: ~ Cevrimici
magaza, teslimat  {cretlerini
lokasyonlar bazinda {icretlendirir.

Diisiik Izinsiz Giris Degeri: Internet pasif bir
medyadir ve izleyicilerin dikkatini ¢ekmek zor.
Yiiksek Dagmiklik: Internetteki karisik reklam
ortami1 nedeniyle izleyicinin dikkatini g¢ekmek
¢ok zor.

Tutulmas1 Zor Ilgi: Web banner'lar1 ve ¢evrimici
reklamcilik tasarimlarinda basittir. Ayrica, tek bir
sayfada birden fazla mesaj sunulur ve ilginin
diisiik kalmasina neden olur.
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Geleneksel Pazarlama Faaliyetleri ve Cevrimi¢i Pazarlama Coziimleri Arasindaki

Fark

Internet {izerinden ticaret artmasi pazarlama faaliyetlerinin de bu alanda
cesitlenmesi sonucunu dogurmaktadir. Giiniimiizde halen internet pazarlama, web sitesi
olusturma, web sitesi optimizasyonu, arama motoru reklamciligi, e-posta pazarlamasi,
cevrimi¢i pazar arastirmasi ve icerik pazarlama caligmalar1 diizenlenmektedir. Asagida

tablo 6’da neyin miimkiin olup olmadig1 hakkinda fikir veren bir genel bakis tablosu

bulunmaktadir.

Tablo 6. Geleneksel Pazarlama Faaliyetleri ve Cevrimici Pazarlama Céziimleri

Karsilastirtlmasi

Hedef/ Amag Geleneksel Pazarlama Etkilesimli internet pazarlama ¢oziimleri
Faaliyetler

Marka bilinirligi, imaj ve Brosiir gonderme; Cevrimigi reklamcilik yoluyla arama

markalama Medyada reklam motoruyla portalla reklam vermek;

Uriin gelistirme testi; hedef
kitle/hedef Pazar/Pazar Payini
belirleme;

Miisteri memnuniyeti

Satin alma ve yeni niteliksel
beklentiler edinme

Miisteri aday1 olugturmak;
miisteri bolimlendirilmesi;
misteri edinme

Miisteri destegi; miisteri
sadakati; miisteri tutma

(gazete, dergi, radyo,
TV vb.); Halkla fliskiler
ve pazarlama iletisimi
Pazar arastirmasi;
Miisteri Panelleri;

Cagr1 Merkezine gore
telefonla anket
Reklam; ag toplantilari;
fuarlar ve ticari
etkinlikler; dogrudan
pazarlama ve dogrudan
mail islemleri

Adres veritabanindan
profiller olusturmak i¢in
veritabani pazarlamast;
telefonla pazarlama;
posta; miisteri karti,
katalog vb. ile dogrudan
satig; agizdan agiza
reklam

Mubhasebe yonetimi;
calistaylar, seminerler,
ag toplantilari;
miisterilerle ag
pazarlamacilig1
tesvikleri (seyahat,
ortakliklar, vb.)

Arama motoru optimizasyonu ile
¢evrimigi iletisim; Email iletisimi

Web sitesi izleme;
Web sitesi arastirma;

Cevrimici anket

Arama motorunu Google Adwords’ten
bir internet reklami1 veya ¢evrimigi
reklam afisi ile tanitim; daha iyi arama
motoru konumu i¢in arama motoru
pazarlamasi; editorlii metinler ve
raklamverenler( icerik ve haberleri
biitiinlestirmek); e-posta kampanyasi
Arama motorunda {ist siralarda yer
almak i¢in web sitesi optimizasyonu,
Kisisel e-posta biilteni ile e-posta
pazarlamasi; web site 6zellikleri, haber
gonderme, makale indirme vb. gibi.

Tercihler, miisteri profilleri, siparis
listeleri vb. ile i¢erik pazarlamasi; web
tabanli iligki yonetimi araciligiyla
elektronik biiltenler; anlik mesajlagma
(miisteriyi sohbet iglevleriyle
desteklemek); Bildirim sistemi; Bloglar;
Cevrimici ve ¢evrimdisi arasinda ¢apraz
satig iglevi (fiyat sorgulama, oyunlar
vb.)
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Elektronik Ticaret (E-Ticaret)

E-Ticaret, kuruluslar ve tiiketiciler arasindaki elektronik aracili finansal islemlerden
cok daha fazlasimi igerir. E-ticaret, bir kurulus ile ugrastigi herhangi bir {igiincii taraf
arasindaki elektronik aracili iglemler olarak degerlendirilmelidir. Bu tanimla, daha fazla
bilgi icin tiiketici istekleri gibi finansal olmayan islemlerin de e-ticaretin bir pargasi oldugu
disiiniiliir. E-ticaret i¢in bir dizi farkli bakis agisina isaret etmektedir (Kalakota ve

Whinston, 1997°den aktaran: Chaffey, 2009: 10):

Bir iletisim perspektifi: bilgi, iirlin veya hizmetlerin teslimi veya elektronik yollarla

6deme.

Is siireci perspektifi: is islemlerinin ve is akislarmin otomasyonuna y&nelik

teknolojinin uygulanmasi.

Cevrimi¢i bakis agusi: trlin ve bilgilerin ¢evrimi¢i olarak satin alinmasi ve
satilmas1. Ingiltere hiikiimeti, e-ticaretin sektdre kapsamuni agiklarken genis bir tanim

kullanilmistir:

“’E-ticaret, bir kurulus icinde, isletmeler arasinda, isletmeler ile tiiketiciler arasinda,
kamu ve 6zel sektor arasinda, iicretli veya {icretsiz olsun, elektronik aglar arasinda, tedarik

zincirinin herhangi bir asamasinda bilgi aligverisidir’’.

Bu tanimlar, elektronik ticaretin sadece mevcut Urlin alim satimi ile simrh
olmadigini, ayn1 zamanda tedarik zinciri boyunca satis dncesi ve satig sonrasi faaliyetleri
de icerdigini gostermektedir. E-ticaret, elektronik iletisimi miimkiin kilan bir dizi dijital
teknolojiyle kolaylastirilmigtir. Bu teknolojiler, web siteleri ve e-posta yoluyla internet
iletisimlerini ve ayrica kablosuz veya mobil gibi diger dijital ortamlar1 ve kablo ve uydu

gibi dijital televizyonlar1 yayinlamak i¢in ortamlari igerir.

E-ticaretin bir kurulus iizerindeki stratejik etkisini degerlendirirken, e-ticaret’in
satin alma ve satis tarafi islemleri icin firsatlar1 belirlemek yararhidir. Satin alan e-ticaret
(Buy-side e-commerce), bir kurulusun tedarik¢ilerinden ihtiya¢ duydugu kaynaklar1 temin

etmek icin yapilan islemleri ifade eder.

E- ticaretin Satis tarafi (Sell-side e-commerce), bir kurumun tiiketicilerine iiriin
satmak ile ilgili islemleri ifade eder. Dolayisiyla, kuruluslar arasindaki e-ticaret islemleri

iki acidan ele alinabilir: satig organizasyonu perspektifinden satis tarafi ve satin alma
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organizasyonu perspektifinden satin alma tarafidir (Chaffey, 2009: 10). Bilisim
teknolojilerinde yasanan hizli gelismenin yani sira kiiresellesme olgusu neticesinde
giiniimiizde klasik ticaret anlayis1 ve rekabet sartlar1 degismistir. Geleneksel ticaretten
farklr bir sekilde gelisen e-ticaret kimi girisimcilerin mal ve hizmet maliyetlerinde kayda
deger bir diisiise neden olurken kimi girisimciler i¢in mesleki anlamda yeni firsatlar
sunmaktadir (Aksoy,2006). Elektronik ticaret, farkli kisi ve kurumlarca degisik sekilde
tanimlanmistir; birden fazla tanimin ortaya ¢ikmasinda e-ticaret ticari oturumlar acgisindan
cok yonliiliigii 6nemli bir etkendir. Diinya Ticaret Orgiitii (DTO)’ne gore, elektronik
ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satig ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari
tizerinden yapilmasidir. E- ticaret tiim ticari degisimin elektronik altyapi tarafindan

saglanmasi seklinde tanimlanmaktadir (O’Malley, 2002).

E-ticaret; bilgi, hizmet veya 6demelerin elektronik aktarimi, alim satim islemlerinin
ve i siireclerinin otomasyonu, iiriin kalitesinin iyilestirilmesinin yani1 sira hizmet
maliyetlerinde azalma, hizmet verme hizinda artis ve elektronik hizmetlerin kullanimin

icermektedir.

E-ticaret, her tiirli malin ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim
kanallar1 ve ilgili teknolojiler (akilli kart, elektronik fon transferi (EFT), POS terminalleri,
faks gibi) kullanarak satilmasi ve satin alinmasin1 kapsayan bir kavramdir (G.E. Belch ve

M.A. Belch, 2003).
Wilson ve Abel (2002)’e gore, e-ticaretin boyutlarini su sekilde ele almislardir:

fletisim (elektronik araclarla bilginin, iirinler hizmetlerin ya da &demelerin
iletilmesi), is stireci (is islemlerini ve akislarinin otomasyonuna yonelik teknolojinin
uygulanmasi), hizmet (hizmet kalitesi ve hizinin artmasi ve hizmet maliyetini azalmast), ve

elektronik (iiriin, hizmet ve bilginin Internet iizerinden satin alinmasi ve satilmast).
E-Ticaretin Ozellikleri

Geleneksel ticarette, daha fazla bilgi daha iyi se¢imlerin yapilmasini saglar. Ancak,
bilgiyi aramanin tiiketiciye bir maliyeti vardir. E-ticaret bu maliyet, arama i¢in harcanacak

zaman ve ¢abalarin diisiiriilmesi yoluyla azaltilmistir (Bahadir, 2001: 93-94).

E-ticaretin ana 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
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- Elektronik ticaret, kendisi iizerinde yapilacak tiim ¢alisma yontemlerinde radikal kararlar

alinmasini gerektirebilir.

- Elektronik ticaret, internet iizerinde sunulan bilgi, iirlin ve hizmetlere hemen hemen

diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkani saglamaktadir.

- Elektronik ticaret, 24 saat 7 giin ¢alisabilen altyapisi, iletisimi ve aligverisi kisitlayici

zaman problemini ortadan kaldirir.

- Elektronik ticaretin altyapisi ile tiiketicilerin tercihleri, aligkanliklar1 ve demografik
ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak {iriin veya hizmet satin alanla, satan

arasinda “kigiye 0zel” ticari iliski kurulabilir (Dolanbay, 2000: 34).
E-Ticaretin Araclart

Elektronik ticaretin genis yelpazeye yayilmis araglar1 vardir. Bu araglarin biiyiik bir
boliimiiniin giinliikk yasantimizda uzun siiredir yer buldugu ve kullanildig1 sdylenebilir. Bu
da gostermektedir ki elektronik ticaret olgusu sanildig1 gibi ¢ok yeni bir kavram degildir.
Isletmeler arasindaki veri degisimi (EDI), Elektronik Fon Transferi (EFT), Televizyon,
Faks, Telefon gibi elektronik ticaret araglart uzun yillardir kullanilmaktadir. Fakat 6zellikle
internetin giinliilk yasamimiza yogun bi¢imde girmesi sonucunda elektronik ticaret adeta
yeni kesfedilen bir yontem olarak sunulmaya baslanmistir. Agik Protokole Bagli (TCP)
Internet Protokol (IP) kodlama sistemi WWW alanlarina ulasilarak yapilan elektronik
ticaret, bir yandan yeni olanaklar sunarken diger yandan da geleneksel araclar1 kullanarak
daha etkin, hizli ve ucuz elektronik ticaret sans1 sunmustur. Bu nedenledir ki elektronik
ticaret Ozellikle 1995 yilindan sonra giinliikk yasamimizda yer eden ve 6nemi her gecen giin

artan bir kavram olmustur (Erbaslar ve Dokur, 2016: 54).

Elektronik Ticaretin Geleneksel Araglar: (Erbaslar ve Dokur, 2016: 55): Geleneksel
araglarin basinda televizyon gelmektedir. Televizyon uzun yillardir giinliik yasamin
vagecilmez bir par¢ast durumundadir. Televizyon ticari mesajlarin pek ¢ogunu tasimasinin
yani sira, tiikketimci degerleri de desteklemektedir ve televizyonlar tiikketim toplumunda
evin demirbas1 konumundadir. Televizyonlarin kamusal gorevlerinin yani sira yayincilikta
baskin gorlis televizyonun diinyasinin hemen her yerinde ticarilesmesidir. Kamu
yayinciligi tekellerinin yerini 6zel kanallara birakmasiyla beraber reklam ve ticari mesajlar
onem kazanmaktadir. Ornegin: Avrupa Toplulugu 1993 ten baslayarak hem tek pazar, hem

de ortak yayin bolgesi durumuna geldikge, Avrupa TV’si 330 milyon tiiketiciye 4 trilyon
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dolarlik harcanak gelire ulasarak bir refah kaynag: haline gelecektir (Ozdemir, 2000: 43).

Televizyon, ¢ok yaygin olmasina ragmen tek yonlii bir iletisim aracidir.

Radyo, telefon, fax gibi araglar da uzun yillardir ticari amagclarla kullanilmaktadir.
Telefon, esnek ve enteraktiftir. Faks, enteraktif olmasina ragmen gonderilen dokiimanin
goriintii kalitesi iyi degildir.

Elektronik 6deme ve para sitemleri agisindan bakildiginda; bankaya gitmeden
kisisel bankacilik islemleri, 6deme, havale, para c¢ekme ve yatirma, hatta yatirim
hesaplarinizi kontrol etme ve hisse senedi tahvil gibi menkul kiymetlerin alinip satilmasina
olanak veren ATM makineleri, telefon hatlar1 yardimiyla kredi kart1 bilgilerini bankaya
ileten POS makineleri ve kuskusuz kredi kartlar1 artik yasamin ayrilmaz pargalari

durumundadir.

Elektronik Fon Transferi (EFT) Merkez Bankasinin bankalar arast ddemelerin
RTGS (Real Time Gross Settlement) sistemiyle yapmasi amaciyla 1992 Nisan’inda
uygulamaya koydugu bir sistemdir. Bu sistem ile bankalar arasi para transferi hizli bir
sekilde gerceklestirilirken, piyasadaki nakit dolasiminin da azaltilmasi amaglanmistir.
Bunun yan sira bankalar kolay ve etkin fon yonetimi yapma, miisteriye hizli ve giivenilir
hizmet sunma, banka islemlerini elektronik ortamda izleme gibi olanaklara kavusmustur.
Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange- EDI) ticaret yapan iki kurulus
arasinda bilgisayar aglar1 aracilig1 ile belge ve bilgi degisimini saglayan bir sistemdir. EDI
hizli ve dogru veri akisini, etkin denetim yontemlerinin gelistirilmesini, iiretkenlik ve
karlilig1 artirmasi, is iliskilerini gelistirme olanagi saplanmasi nedeniyle tercih edilen bir

sistemdir (Hasiloglu, 2002: 89).

EDI kapali aglar iizerinde 1960’11 yillardan bu yana kullanilan bir sistemdir. EDI
sistemi genellikle biiyiik isletmeler arasi elektronik ticarette kullanilmaktadir. Kuskusuz ki

bunun en 6nemli nedeni EDI sisteminin pahali bir elektronik ticaret sistemi olmasidir.

EDI ile yapilan elektronik ticaretin hacminin 300 milyar dolar diizeyinde oldugu
tahmin edilmektedir. Diinyanin en biiyilkk 1000 sirketinin 950’si EDI sistemini
kullanmaktadir. EDI uygulamalarinin internetin yayginlagsmasiyla beraber kiigiik ve orta

boy isletmeler i¢inde kullanilabilir bir sistem haline gelmesi beklenmektedir.

Yukarida adi gecen tiim bu araglar yaninda, elektronik ticarete ivme kazandiran

internet olmustur. Kisaca “’aglarin ag1’’ olarak da ifade edilen internet diinya ¢apinda
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milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan bir sistem olarak tanimlanabilir. Internet ve
sundugu hizmetler sayesinde elektronik ticaret bir doniim noktasi yasamistir. Bu yeni

elektronik ticaretin araglarin baslicalar: sunlardir (Erbaslar ve Dokur, 2016: 56):

WWW (World Wide Web), internet kullanicilar1 arasinda en c¢ok kullanilan
olanaktir. 1989 yilinda ilk adimlar atilan “’iist metin’’ (hypertext) teknolojisi {izerine insa
edilmis www sayesinde internet kullanimi sadece arastirmacilarin, {iniversite ¢evrelerinin
kullandig1 ara¢ olmaktan ¢ikmis, genis Kkitlelere yayginlasmistir. Cenova’daki Avrupa
Parcacik Fizigi Laboratuvarlarinda (CERN) 1990 yilinda gelistirildi ve ilk defa World
Wide Web olarak kavramlastirilmistir.

WWW’in getirdigi en O6nemli yenilik elektronik verinin resim, film ve video
goriintiisii, ses ve metin gibi ¢ok farkli sekillerinin bir arada kullanimi ve bilgiye degisik
ortamlardan ¢esitli kullanicilarin, donanim ve yazilimdan bagimsiz erisimi miimkiin
kilmasidir. WWW’nin bir diger avantaji ise, www sayfalar1 iizerinden gopher, FTP, Ag

Haberleri gibi diger internet olanaklarina erigimin ¢ok kolay olmasidir.

Elektronik Posta (E-mail), internet diinyanin en biiylik elektronik posta (e-mail)
agidir. Elektronik posta servisi ile internetten diinyanin herhangi bir yerindeki internet
kullanicisina gonderilen ileti, alici noktanin sartlarina bagli olarak birka¢ dakika ile birkag
saat arasinda aliciya ulasir. Kitalararasi telefon aramalarinin ¢ok pahali oldugu goz 6niine

alindiginda, e-mail olduk¢a ucuz ve hizli bir haberlesme yontemidir.

Dosya tasima protokolii (FTP- File Transfer Protocol), internet iizerindeki
bilgisayar sistemleri arasinda dosya aligverisini saglayan bir servistir. Internet iizerinde
1970°li yillardan buyana ¢alisan temel olanaklardan birisi olan FTP hala en fazla kullanilan
ve internet lizerinde en ¢ok trafik yaratan servislerden birisi olma niteligini korumaktadir.
Herkese agik (anonim) servislerde bulunan bilgilerin her gegen giin artmas1 FTP’nin bu

0zelligini uzun yillar koruyacagini géstermektedir.

Haber Aglarn (USENET-NETNEWS), ilk 1979 yilinda Kuzey Carolina
Universitesinde iki yiiksek lisans dgrencisinin ¢aligmasina dayanmaktadir. Usenet, diinya
tizerindeki milyonlarca ag kullanicisinin (internet/bitnet vb) cok degisik konularda
haberler, yazilar gonderdigi bir tartisma Obeklerinden (news group, haber grubu) olusur.
Kullanici, iletisini, igerik olarak en uygun 6bege gonderir. Kullanicilarin gonderdigi
postalar (haberler, degisik konularda yazi vb.) internet i¢in, NINTP (Network News
Transfer Protocol) isimli bir internet protokolii kullanilarak iletilir. Bir kiginin gonderdigi
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ileti (mail, posta) hiyerarsik bir yapida dagitilir ve diinya iizerinde internet erisimi olan

kisiler tarafindan bir Usenet Servis saglayicisi araciligi ile okunabilir.

Elektronik ticaret araglar1 konusunda dikkati ¢ekmek istedigimiz bir noktada cep
telefonlar1 ve ona bagli uygulamalarin ¢ok yakin gelecekte elektronik ticaretin ayrilmaz bir
parcasit olacagidir. Giinlimiizde kullanilan kisa mesajlardan olusmaktadir. 140 ile 160
karakter kullanilabilen bu sistemin elektronik ticaret agisindan bu haliyle cazip olmas1 ¢ok
kolay goriinmemektedir. Ancak oniimiizdeki birkag¢ yil icerisinde yasanmasi ¢ok yiiksek
olasilikta olan onemli degisiklikler elektronik ticaret agisindan yeni ufuklar agabilecek

niteliktedir (Erbaslar ve Dokur, 2016: 57).
E-Ticaret Tiirleri

Sirket Arasi (B2B) Elektronik Ticaret: En yaygin kullanilan elektronik ticaret
seklidir. Sirket i¢i ve sirketler aras1 yapilan ticarettir. Elektronik Veri Degisimi (Electronic
Data Interchange) olarak da adlandirilmaktadir. Firmalarin elektronik ortamda tedarikg¢iye
siparis vermesi, faturalarimi temin etmesi ve bedellerini 6demesi bu bdliimde
degerlendirilmektedir. Miisteri siparislerle birlikte, 6deme i¢in kredi kart1 bilgilerini de
elektronik ortamda web sitesine gonderir. Bu islem VPOS denilen, internet tizerinden kredi
kartli aligveris yapma olanagi saglayan oldukga giivenli ve gizlilik sistemleri gelismis bir
0deme mekanizmasiyla yapilir. VPOS sistemi, diger aligverislerde sik sik kullandigimiz
POS cihazlarinin internet’e uyarlanmig seklidir. VPOS, bankalar araciligiyla isleyen bir
sistem oldugundan, pazarlayict firmanin bu tiir 6demeler i¢cin VPOS hizmeti sunan bir
bankayla e-ticaret sozlesmesi imzalamasi gerekmektedir. Tiirkiye’de B2B altyapisin
genellikle biiylik firmalarin olusturdugu bayilik otomasyonunda goriilmektedir. Bu sekilde
kapali bir ag yapisinda, firmaya baglh bayiler, tedarik, stoklama, dagitim, pazarlama vs.
gibi is siireglerini etkin sekilde yiirlitme olanagina kavusuyorlar. E-ticaret teknolojisinin
getirdigi bu sistem, her hangi bir biiylik firmaya bagli olmadan bagimsiz olarak c¢alisan tiim
KOBI’lerimizde de oniimiizdeki ddénem hizla yayginlasacak ve yayginlastikca bu
avantajlar1 yakalayacaklardir (Akbulut, 2014: 15-17).

Sirket-Tiiketici Aras1 Elektronik Ticaret (B2C- Business to Customer): Elektronik
ticaretin en cok bilinen tlriidiir. Sanal Magaza uygulamalar1 ile internette firmalar
elektronik ortamda; bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya bir¢ok iiriiniin dogrudan

tiiketiciye satisin1 yapmaya baglamistir. Yaygin GSM kullanimu ile birlikte wap teknolojisi
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de gelismekte olup, yer ve zaman gibi kisitlar olmaksizin elektronik ticaret yapilan uygun

bir ortam haline gelmistir (Akbulut, 2014: 15-17).

Tiiketici-Kamu Idaresi Aras1 Elektronik Ticaret (C2G-Customer to Government):
Kamu kuruluglarinin kendi aralarindaki ve 6zel sektorle, elektronik aglar araciligi ile
baglanmasi1 durumu “’elektronik devlet/e-devlet’” kavramu ile ifade edilmektedir. Devletin
e-devlete doniismesi sonucunda, islemlerin sira beklemeye gerek kalmaksizin bilgisayar
araciligr ile yapilmasi, kamu kesiminin personel say1 ve yapisinda doniisiim yasanmasi,
kirtasiye harcamalarinin azaltilmasi, islemlerin seffaflasmasi bu yolla yolsuzlugun 6niine

gecilmesi gibi pek ¢ok olumlu etkinin yasanmasi beklenmektedir (Marangoz, 2018: 387).

Sirket —Kamu idaresi Arasi1 Elektronik Ticaret (B2G- Business to Government):
Kamu ile sirketler arasindaki yerel aglar ilizerinde yapilan ticaret, haberlesme ve diger tim
etkinlikleri kapsamaktadir. Kamu ihalelerinin internette yayimlanmasi ve firmalar
elektronik ortamda teklif vermeleri ilk Ornekleridir. E-Ticaretin yayginlagmasini
desteklemek amaci ile kamunun vergi Odemeleri, giimriik islemleri de sanal diinyaya

tasinmaktadir (Akbulut, 2014: 17).

Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C-Customer to Customer):
Tiiketicilerin glivenilir web sitelerinde bir araya gelerek kredi kart1 veya havale yontemi ile
satis yapmalaridir. C2C e-ticaret sitelerine en biiyiik 6rnek “’ebay.com’’, Tiirkiye’de ise
“’gittigidiyor.com’’, Hollanda’da ise ‘’marktplaats.nl’dir. Tiiketiciler bu web sitelerine liye
olduktan sonra hem iiriin satin alabilmekte hem de satis yapabilmektedir (Marangoz, 2018:

386).
E-Is (e-business)

E-is, internet teknolojilerini kullanarak temel is siireglerinin doniisiimii olarak
tanimlanir. E-ig, hem kurum i¢inde hem de is siireglerini destekleyen dis paydaslarla

birlikte elektronik ortamda yapilan tiim bilgi aligverisini kapsar.
“E-isletme” teriminin kurum i¢inde iki ana sekilde kullanilmaktadir:

Birincisi, strateji ve operasyonlara uygulanabilecek bir kavram olarak

'kurulusumuzun gelismis bir e-is stratejisine (veya e-is teknolojisine) ihtiyaci vardir'.

Ikincisi, e-is, esas olarak cevrimici calisan isletmeleri tammlamak igin bir sifat

olarak kullanilir, yani caddelerde fiziksel bir varhigi yoktur ve 'web self-servis'i, yani
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miisterilerin hizmet vermesini saglayarak miisteri hizmeti ve destegini en aza indirmeyi

amagclar. Yani miisteriler satis oncesi, siras1 ve sonrasi kendilerine hizmet verirler.

Bir isletme, bilgi ve iletisim teknolojilerini (BIT) faaliyetlerine tamamen
biitiinlesmis olarak, is siireglerini BIT cevresinde yeniden tasarlayabilir veya is modelini
tamamen yeniden icat edebilir. E-is, tiim bu faaliyetlerin bir kurumun i¢ siiregleri ile BIT
araciligiyla biitiinlesmis olarak anlagilmaktadir (DTI, 2000’den aktaran: Chaffey, 2009:
13).

E-Is Icin Ana Site Tiirleri

Web sitelerini incelerken, kuruluslarin satis islemlerinin, hizmetlerin, iligki
olusturma, marka olusturma ve haber ve eglence saglama islevlerine odaklanarak sitenin
farkli boliimlerine sahip oldugunu unutmamak gerekir. (Chaffey, 2009: 15) Asagida dort

ana site tirleri belirtilmektedir:

- Islemsel e-ticaret siteleri (Transactional e-commerce sites): Bunlar c¢evrimigi
tirlinlerin satin alinmasini saglar. Sitenin ana ticari katkisi bu iirlinlerin satisidir. Siteler
ayrica, ¢cevrimdist Uiriinler satin almayi tercih eden tiiketiciler icin bilgi saglayarak da isi
desteklemektedir. Bunlar perakende siteleri, seyahat sitelerini ve ¢evrimig¢i bankacilik

hizmetlerini igerir.

- Hizmet/servis odakli iliski kurma web siteleri (Services-oriented relationship-
building web sites): Satin alma ve iliski kurmay1 tesvik etmek igin bilgi saglamak. Uriinler
cevrimici olarak satin alinamaz. Satin alma kararlarini bilgilendirmek i¢in web sitesi ve e-
biiltenler araciligiyla bilgi saglanmaktadir. En 6nemli is katkisi, ¢evrimdisi satislari tesvik
etmek ve potansiyel miisterilerden bilgi talepleri olusturmaktan gegmektedir. Bu tiir siteler,
islerinde ya da evinde hayatlarinda destek olmalarina yardimci olacak ayrintili bilgi

saglayarak mevcut miisterilere de deger katmaktadir.

- Marka olusturma siteleri (Brand-building sites): Markay1 desteklemek i¢in bir
deneyim saglar. Uriinler genellikle ¢evrimici satmn alma igin mevcut degildir. Ana odak
noktasi, markanin ¢evrimi¢i bir deneyimini gelistirerek markay1 desteklemektir. Tiiketiciler

icin diisiik degerli, yliksek hacimli hizli tiiketim mallar1 buna tipik 6rneklerdir.

- Portal, yaymci veya medya siteleri (Portal, publisher or media sites): Bir dizi

konuda bilgi, haber veya eglence saglamak. ‘Portal’, bilgi ag ge¢idi anlamina gelir. Bu,

93



hem sitede hem de diger sitelere baglantilar araciligiyla bilgilerdir. Portallar, reklam,
komisyon kokenli satiglar, miisteri verilerinin satisi (listeler) dahil olmak {izere gelir elde

etmek icin ¢esitli secenekler sunar. Sosyal aglar da bu kategoride degerlendirilebilir.
Web Sitesi Tasarimi ile 7 Adimda Hedefe Ulasmanin Yollar

Sirket hedeflerine ulasmanin yaninda, marka degerini ve iiriin satiglarinizi artirmak
icin en etkili yollardan birisi internet {izerinde olusturacaginiz bir web sitesi olacaktir. Bu
web sitesi ayni zamanda sirketinizin dig yiizii olacagi i¢in kurumsal imajinizi
destekleyecek ve marka degerinizi artiracak bilgilere yer vererek etkili bir tanitim
yapabilirsiniz. Kurdugunuz veya akis planin1 yaptiginiz internet sitesi kisisel bir site
olmadig1 i¢in, tartisma yada farkli kesimleri karsiniza alabilecek paylagimlar sitenize

kesinlikle fayda vermeyecegi gibi, zararli dahi olacaktir.

Uzmanlar yillarca yaptiklari aragtirma ve gozlemlerde ticari bir sitenin hicbir
paylasiminda yer vermemesi gereken konular1 din, siyaset ve futbol sohbeti olarak tespit
etmiglerdir. Elbette sitenizin etkili bir sekilde amacia ulasabilmesi igin yapilmasi

gerekenler de var. Bu konular1 7 ana baglikta toplamak miimkiindiir.

Sitenizin tasarimini yaparken kendi zevklerinizi degil, ziyaret¢ilerinizin taleplerini
gdz Oniline alin. Ziyaretgilerin sitenize neden ziyaret ettiklerini iyi gézlemleyerek, hangi
tirlinliniiz ile daha cok ilgilendiklerini tespit ederek sitenizin tasariminda bu iiriinleri daha
cok ortaya c¢ikartin. Bu firiinlere ait bilgileri sayfalar dolusu metinlerle vermek yerine

bilgiyi gorsellerle vermenin daha avantajli olabilecegini unutmayin.

Web sitesi tasariminiz, SEO olarak bilinen arama motorlarina uyumlu olmalidir.
Aksi halde kapali devre, sadece sizin ve calisanlarinizin girip ¢iktig1 bir site olacak ve

arama motorlarinda {ist siralara ¢itkmadigi i¢in miisteri kazandirmayacaktir.

Internet sitesi tasarimi, sadece masaiistii bilgisayar ekranlarina uyumlu yapmak
yerine akilli telefon, tablet gibi cihazlarla da uyumlu hale getirilmelidir. Bunun yapilmasi
gelecekte internetin ¢ok daha yaygin olarak kullanilacagi akilli telefon ve tabletlerde de

sitenin agilabilmesini saglayacaktir.

Site acilis hiziniz ziyaretci sayimizi bire bir etkiler. Sayfanizin tam olarak agilmasi

en fazla 2-3 saniye icerisinde gerceklesmezse, ziyaret¢i kaybedeceginizi bilmeniz gerekir.
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Sitenizde kullandiginiz tiim igerik orijinal metinlerden olugsmamasi1 halinde
fotograflar i¢in lisans 6deme riski ile karsilasacaginiz gibi, yazilarin da orijinal olmasi

arama motorlarindaki konumunuzu belirleyecektir.

Belgelerinizi hazirlarken kullanacagimiz gorsellerin ¢ekimlerinden hazirlanan
metinlerin kalitesine kadar tiim asamalarda masraf etmekten kaginmayin. Boylece orijinal
bir siteye sahip olabileceginiz gibi taklit edenlerle yasal miicadele etme hakkina da sahip

olabilirsiniz.

Bir internet sitesinin tasarimi, yayilanmasi tam anlamiyla bir uzmanlik isidir. Web
sitesi hazirlig1 asamasinda altyapida bir hata geri doniilmez sorunlara yol acgabilir. Bu

nedenle bir web tasarim uzmanindan destek alinmasi gerekir (Cagil, 2017: 45-46).
E-Devlet

E-Devlet: e-ticaret teknolojilerinin hiikiimete ve kamu hizmetlerine uygulanmasini
ifade eder. E-is, tiiketiciler (vatandaslar), tedarikgiler ve i¢ iletisim ile yapilan islemler

olarak anlasilabilecegi gibi, e-devlet benzer bir uygulama yelpazesini kapsamaktadir:

Vatandaslar - bilgi yayma ve yerel ve ulusal diizeylerde cevrimici hizmetlerin
kullanim1 igin imkan sunar. Ornegin, yerel diizeyde, ¢oplerin ne zaman toplandigim ve

ulusal diizeyde vergi beyannamelerini doldurmanin miimkiin oldugunu gorebilirsiniz.

Tedarikgiler - devlet daireleri genis bir tedarik¢i agina sahiptir. Elektronik tedarik

zinciri yonetiminin ve e-ihalenin potansiyel faydalar (ve tuzaklari) icermektedir.

I¢ iletisim - bu, devlet daireleri icindeki verimliligi artirmak icin bilgi toplama ve
yayma ile e-posta ve is akisi sistemlerini igerir.

E-devlet su anda bircok iilkede hiikiimet i¢inde Onemli goriilmektedir. Avrupa
Toplulugu, AB’deki bilgi toplumuna ve gorsel-isitsel politikalara biitiinciil bir yaklagim
saglamak, dilizenlemeyi, arastirmayi ve konuslandirmayi ve kiiltlirel cesitliligi tesvik

etmeyi igeren “i2010” (2010'da Avrupa Bilgi Toplumu) kurdu. (eEurope, 2005’den
aktaran: Chaffey, 2009:239).

Yeni Tiiretici

Trevor Edwards’a gore, “’Biz medya sirketlerini mutlu etme iginde degil,

miisterilerle baglanti kurma isindeyiz’’ . Icerik tanimi olarak, aslinda bahsedilen tiiretici
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kavramini inceleyecek olursak; daha fazla etkileme ve daha fazla etkilenme, bir diger
anlamda etkilesime girmis kullanici, satict ya da misteridir. Ancak bu etkilesimin, yaratici
diisiinme ag¢isindan her tiirlii bilginin iiretimine kadar etkili oldugunu sdylenebilir. Bu
durum su anlama gelmektedir ki internet, etkilesim icerisindeki kisi sayisi kadar tema
yaratabilir durumdadir. Bu agidan {riinlerin ve hizmetlerin kalitesinden kullanim
kolayligina, miisteri hizmetlerinden calisma kosullarina kadar her tiirlii bilgiye birebir
bunlar1 deneyimleyenlerin agzindan ulasabilme olanagi vardir. Bu olanak bilginin
tiremesini saglamaktadir. Yani artik tiiketiciler, hem bilgiyi {iretmekte hem de
tilketmektedir. Dolayisiyla 6nceden siirekli bilgiye maruz kalan tiiketici artik aktif hale
gecmistir. Bu durumda pazarlama, artik hem {ireten hem tiiketen tiireticilere gore yeni

degisimlere yelken agmustir (Unal, 2015: 5).

Oncelikle “Tiiretici” (Prosumer) kavraminin yeni bir kavram olmadigim sdylemek
gerekir. McLuhan ve Nevitt’in (1972:4) ‘Take Today’ adli kitaplarinda, elektronik
teknolojinin gelismesi ile tliketicinin {iretici olabileceginden bahsetmislerdir. Ayrica
Toffler (1981: 265) tiiretici kavramini tanimlaya calisan énemli diisliniirlerden birisidir ve
tiiretici kavramini, iretici ile tiiketici arasindaki farki belirsizlestiren bir kavram olarak
tanimlamistir. Ayrica Toffler, tiikketici kavraminin endiistriyel doneme ait oldugundan da
bahsetmistir. (Cambridge Sozliikk (t.y), http://dictionary.cambridge.org) tanimina gore,
tilkketici ve iireticinin birlesimi olan bu sodzciikk, markaya {riiniinii iiretmesinde ve
tasariminda yardimci olan miisteridir. Artik glinlimiizde {iretim siirecinde, onemli bilgi,
tasarim ve pazar vb. biitlin alanlarda etkili ve s0z sahibi olan tiketiciler ile
karsilagsmaktayiz. Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayisina
gecerken “’edilgen’’ yapisindan kurtulan tiiketici, bilgi caginda “’etken’’ yerine gegmistir.
Internetle siirekli i¢ ice olan tiireticiler, cok daha hizli bir etkilesim olusturabilmektedirler.
Tiiretici, internette ¢esitli islemlerle tiiretme fonksiyonunu gergeklestirmektedir. Bu

fonksiyonlardan bazilar1 agagidaki gibidir (Penpece, 2013: 21):

e Bloglar, online haber kanallari, Twitter, Facebook, kisisel yayinlanan kitaplara icerik
olusturarak,

e Kendi videolarmi/filmleri ¢cekerek, diizenleyerek ve paylasarak,

e Kendi miizigini olusturarak, kaydederek ve paylasarak,

o Kendi fotograflarini ¢ekerek ve paylasarak,

e TripAdvisor vb sitelerde deneyimlerini paylasarak,
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e Forumlarda ve igerik platformlarda herhangi bir konu ile ilgili fikir paylagarak.

Tiiretici kavraminin 6nemli bir konu haline getiren teknoloji ise Web 2.0 teknolojisi
oldugunu soyleyebiliriz. Ryan ve Calvin (2012: 216)’e gore, “Web 2.0 kisilerin herhangi
bir yer ve zamanda ¢evrimi¢i baglantili oldugu kisilerle iletisim kurmasini ve goriintii,
icerik ve deneyimleri paylasmasini saglamaktadir”. Sunulan yeni hizmetlerle ile kisiler
birbirlerine baglanmistir ve yasanan etkilesimin igeriklerin sayisint ve kalitesini artirdigi
sOylenebilir. Bu baglamda, tiireticiler pazarlama ile i¢ i¢ce ge¢mis bulunmakta olup dijital
ortamda hem var olan igerikler hakkinda etkilesimde bulunmakta hem de yeni icerikler
olusturmaktadirlar. Pazarlamanin yon degistirme gerekliligi tiireticilerin de katkis1 ile
olugsmustur. Bu sayede internet ortamina katilan tiireticiler pazarlamanin da internet
tizerinden karsimiza ¢ikmaya baslamasimin temelleri atilmis bulunmaktadir. Tireticiler
internet iizerinden sundugu igerikler ile kurumlarin pazarlama siireclerine bu icerikleri
dahil etmesi, internet Tlzerinden igerik pazarlamasinin yayginlagmasini saglamigtir.
Hayatimizin her kdsesinde rastladigimiz bir pazarlama {iriinii olan reklamlar, artik kisileri
rahatsiz etme noktasina gelmistir. Bu yiizden tiiketiciler, geleneksel pazarlama diinyasina
kapilarim1 kapatmak tizeredirler. Artik hepimiz televizyon, gazete, dergi vb. reklamlari
gormezden geliyor ve reflekse donlisen umursamama davranisinda bulunuyor ya da
gormezden geliyoruz. Reklam kirliligi sebebiyle, reklam korliigli denilen reklamlara hig
dikkat etmeme davranigi ortaya c¢ikmistir. O zaman pazarlama profesyonelleri yonlerini
degistirmelidirler. Bu yonelimin adi ise dijital igerik pazarlamasidir. Ancak dijital igerik
pazarlamasina tanimima ge¢gmeden Once geleneksel igerik pazarlamasindan bahsetmekte
fayda vardir. Clinkii igerik pazarlamasi da her ne kadar yeni bir kavram gibi diisiiniilse de
pazarlama iriini olarak kullanildigindan ge¢miste de uygulanan yontemlerden biridir

(Penpece, 2013: 43).
Icerik Pazarlamas

Icerik pazarlamasmin neredeyse pazarlama kadar eski tarihlere dayanmaktadir.
Sirketler hazirladiklart sektorel raporlarla, kurumsal dergilerle ve daha birgok aracla igerik
pazarlamas1 yapmaktadir (Penpece, 2013: 43). Buna Tirk Hava Yollarinin Empathy
dergisini Ornek olarak gosterebiliriz. Aylik c¢ikan bu dergide, sirket i¢i faaliyetler,

anlagsmalardan bahsedilmektedir. Bu sayede Tiirk Hava Yollar1 kendi ¢alisanlarina yine
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kendi ¢alisanlari ile olusturdugu igerikler ile kendi pazarlamasini yapmaktadir. Bu durumu

tiiretici olan kitleye de benzetebiliriz.

Gecmiste bircok marka bilingli ya da bilingsiz olarak bu yontemi kullanmistir.
Gilinlimiizde bu agidan yasanan tek fark, internet ile igerik pazarlamasinin yeni bir
yolculuga ¢ikmis olmasidir. Igerik pazarlamasi, aslinda hikdyeler anlatir. Anlatacak bir
hikayeniz yoksa sizi kimse dinlemez. Ancak bu hikayeler hedef kitlenin duymay1 istedigi
hatta belki de buna ihtiya¢ hissediyor oldugu da g6z oniinde bulundurulmalidir. Ayrica
etkili bir igerikle sadece hedef kitleye degil potansiyel miisterilere de ulagsma olanag:
vardir. Gegmiste daha ¢ok tiriin hakkinda yazili ve gorsel basinda igerik olusturuluyordu ve
igerikler sirketler ve miisteriler arasinda bilgi akisi sagliyordu. Giiniimiizde ise tek farki

mecra degistigi i¢in yapisal degisiklikler yasanmaktadir (Penpece, 2013: 44-45).

Icerik pazarlamasi tanimima ge¢meden &nce Igerik Pazarlama Enstitiisii (CMI),
internetten Once igerigin Ozellikleri hakkinda birkag tespitte bulunmustur. Bunlardan
bazilari, pahali olmasi, sadece bilinen miisterilere ulagsmasi, 6l¢iimlenemez olmasi yani ne
kadar kisi tarafindan okundugu ya da goriildiigii bilinmemekteydi. Bununla beraber goriilse
de c¢ok az kisi tarafindan okunacagini ya da ilgisinin ¢ekebilecegi gozlemlenmekteydi. CMI
kurucusu Joe Pulizzi ve Barett (2009)’in tanimlarindan birine gore igerik pazarlamasi;
agikca tamimlanmis ve anlasilmis hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, onlar1 harekete
gecirmek ve onlar elde etmek icin uygun degerli igeriginin olusturulmasi ve dagitimini
kapsayan pazarlama siirecidir. En genis anlamda tamim yapmak gerekirse; Icerik
Pazarlamasi, hedef kitle ve Gtesindekilerin ilgisini firmaya ¢ekerek farkindalik yaratmak,
tirlinleri ve hizmetleri cazip hale getirme, hedef kitleye ulagsmak, onlarla iliski kurmak ve
onlar1 harekete gecirerek oOlgiilebilir sonucglar elde etmek icin igeriklerin olusturulmasi,
icerigin yayinlanacagi kanallar1 secilerek dagitilmasi ve Ol¢limlenmesi ile ilgili tiim

faaliyetleri kapsayan bir siiregtir (Penpece, 2013: 48).

Icerik pazarlamasi ayn1 zamanda kurumlar igin potansiyel miisteri olan tiiketicilere
yardim etmek ve onlart bilgilendirmek ile ilgili bir kavram olarak da yillardir
kullanilmaktadir. Kullanicinin olusturdugu ve herkese agik olan icerik kavrami 2005°te
genis bir popiilerligi yakalamis ve son kullanici tarafindan olusturulan cesitli medya
igeriklerin tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Kaplan ve Haenlien, 2010: 61). Google
verilerine gore son zamanlarda icerik pazarlamasina ilgi artmaktadir. Bunun sebebi dijital

icerik pazarlamasmin degerinin dogru orantida oldugu kacinilmazidir. Ciinkii bilgiye
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ulagmanin ¢ok kolay oldugu giiniimiizde, reklamlarin da katki sagladig1 ve kullanicilarin
olusturdugu iceriklerle karsilasmaktayiz. Igerik pazarlamasi kullaniciy1 bilgilendirme
amact da olmasi sebebi ile internet {izerinden yapilan pazarlamanin da bu evrede yine

kendini degistirdigini ve gelistirdigini sdyleyebiliriz (Penpece, 2013: 49).
Dijital I¢erik Pazarlamast

Farkli iilkelerde yasayan ve farkli demografik ozelliklerde ancak teknoloji ile
biitiilesik yasayan tiireticiler, geleneksel pazarlama yontemlerine aligmistir ve artik bunlara
duyarsizlasmaya baslamistir. Duyarsizlasan tiiketicinin pazarlama amaclarma yonelmesini

saglamanin tek yolu ise dijital icerik pazarlamasidir (Penpece, 2013: 50).

Dijital pazarlama ve dijital i¢erik pazarlamasi denilince normal olarak akla ilk gelen
kavram internettir. Interaktif iletisimin saglanabildigi her tiirlii ortam dijital pazarlama
alanma girdigini unutmamak kaydiyla, Business sozliigli (www.businessdictionary.com)’
niin tanimina gore dijital pazarlama; elektronik ortamda bir ya da birden fazla kural ile
iirlin ve markanin tanitimin1 yapmaktir. Ayrica dijital pazarlama; bir taraftan giiglii bir
sekilde iki yonli iliski kurmaya calisirken diger taraftan Olgiilebilir sonuglara

odaklanmaktadir.

Pazarlama agisindan siirecin kontroliinii alic1 tarafina kaydiran dijital ortam ya
sirketleri karlilik ve marka bilinirligi artirma gibi konularda cezbetmekte ya da yasanan

giiclii global rekabet markalari interaktif olmaya zorlamaktadir (Handley, 2015).

Tiiketicinin geleneksel modeller sebebiyle yillardir dikkatinin daginik oldugunu
fark eden pazarlama, gilinimiizde dijital icerikler olusturarak tiireticilerin dikkatini
cekmekte ve satin almaya yonlendirmektedir. Dikkat edilmesi gereken temel nokta,
hazirlanan igeriklerin dijital platformlarla uyumlu olmasidir. Dijital igerik pazarlamasini,
yine kendisi de bir dijital icerik pazarlamasi Orneklerinden olan Wikipedia

(http://en.wikipedia.org) su sekilde aciklamaktadir; tliketicilere ulagmak igin igerikler

olusturmak, medyada paylasmak ve yayinlamayi igeren pazarlama formati bigimidir.
Rowley (2008) ise; dijital icerik ya da elektronik yollarla dagitilan bilginin, tiiketici
gereksinimlerinin karli bir sekilde tanimlanmasi, tahmin ve tatmin edilmesinden sorumlu
yonetimsel siire¢ olarak tanimlamistir. Pulizzi ve Barrett (2009) ise dijital icerik
pazarlamasini, tiiketicilerin neyi bilmeye ihtiyact oldugunu tamamen anlayarak, bunu

onlara ilging bir sekilde sunma sanati olarak tanimlamislardir. Bu bilgiler dogrultusunda
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dijital icerik pazarlamasimni su sekilde tanimlanabilir: Hedef kitlenin ve potansiyel
miisterinin ilgisini markaya ¢ekerek farkindalik yaratmak, iiriinleri ve hizmetleri cazip hale
getirmek, hedef kitleye ulagmak, onlarla interaktif iliski kurmak ve onlar1 harekete
gecirerek Olciilebilir sonuglar elde etmek i¢in, miisterilerin ihtiyag duydugu ve onlara
uygun olan bilgiyi kapsayan dijital igeriklerin olusturulmasi, dijital kanallarla dagitilmas1
ve Ol¢iimlenmesi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsayan bir siirectir. Koiso-Kantila (2004: 46)
bu tanimdan da yola ¢ikarak ‘’dijital icerikte asil olay konunun ta kendisidir’’, seklinde

ifade eder.

Aslinda dijital ortamda igerik kendimiz veya kendi iiriiniimiizdiir de diyebiliriz.
Yani kendi iiriinleriniz hakkinda dogru kisilere dogru bilgiler verilirse, zaten onlar sizi
tercih edeceklerdir. Geleneksel reklamcilik ‘Beni al” derken, dijital igerik pazarlamas1 ‘Ben
Buyum’ demektedir (Penpece, 2013: 54). Dijital icerik pazarlamasi internet ortamindan
farkli devingenlerle faaliyetini slirdiirmektedir. Bu devingenler yine tiireticilerinin kendini
tanitma sekli ve farkindalik olusturabilme nedenlerinden ortaya ¢ikmustir. Pazarlamanin da
bu siirece katilmasiyla internet ortaminda igerik tireticileri bir meslek haline gelmistir. Bu

durumun en giizel 6rnegi olan sosyal icerik platformlar1 kargimiza ¢ikmaktadir.
Mobil Ticaret
M-Ticaret’le Gelen Yenilikler

Mobil ticaret (M-ticaret), mobil telefon veya benzeri araglar yardimiyla yapilan,
tirtin ve hizmetlerin satin alinmasi ve ticretlerinin 6denmesi islemlerine verilen genel bir
tanimdir. M-ticaret, e-ticaretin biraz daha gelismis bir durumudur. Mobil ticaret iki sekilde
gerceklesir; biri mobil aplikasyon iizerinde baslar ve 6deme yine mobil aplikasyon
lizerinden tamamlanir. Diger sistemde ise aligveris bilgisayarda baglar, sadece 6deme
kanali olarak cep telefonuna yonlendirme yapilir, sonrasinda aligveris yine bilgisayarda

tamamlanir (mobile-checkout) (Euro, 2015).

M-ticaret, iriinleri satin almak veya satmak i¢in mobil cihazlarin kullanimini,
servisleri veya bilgileri herhangi bir zamanda, herhangi bir yerden bir kablosuz ag
tizerinden kullanimidir. Mobil iirlinler, mobil aligveris, mobil biletleme ve mobil
clizdandir. Mobil cihazlar, akilli telefonlar gibi farkli elektronik iiriinlerden olusur. Mobil
uygulamalar, m-ticaretin énemli bir parcasidir. Diinyaca iinlii e-ticaret siteleri, fiziksel

magazalar, yerel isletmeler, hatta sahislar, artik dijital diinyanin en ¢ok kazandiran
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alanlarindan biri olan mobil e-ticarete yoOnelmektedir. Mobil stratejiler, e-ticaret
uygulamalarina yonlendiren sosyal medya stratejileri ve daha pek ¢ok yontemle, hedef
kitlelerini de mobile ¢ekerek, satislarini artirmayir hedeflemektedir. M-ticaret (mobil
ticaret) sanal ortamda aligveris, pazarlamadir. M-ticaret, akilli telefon kullanicisinin
artmasi ile kablosuz teknolojiler ve cihazlar iizerinden mal ve hizmetin satiginin
yapilmasidir. (Aydin, 2017: 587-588). Tiiketicilerin M-Ticaret uygulamalar1 i¢in akilli
telefon kullanmaya istekli olduklar1 da goriilmektedir (Nielsen, 2012)

Mobil ticaret: m-ticaret, mobil araglar kullanilarak yapilan ticaret seklidir.
Facebook ticaret: f-ticaret, facebook iizerinden yapilan satiglardir. Ticarette tsunami etkisi
getiren, geleneksel ticaret kurallarina alternatif yeni bir diinya diizeni yaratan internet
izerinden satis yapmak bir siire sonra yetmemeye baslayacak. E-ticaret ve mobil ticaretin
birlestigi uygulamalar sayesinde ilgi her gecen gilin artiyor. Mobil diinyada varlik
gosterebilmek potansiyel mobil kullanicilart yakalamak agisindan ©nemlidir. Cep
telefonlarindan internete giris her gecen giin artmakta ve bilgisayardan internete giris
oranlarinda diisiis yasanmaktadir. Mobil site tecriibesi sonrasi, mobil aplikasyonlara gegis
yapilmalidir. E-ticaret siteleri organizasyon semasinda, sadece ve sadece mobil site ve
mobil satisa yonelik c¢alisacak olan deneyimli veya yetistirilecek eleman alimina da
baslanmas1 gereklidir. Ciinkii artik giinii kurtarmaya degil, gelecege yatirim yapmaya

ihtiyag vardir (Altas, 2016: 197).
Tiirkiye’de M-Ticaret

Online aligverislerde arama oranlari mobilde yiizde 70’lere kadar ¢ikarken, 2017
yilinda ilk defa internet aligverislerinin yiizde 50’den fazlasinin akilli telefonlar aracilifiyla
gerceklestigi goriilmektedir. TUIK 2017 verilerine gore, Tiirkiye’de mobil abone sayis1 76
milyonu asarken hanelerde mobil telefon bulunma orami da yiizde 97’ye yaklagmis

durumdadar.

Diinya genelinde de internet kullaniminda mobil cihazlarin bilgisayar gibi masaiistii
cihazlar1 geride birakmasi, bugiin yasanan dijital donilisiimde mobilin ne denli biiyiik bir

rolii oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’de mobil cihazlardan yapilan trafik oranlar1 bircok sitede yiizde 50’lerin
tizerine ¢ikmustir. TUSIAD 2017 e-ticaret raporuna bakildiginda 2016 yili itibariyle,

iilkemizde e-ticaret islemlerinin yaklasik yiizde 19°u akilli telefon ve tabletler {izerinden
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gerceklesmistir. 2021 yili i¢in de bu oranin yilizde 49 seviyesine ulasacagi tahmin
edilmektedir. Halihazirda diinyada bu oranin ylizde 44 seviyesinde oldugu
diisiiniildiigiinde, yiiksek akilli telefon penetrasyonu ve gen¢ niifusun da etkisi ile
Tiirkiye’de mobil ticaretin hizla artacagi diigiiniilmektedir. Online aligverislerde arama

oranlar1 mobilde ylizde 70’lere kadar ¢ikmustir.

Mobil {izerinden yapilan iirlin aramalarinin yiizde 70’inin bir saat icerisinde satin
almaya doniistiigli distiniildiigiinde, mobilden kolay ulasilabilirligin énemi de net bir
bicimde ortaya cikiyor. Bununla birlikte, Positive’in altyapisin1 gelistirdigi baz1 dikey e-

ticaret sitelerinde mobil aligverigin cirosu da yilizde 50’nin iizerine ¢ikmustir.

Tim bunlar m-ticaretin giderek artan popiilerligine 151k tutan verilerdir. Mobil
cihazlardan kullanima uygun sitelerin ve m-ticarete yonelik uygulamalarin artmasinin
yaninda, gelisen 6deme metotlar1 da akilli telefonlarla basarili aligveris deneyimi yasamay1

daha da kolaylastiran etkenlerdir. (Marketing Tiirkiye, 2017).
Hollanda’da M-Ticaret

Worrell ve van Teeffeln (2017) Ruigrok Netpanel arastirmasinda, M-ticaretin
cevrimici aligveris ortamindaki rolii son yillarda artmaktadir: her on kisiden tigii de akilli
telefonlarin1 ¢evrimici aligveris yapmak i¢in kullaniyor. Bu aligveris bigiminin masaiistii
araciligiyla "geleneksel" den daha az giivenli olacaglr konusundaki onceki iddia, artik

2017'den itibaren Hollanda'nin bir kismu i¢in gecerli degildir.

Worrell ve van Teeffelen (2017) calismalarinda, Hollanda halkinin % 29'u akilli
telefon tizerinden aligveris yapiyor. Her nesilde daha fazla mobil aligveris goriinmektedir.
14-20 Yas Grubu’ndan 56-71 Yas Grubu’na kadar hemen hemen herkes ¢evrimigci olarak
satin alim yapiliyor. 2010 yilina kiyasla, ayda en az bir kez ¢evrimici bir {iriin satin alan
Hollandalilarin say1s1% 33'ten% 51'e yiikselmistir. Akilli telefon kullaniminda siirekli artis
ve mobil cihazlar i¢in daha fazla web sitesiyle, m-ticaretin biiylimesi sasirtict degildir. Bu
arada, on Hollandalidan {i¢ii bazen akilli telefonlarindan bir seyler satin almaktadir (% 29).
21-35 yas grubu arasinda olan nesil mobil aligveriste en popiiler olanidir, ancak tiim

kusaklarda bir artis goriinmektedir.
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Kiiresel M-Ticaret Satislart

M-Ticaret, toplam kiiresel e-ticaretin% 6011 olusturmakta ve 2017'de toplam satis
1,4 milyon dolara yiikselmistir. M- ticaret, 2017 yilinda y1llik% 40 artisla kiiresel toplam
perakende satiglarin% 6'sin1 ve e-ticaretin yaklasik% 60'in1 olusturmaktadir. EMarketer’in
en son perakende ve e-ticaret satig rakamlari ¢aligmasina gore, kiiresel m-ticaret satislari
2017 yilinda % 40.3 artisla 1.357 trilyon dolara ulasmis ve toplam perakende
harcamalarin% 6.0’ olusturmustur. Sadece Cin, 2017'de mobil ilk internet Kkitlesi
sayesinde diinya ¢apindaki m-ticaret satiglarinin% 67,1'ini olusturdu. Satislarin 2017 ve
2021 yillart arasinda 909.93 milyar dolardan 2.595 trilyon dolara neredeyse ii¢ katina
cikmasi bekleniyor. Onemli mobil harcamalara sahip diger pazarlar arasinda Japonya,
Giiney Kore, Ingiltere ve ABD bulunmaktadir. Biiyiime, akilli telefonlarinda aligveris
yapma konusunda daha rahat hissetmek isteyen tiiketiciler tarafindan ve bazi bolgelerde
diirtli satin alimini tesvik eden, giyim gibi daha diisiik maliyetli iiriin se¢cimlerinde yardimci
olmustur. 2017'de Mobil ticaret, dijital satiglarin% 58,9'unu olusturdugundan, 6énemli bir

faktordiir (Skeldon, 2018).

EMarketer’in kidemli tahmin direktdrii Monica Peart’e gore, mobil cihazlara, yani
akilli telefonlara olan daha biiyiik bir bagimlilik, kiiresel olarak perakende m-ticaret
satislarin1 olumlu ydnde etkiliyor. Bu egilim, mobil cihazlarin ¢esitli tiiketici aligveris
ihtiyaglarini karsilamak i¢in artan beklentinin belirleyici 6zelliklerinden biri olan daha sik

mobil aligveris oturumlarinda ve oturum basina daha yiiksek harcamalarda belirgindir.
M-Ticaret’in Gelecegi

Giliniimiizde, m- ticaret, herhangi bir ticaret stratejisi i¢in degerli bir taktik olmaya
basliyor. En iyi perakende ticaret isletmeleri m-ticaret ¢ozlimlerine yatirim yapmazlarsa

miisterileri daha ¢evik, mobil odakli rakipler i¢in kaybetmek zorunda kalabilirler.

Asagida Ocak, 2018 tarihli grafik 6’da goriildiigli gibi, bliylime yavasliyor. 2016
mobil ticaret geliri 0.967 milyar dolardan 2017° de 1.357 milyar dolara yiikselerek az
miktarda artis gostermistir. eMarketer'e goére, mobil cihazlarin kullanim1 giderek
yayginlasmaktadir. Genel olarak, perakende ticaretteki e-ticaret, e-ticaretin bir pargasi

olarak m-ticaret siparislerinin payinda oldugu gibi artacaktir.
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Retall Mcommerce Sales Worldwide, 2016-2021
trillions, % change and % of ecommerce sales
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Note: includes products or services ordered using the internet via mobile
devices, regardiess of the method of payment or fulfillment; includes sales
on tablets, excludes travel and event tickets

Source: eMarketer, Jan 2018

234037 wiv'w eMarketer com

Sekil 10. Diinyada perakende mobil ticaret satiglari, 2016-2021 yillar1 arasi.

Not: Odeme yontemi veya tam ddeme yontemine bakilmaksizin, internet iizerinden mobil cihazlar kullamlarak siparis

edilen iiriin veya hizmetleri icerir; tabletlerde satislari igerir; seyahat ve etkinlik biletlerini hari¢ tutar.

Apps Uygulamalar giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Hem mobil siteye hem
de mobil uygulamaya sahip olan perakendecilerin ¢evrimigi satislarin {icte ikisinin mobil
tizerinden yapildigin1 gosteriyor. Bu nedenle, uygun kullanim kolaylig1 ve igerigin iyi bir
temsilini saglamak 6nemlidir, bdylece mobil cihazlarda doniisiim daha da gelistirilmelidir.
Giderek biiyiiyen mobil e-ticaret sektoriiniin, mobil i¢in uygun ¢evrimi¢i 6deme yontemleri

saglanmas1 onemlidir.

Genel dinamiklere bakarsak, siirekli kullanim, yaygin erisim, konum-dogrultu
bilgisi, 6zglin kullanim deneyimi, lokasyon bazli servisler artis trendindedir. Cep
telefonunu acgip bir siteye tuslamak kullanicilar i¢in kolaylik saglanmamaktadir. Bunun
yerine, mobil uygulamalar kullanicinin hayatin1 kolaylastiriyor (Altag, 2016: 201).
Forrester’in yeni arastirma raporuna gore, 2019 yilinda Cin’de yapilan ¢evrimici e-ticaret
harcamasi 1 trilyon dolara ¢ikacak, bu biiylimenin iki 6nemli ayagr mobil uygulamalarin
gelisimi ve yayginlasmasi ile gelisen lojistik aglari ile en kiiciik sehirlere bile
ulagilabilmesidir (Aydin, 2017: 590). Sirketler, miisterilerini daha iyi anlamak icin web

analitigi, arastirma araclar1 ve diger wverileri kullanarak eticaret stratejilerini

104



gelistirmektedir. E-ticaretle karsilastirildiginda, mobil ticaret hala mevcut durumda, fakat
mobil miisteriyi anlamak i¢in daha fazla teknoloji gereklidir (Appentive, 2016’dan aktaran:

Aydin, 2017:590).
Internetin Reklam Mecrasi Olarak Kullanilmaya Baslamasi

Internet ilk kullanilmaya baslandiginda, reklam amagli kullaniminin oldukga zor
oldugu yoniindeki diisiinceler, gelisen iletisim teknolojisi ile birlikte yayginlasan internet
kullanim1 sayesinde 1990 yilindan itibaren degismis ve internet reklamlarin yapilmaya
baslanmistir (Avsar ve Elden, 2004). 1994 yilinda ilk internet reklam1 HotWired tarafindan
yapilmistir ve ¢evrimici ziyaretcilere, ‘’siz fareyle buraya tiklayip tiklamadiklarini sordu’
ve banner, ‘’bunu yapacaksin" dedigi ve kullanicilar diigmeyi tikladiginda, otomatik olarak
AT&T sitesine baglaniyordu. HotWired, ¢evrimic¢i reklamciligin onciisii olarak yillarca
devam etti ve ¢evrimici reklamciligin etkinligini test eden ilk sirket olmustur (Hollis, 2005:
255-257). Aym tarihte ilk ticari web tarayicisi olan Netscape Navigator 1.0 piyasaya
girmistir. HotWired’in bu faaliyeti ile birlikte internet’in ticari amagla kullanimi bir ilk
yapilan islerden biri olmasi agisindan da onemlidir. (Altinbasak ve Karaca, 2009:466).
Online reklamcilik hizla 1994 yilinda dar bir temelden biliylik bir basariya ulasmustir.
Sonug olarak, ¢evrimigi reklamciligin agiklig1 konusunda ¢ok fazla siiphe vardi ve 2001'de
reklam gelirleri biiylik Olglide azalmistir. 2003 yilinda ekonominin ve sanayinin
canlanmasi, gelgiti bir kez daha tersine ¢evirmistir. Ayrica, tiiketicilerin bir dahaki satin
almalarini planlamak i¢in web’i daha sik kullandiklar1 gercegi, reklam verenlerin reklamini

yapmast i¢in yararli olmustur (Hollis, 2005, p. 255-257).

Brott (2004), internet reklamlarinda ilk olarak sadece dolayli tanitimlarin egemen
oldugunu ve web sayfalarinin ziyaretgilerine, olusturulus amaglarina hizmet eden bilgiler
sunulurken ve daha sonra paralel olarak belli bir tanitim amagh yiiriitildiglini
belirtilmektedir ve en sik goriilen yontem ise ekranin bir kenarinda gorlise sunulan

hareketli metinler olduguna isaret etmektedir.

Amerika’da 1990 yil1 itibariyle artan internet kullanicilari’na bagl olarak, ¢evrimici
reklamcilikta biiyiik bir artig gostermistir. Buna ek olarak 1991 yilinda internet kullanimint
diizenleyen kurallarda degisiklikler yapilmis ve internet baglantilari tamamen iicretsiz hale
gelmis boylece internet sinirsiz kullanilmaya baslanmigstir. Ayrica bu gelismlerden dogan

firsatlar internet reklamciligina dnemli ilerlemeler gdstermistir. internet yatirimeilart bu
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mecranin daha uygun bir yontemle kullanilabilmesi i¢in ¢esitli arayislar igerisine girmisler
ve web sayfalarini, tasidiklar ilk bilgilerin disinda ek mesajlara da yer verilebilecek
ortamlar sunulmaya baslamislardir. Dolayisiyla ¢ok cesitli sayfalara baglanti imkénlari
sunan web sayfalar1 ¢ikmustir. Internet reklamciliginin Amerika’da gelismesi ile Avrupa ve
Asyal1 uluslararasi faaliyet gosteren sirketlerler interneti onemli bir reklam mecrasi olarak

degerlendirmeye almislardir (Kircova, 2005 ve Barett, 1997).

Kircova (2005), internetin ilk baslarda 6zellikle 6deme, giivenlik ve erisim gibi
sorunlar oldugundan dolay1 satisin yapilamadigi durumlarda web siteleri, tanitim amagh
hazirlanmaktaydi. Bunun sonucunda geleneksel tanitim araclari olan katalog, brosiir gibi
araclarin daha hareketli bir ortamda goriintii, ses ve ¢esitli animasyonlarla ¢ogaltilmas1 web

sitelerinin daha fazla ilgi gérmesine neden olmustur.

Internet reklamlar1 bes farkli formatta kullanilmaktadir: standart banner reklamlari
(gif banner reklamlari, flash banner reklamlar1), rich medya reklamlari, brandwrap
reklamlari, elektronik posta reklamlari, text ve arama motorlar1 reklamlar1 ve sirketlerin
kurumsal web siteleri de internet reklami olarak kabul edilmektedir (Schlosser ve digerleri,

1999).
Cevrimigi Reklamciligin Tanimu ve Tiirleri

Cevrimigi reklamlar, ¢cevrimigi reklamcilik araglaridir ve genellikle tiklanabilir kisa
bir mesaj icerir. Internet kullanicilarin1 web sitelerinin varligi konusunda bilgilendirmeyi
ve onlart bu web sitelerini ziyaret etmeye ikna etmeyi amaglamaktadir. Cevrimigi
reklamlar genellikle internet kullanicis1 tarafindan aktiflestirilmesi gereken kopriilerdir.

Kullanici reklami tikladiginda, bagka bir web sayfasina baglanir (Janoschka, 2004: 49).

Cevrimigi reklamlar, boyutlarina gore siniflandirilabilir. Bir reklamin boyutu nasil
goriindliglinii gosterir. Geleneksel medyada, reklamlar genellikle aym1 forma sahiptir.
Ornegin, televizyon reklamlar genellikle 30 veya 60 saniyedir ve dergilerdeki reklamlar
genellikle yarim veya tam sayfa bigcimindedir. Ote yandan internet, geleneksel medyada
bulunamayan farkli formatlar sunma kapasitesine sahiptir. Cevrimi¢i reklamciligin en
yaygin bicimleri afigler, sponsorluklar, kopriiler, gecis reklamlari ve pop-up'lardir.
Sponsorluklar haricinde, tim bu formatlar internete 6zgiidiir (Rodgers ve Thorson, 2000:

49). Cevrimigi reklam tiirlerinin agiklamasi sunlardir:
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Afis (Banner), en eski ve en yerlesik ¢evrimici reklam afistir (McCoy ve digerleri,
2008: 672). Banner reklamlar, bir web sayfasinda yukarida, asagida, solda veya sagda
goriinen grafik resimlerdir (genellikle 468 x 60 piksel). Genellikle dikdortgen bir sekil
alirlar. Tiketiciler banner1 tikladiginda, reklami yapilan iiriiniin web sitesinde otomatik
olarak sona erer. Afisler, ¢evrimi¢i reklamciligin en yaygin seklidir (tim c¢evrimigi
reklamlarin% 55'1 banner reklamlardir). Bunlar en yaygin olmasina ragmen, daha az ve
daha az tiklanir. Reklam verenlerin, tiiketicileri yaniltict mesajlar yoluyla pankartlara
tiklamalar1 icin ¢ilginca c¢abalar, bir¢ok kisinin bu formattan hoslanmamasina neden

olmustur (Faber ve Nan, 2004: 449).

Sponsorluklar, g¢evrimi¢i baglamda sponsorluk, sirketin mesajin1 interaktif bir
sekilde yaymasina olanak veren dolayli bir inan¢ bi¢imi olarak tanimlanabilir. Geleneksel
medyada, ¢ogu sponsorluk marka adin1 veya marka adin1 ve kisa bir slogani tanimlamakla
siirlidir. Elektronik sponsorluk, geleneksel medyadaki sponsorluklarin aksine, ¢cok daha
etkilesimlidir. Bu sekilde ziyaretgi bir fare tiklamasi ile sponsorun ana sayfasina

yonlendirilebilir. (Rodgers ve Thorson, 2000: 50)

Koprii (Hyperlink), kullanicinin baglantiya tiklayarak baska bir web sitesine
gitmesini saglayan bir sozciik veya deyimdir. Kopriiler, sponsorluklara benzer. Ciinkii

diger ¢evrimici bigimlere gore ¢ok az yer kaplar. (Rodgers ve Thorson, 2000: 50).

Gegis (Interstitials) reklamlari, genelde pop-up ile karistirilir. Ancak bunlar iki
farkli ¢evrimigi formattir. Gegis reklamlari, iki web sayfasi arasinda tiim ekran boyunca
goriinen reklamlardir. Bunlar kullaniciyr kesintiye ugratmaz, ¢iinkii sadece kullanici
istenen web sayfasini beklerken goriiniir. Gegis reklamlarinin bir dezavantaji, daha az
kontrole sahip olmalaridir ¢iinkii ¢ogu zaman durdurulamazlar. Bu nedenle, kullanic1 tam

reklami aramakla ytikiimliidiir. (Rodgers ve Thorson, 2000: 50).

Pop-up, mevcut tarayict penceresinin lstlinde yeni bir pencerede acilan
reklamlardir. Genellikle biiyiik bir formatta beklenmedik goriinen ve kullanicilar arasinda
en az popiler olan reklam formlaridir (van Wilgenburg, 2008: 13). Genelde pop-up
reklamlar, resim veya video kliplerden olusur, ancak diger formlar1 da alabilirler (Eley &
Tilley, 2011: 142). Pop-up'in tipik 6zelligi, kullanic1 kapanana kadar gitmemesidir. Cho ve
digerleri, (2001: 45) yaptiklar1 calismada, standart afiglere kiyasla pop-up reklamlarda daha
fazla tiklama yapildig1 sonucuna ulagmislardir. Bununla birlikte, Edwards ve digerleri

(2002) tarafindan yapilan bir ¢aligma, pop-up rahatsiz edici ve can sikic1 olarak
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deneyimlendigini, ¢iinkii ekranda aniden ortaya c¢iktiklarini gésteriyor. Ancak bu, reklam
verenler i¢in her zaman kotii olarak goriilmemelidir. Faber ve Nan (2004: 450) bazi
yazarlar can sikict reklamlarin tliketicilerin  daha yiikksek satis rakamlariyla
sonuglanabilecek marka adini hatirlamalarina yardimer oldugunu 6ne stirmiislerdir. Ayrica,
internet kullanicilarinin belirli bir hedefe odaklanmadiklar1 durumlarda pop-up kullanimi
da ilging olabilir. Baska bir strateji, pop-up degerini arttirmaktir, bunun sonucu olarak
muhtemelen daha az tahris edici olarak algilanacaktir (Faber ve Nan, 2004: 450). Bununla
birlikte, pop-up kullanici direncinin artmasi ve internet saglayicilarinin kabuliiniin azalmast

nedeniyle olumsuz baski altindadir (van Wilgenburg, 2008: 13).
Geleneksel Reklamciliga Karst Dijital Reklamcilik

Cevrimig¢i reklamcilik genellikle geleneksel reklamcilikla ayni prensibi izler.
Reklami yapilan bir iirliniin bilinirligini veya satigini artirmak i¢in {icretli veya licretsiz bir
promosyon iletisim seklidir. Bununla birlikte, bazi dikkate deger farkliliklar goze

carpmaktadir (Janoschka, 2004: 47).

Cevrimi¢i reklamcilikla karsilagtirildiginda, geleneksel reklamcilik 6ncelikle
kesintilere odaklanir. Bu pazarlama bicimi gittikge azaliyor, ¢iinkii insanlar bu reklam
gormezden gelmeyi Ogreniyorlar. Sonugta, giinde yiizlerce ilan bastirildigini 6grendik.
Ayrica, radyo, televizyon ve yazili (basili) medyadaki reklamlar ucuz degildir. Bir reklam,
hizli bir sekilde on binlerce Euro'ya ulagabilir. Genel olarak reklamlara daha az veya daha
az para harcanmasina ragmen, c¢evrimdist reklamlarin ortadan kalkmasi pek miimkiin
goriinmiiyor. Hem yazili basinda hem de televizyonda ve radyoda yayinlanan reklamlar,
faydali olduklarimmi kanitlamaktadir (Eley ve Tilley, 2011:137-138). Bununla birlikte,
geleneksel reklamcilik, cevrimici reklamciligin bir dizi benzersiz 6zelligi nedeniyle
onemini yitirmektedir. Ornegin, ¢evrimigi reklamcilik ¢ok daha etkilesimlidir ve ayrica her
zaman erigilebilirdir (giinde 24 saat ve yilda 365 giin). Misteriler reklaminiz1 tiklayabilir,
web sitenize g6z atabilir ve dolasmak zorunda kalmadan daha fazla bilgi isteyebilir. Diger
taraftan, televizyon tek yonlii bir iletisimdir. Televizyonunuza ne kadar bagirirsaniz da,
reklamlar akmaya devam edecektir (Eley ve Tilley, 2011: 140). Basili medya ile
karsilastirildiginda, ¢evrimigi reklamlar daha fazla uyaran sunabilir, bu da tiiketicinin
dikkatinin ve ilgisinin daha uzun siire korunabilecegi anlamina gelmektedir (Ha, 2008: 34).
Buna ek olarak, tiliketici deneyimlerini paylagsmak i¢in onceki alicilarla internet iizerinden
iletisime gegebilir. Ayni ilgi alanlarina sahip tiiketicilerin forumlarda bir araya gelmesi,
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afislerini belirli bir hedef kitleye uyarlayabilen reklam verenler i¢in bir avantaj saglar (Van

Wilgenburg, 2008: 11-12).

Faber ve Nan (2004:456-458)’a gore cevrimici reklamlar, geleneksel medya
reklamlarindan, esneklik ve erisilebilirlik olmak iizere iki boyutta farklilik gostermektedir.
Esneklik, alicinin ihtiyaglarina ve isteklerine 6zellestirilmig bilgi saglama olasiligini ifade
eder. [Esneklik, gondericiden veya alicidan gelen eylemlerle saglanabilir. Bu sekilde
pazarlamacilar, internet iizerinden tiiketiciler hakkinda bilgi toplayabilir. Bu bilgileri,
tiikketicinin ¢ikarlarina uyarlamak i¢in kullanilabilir. Bagka bir deyisle, ¢cevrimici reklamlar,
kisilerarasi iletisimi geleneksel reklamlardan daha fazla kullanmaktadir. Tiiketiciler ayrica
internetteki bilgileri kullanma esnekligine sahiptir. Bu sekilde, tiiketiciler internetin
sundugu en genis bilgi yelpazesinden se¢im yapabilir. Tiiketici, bir tiklamayla neyi bilmek
istedigine ve neyi gbéz ardi etmek istedigine karar verebilir. Cevrimig¢i reklamlari
geleneksel medyadaki reklamlardan ayiran ikinci 6zellik, erisilebilirliktir. Erigilebilirlik,
kullanicinin kendisinin nerede ve ne zaman miisait oldugunu belirlemek i¢in kontrol etme
yetenegine sahip oldugu gercegini ifade eder. Bu, kullanicinin istedigi zaman internete
danismasint ve diinyanin herhangi bir yerinde c¢evrimici reklamlari istedigi zaman
goriintiilemesini saglar. Bu, ¢evrimi¢i reklamlarin zihinsel farkindaligi gelistirmede

geleneksel reklamlardan daha biiyiik bir rol oynamasini saglar (Faber ve Nan, 2004:458).

Cevrimig¢i reklamciligin benzersiz 6zelliklerinin sayis1 goz Oniine alindiginda,
cevrimigi reklamcilik son yillarda popiilerlik acisindan hizla artmaktadir (Tytgat, 2012:
23).

Cevrimici Reklamda Hedef Kitle

Online reklamcilik uygulamalar1 incelendiginde, basarili uygulamalarin dogru
hedef kitleye ulasmus olanlar gériilecektir. Ornegin viral reklamcilikta dogru hedef kitleye
ulagmis olmak, reklamin dalgalanarak ulastig1 hedef kitleyi genisletmesini ve dolayisiyla
basarisin1 arttirmasini saglayacaktir. Online reklamcilik ortaminda dogru kitleye ulagsma

yollar1 en az dogru mesaj olusturmak kadar énemlidir (Onay Dogan, 2015: 104).

Dijital reklam ile en yiiksek doniisiimii saglamak i¢in ilk olarak reklam ile mesaj
verecegin kitleleri dogru sekilde secerek, bu kitle ile 6zel iletigimi ylriitmektir. Bu sekilde,
her alt kitleye farkli mesaj verilebilir, onlarin beklentileri ile tam olarak ortiiserek onlari

motive edebilir, mesaj c¢cok sayida diger mesajin Oniine tasinabilir. Dijital reklam
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sistemlerinin hedef kitleleri demografik, psikografik, cografi ve davranigsal 6zelliklere
gore boliinmesi biiyiik olanaklar sunmaktadir. Demografik olarak, en g¢ok kullanilan
hedefleme yollarin1 devreye alabilir, yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu, aile yapist gibi
ayristirmalar saglanabilir. Psikografik olarak, hedef kitleyi tanimlamakta detaya inebilir,
hayat stili, degerler, kisilik yapis1 ve ilgi alanlar1 gibi se¢imler yapilabilir. Cografi olarak,
ilke, sehir, bazli se¢imler yan1 sira, harita iizerinde isaret¢i (pin) koyup istenilen bolgeler
nokta hedef ile secilebilir. Davranigsal olarak, kisilerin alim niyeti, satin alma agamasi
anlagilabilir, onlara satin alma karar1 verdirecek avantajlar1 6n plana ¢ikarabilirsin. Cihaz
secimi ile mobil ve masaiistii kullanicilar1 ayirabilir, hatta sadece belli mobil cihazlari
kullananlar1 hedefleyebilirsin. Bu sayede ¢ok farkli 6zellikler gosteren mobil ve masaiistii
kullanicilart igin farkli oneriler getirebilir. GOsterim zamani degistirebilir, her alt hedef
kitle icin, onlara uygun farkli yaym saatler belirleyebilir. Sahip olunan e-posta adresleri
kullanilarak, 6zel hedef kitleler yaratilabilir. Hedefleme yaparken en sik yapilan yanlis, bir
ya da birka¢ genis kitle tanimlayip, onlar1 hedeflemektir. Bu sekilde ayn1 mesajdan farkli
etkilenecek insan profillerini ayn1 grup i¢inde tutulmus olur ve mesajin onlardan sadece bir
kismin1 motive etmesi saglanabilir. Yapilmasi1 gereken, kiigiik alt hedef kitleler olugturmak

ve her kitleye onlar1 motive edecek farkli mesaj vermektir (Odabasi, 2018:122-123).

Internette kitleye yonelik iletisimle beraber kisisel iletisim de ©nemli yer
tutmaktadir. Iste bu, geleneksel medya araclariyla, internet iizerinden yapilan reklamin
onemli bir farki olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, internette daha fazla bilgi i¢in o
tirtiniin tlizerine tiklayabilir, sorular1 varsa sorabilir ve nihayetinde bir sonraki basamak
olarak satin alma islemine baglayabilirler. Bunun yaninda internet, isletmelere hedef
kitlelerini ve onlarin her birinin ilgi ve zevklerini daha iyi tanima firsat1 vermektedir (Zeff
ve Aronson,1997). E-medya alani olarak da islev goéren internet, miisteri ve lreticileri
biraya getirerek sagladigi hizli ve etkin iletisim ile aralarinda daha giiclii ve siirekli bir

iliski kurulmasini da saglamaktadir (Moon ve Millison, 2000).

Internet iizerinden yapilan reklamlarmn bazi zayif yénleri de bulunmaktadir.
Diinyada, internet erisimine sahip olmayan biiyiik bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir.
Oncelikle, internet kullaniminin yayginlagsmasi bu mecranin reklam verenler tarafindan
daha fazla kullanilmasi igin gerekli bir 6n sarttir. Internet reklamlari, internetin biitiinselligi
icinde karsimiza ciktiklar1 icin dikkat cekmeleri daha zordur. Internet kullanicilarinin

biiylik ¢cogunlugunun da bir amag¢ dogrultusunda sorf yaptiklar1 diisiiniiliirse sadece ¢ok
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dikkat veya ilgi ¢eken bannerlarin goriilecegi ya da aranilan seyle ilgili bir banner ile
karsilasma durumunda bannerlarin tiklandig1 sdylenebilir (Hofacker, 2001). Bu nedenle
hedef kitlenin belirlenmesinden sonra bannerlarin mutlaka ilgili ve baglantili sitelere
yerlestirilmeleri gerekmektedir (Zagra,1999). Ayrica bannerlarin zenginligi (ses, video vb.)

bannerlarin tiklanma oranini arttirir.
Mobil Reklamcilik

Ozellikle telefonlar iizerinden yiiriitiilen internet uygulamalar1 mobil- ¢evrimigi
reklamcilig1 karsimiza ¢ikartmaktadir. Fakat mobil reklamcilik iizerinden gerceklestirilen
reklamlar sadece internet kullanimiyla sinirli degildir. SMS, MMS reklamlar1 6zelliklerine

gore farklilik gosteren diger reklam tiirleridir (Onay Dogan, 2015: 16).

Mobil reklamecilik mobil telefonlar aracilifiyla siirdiiriilen reklam faaliyetleridir.
Kuruluslarin stirdiirdiikleri iletisim siirecinde mobil telefon uygulamalar1 6nemlidir. Mobil
telefonlarin, iletisim faaliyetleri i¢in dnemli olmasinin nedenleri sunlardir (Barutgu ve Gol,
2009): Miisterilerin mobil telefonlarin1 her zaman, her yerde yaninda tasimasi, her zaman
iletisime acik olmasi. Buna ek olarak miisterilerle birebir iletisim kurulmasinin daha fazla
ilgi ¢ekmesi, miisterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek daha sonra yanitlayabilmeleri.
Ayrica miisteriler ile birebir sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkani vermesi ve miisteriler

i¢in uygunluk ve pazarlama yoneticileri i¢in etkinlik saglamasi.

Mobil reklamlar, tiiketiciye diger geleneksel reklam araclarina gbére daha hizl
ulagmakta ve kisisellestirilmis mesajlar sunma imkani saglamaktadir. Geleneksel reklam
ortaminda, reklam mesajinda yapilacak bir hatanin diizeltilmesi yiiksek maliyetleri
beraberinde getirirken, mobil reklamda diizeltme, tekrar mesaj gonderme kadar basittir.
Mobil pazarlamada iletisimin temel anahtari, itme veya ¢ekme yonlii reklamlardir. Mobil
telefon kullanicilarindan izin alindiktan sonra, itme yoOnlii reklamlarla agik bir istekte
bulunmadan hedef miisteri grubuna, yazili ve goriintiilii mesajlar gonderilir. Buna karsin
¢cekme yonlii mobil reklam ise trafik raporlart veya hava durumu gibi bedava bilgilerin

mobil telefon kullanicisinin istedigi bilgiye eklenerek gonderilmesidir (Barutcu &

G61,2009).
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Sosyal Medya Reklamciligi

Yillar boyu, bir¢ok saygin pazarlama uzmani sosyal medya (6zellikle Facebook ve
reklamciligin =~ birbiriyle uyumlu olmadigin1i  ve mantiken insanlarin  Facebook
ortamindayken aligveris yapma ruh halinde olmadiklarini savunmuglardir. Sonradan bu
uzmanlarin yanildiklar1 ortaya ¢ikmistir. Sorun, Facebook kullanicilarinin istahlarinin az
olmas1 degildi. Sorun Facebook’un sayfa diizeniydi. Kisacasi1 reklamlar1 géz ardi etmek
cok kolaydi ve 2013 yilinda Facebook cesur bir adim atip, reklamlar1 haber akisinin
icerisine yerlestirdi. Tahmin edildigi {izere inanilmaz bir sekilde ters tepti. Fakat bu kez
Facebook isi ticari olarak dogru sekilde gergeklestirmistir. Reklamlarin yerlestiriligi tipki
hedefleme gibi biiyiik bir fark yaratti ve bu reklamcilarin, o anki miisteri tabanina
dayanarak ‘birbirine benzeyen’ gruplar yaratmasina izin verdi. Daha iyi hedefleme ve daha
iyl reklam yerlestirme karmasi reklamcilar ve tabii Facebook’un finansal kazanci igin

mucizeler yaratmustir.

Yine unutmamak gerekir ki sosyal reklamlar, dogrudan yanita yonelik goriintiili
reklamlarimizin bir kopyast olmak zorunda degildir. Sosyal medya, tabii ki bir dogrudan
yanit kanali olabilir ve aslinda moda gibi bazi alanlar i¢in olduk¢a uygundur. Fakat bu
ortam ayni zamanda katilima daha ¢ok yonlendiren ve hatta deneysel reklamlar i¢in ¢ok
uygundur. Kullanicilara paylasacaklar1 ve savunacaklar1 gergekten muhtesem bir igerik
sunum, sadece bir reklam degil. Son olarak, reklamcilara mesajlarim1 bircok sitede
yayabilmeleri i¢in yardimci olmak amaciyla kurulan sosyal reklamcilik ortamlarinin
(Kenshoo, Marin ve Nanigans) sayisinda bir artis da gormiistiik (Kingsnorth, 2017: 159-
160).

Duygusal satis vaatleri (Emotional-Selling-Point)

1970’lere gelindiginde, seri iiretiminin piyasalara sundugu iiriin sayis1 artmis, talep
diismeye baslamisti. Uriinler gibi, hizmetler de ¢esitleniyor ve ¢ogaliyordu. Pazarlama
diinyasi, birbirine benzeyen lriinleri mantiga dayali vaatlerle sunabilmenin ayrigmak icin
yeterli olmadigini fark etmisti. Yaratici kadrolar, insanlara sahip olduklar {iriinlerin onlara,
mutluluk, genclik, zenginlik, ¢ekicilik ve sevgi tlirli duygular yasatacagina ikna etmek
tizere kollar1 sivadilar. Reklamlar, Emotional-Selling-Point (Duygusal Satis Vaadi olarak
cevirebilecegimiz bu kavram, iiriin faydasi bazinda ayrismanin zorlastig1 dénemde ortaya

cikmigtir. Tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarina cevap verme gerekliligi {izerine
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kurulmustur.) igerecek bicimde tasarlandi. Iletisim ¢alismalari, reklamlar1 izleyenlere
tilketerek, kendilerini daha zengin, daha cekici ve daha basarili hissedecekleri vaadi
tizerine kurgulandi. Sunulan hayaller paketi zenginlesti. Bdylece, hayatin her alaninda
nelerin tiiketilecegini, hatta hangi iiriin ve hizmetle hangi duygularin hissedilmesi

gerektigini dikte ettiren “’Yasam Bic¢imi Reklamlari’’(*’Lifestyle advertising’’, ‘’slice-of-

life’” olarak da kullanilir) donemi baslamistir (Karahasan, 2014:34).
Marka Farkindahig: Yaratmak Ve Sosyal Medyanin Siirece Katkisi

Marka farkindalig1 yaratmak rekabet artigiyla beraber 6nem kazanmigtir. Kurum ve
markalarin iletisim ¢abalarinin fazlalagsmasi sonucu artan mesajlar hedef kitlelerdeki
bireyler tarafindan gérmezden gelinmeye baslamis bu durum da kurumlari bireylere
ulagsmak icin markalarin1 giiclendirmek ve yeni yontemler gelistirmek konusunda
doniigtiirmiistiir. Tartismasiz sosyal medya araglar1 bu siirecte kurumlara marka
farkindalig1 yaratabilmek i¢in 6zgiin araglar sunmaktadir. Hedef kitlenin belirlenebilmesi,
mesajin etkisinin artirilabilmesi, es zamanli geri bildirim ve Olglimleme konusunda
sundugu olanaklarla sosyal medya, marka farkindaligi yaratmak konusunda giiniimiizde

onemli bir mecra haline gelmistir (Kus, 2016: 73).

Marka farkindaligi birgok konuda belirli bir markayr ayni kategoride olan
digerlerinin arasinda avantajli konuma getirmektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte
marka farkindaligi konusunda klasik yoOntemlerin yani1 sira birgok yeni yontem
kullanilmaktadir; hedef kitleyi belirleme ve nabzin1 6lgme, marka farkindaligi olusturmak
tizere mesajin iletilecegi kanallar1 belirleme veya iletilen mesajlarin marka farkindaligina
etkisini 6l¢iimleme konusunda degisen web yapist ve teknoloji bir¢ok olanak tanimaktadir

(Kus, 2016: 101).

Internet Ve Geleneksel Magazacilikta Tiiketici Satin Alma Davramislarinda Tiirkiye
Ile Hollanda Karsilastirilmasi

Literatiir Taramasi
Literatiir taramasi, gegerli arastirma alaninda daha once agiklanan sorunlarin bir
sentezini sunacaktir. Bu literatiir calismasinda, 6rnegin, ¢evrimigi tiiketicilerin satin alma

davranisina ve bu cevrimici tiliketicilerin satin alma niyetini etkileyen nedenlere dikkat

edilecektir.
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Bu calismada ii¢ geleneksel siirlicii tanimlanmistir, yani: tiiketici 6zellikleri,
miisterinin yasadig1 deger ve miisterinin yasadigi risklerdir. Aragtirma sorusu her paragraf
icin cevaplandirilmis ve ilgili hipotezler sonug¢landirilmistir. Son olarak, arastirma modeli

daha fazla arastirma i¢in temel olarak sunulmustur.

Liebermann ve Stashevsky (2009), cinsiyet, yas, gelir, egitim ve aile durumu gibi

faktorlerin tliketicilerin ¢evrimici satin alma davranislarini etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Zhou ve digerleri (2007), ¢evrimigi aligveris s6z konusu oldugunda, iki cinsiyet
arasindaki farklar i¢in ii¢ agiklama oldugunu agiklamaktadir. Her seyden once, alisveris
yonelimi kadinlarda erkekler i¢in farklidir. Erkeklerin rahatligi sosyal etkilesimden daha
onemli bulduklar yerlerde, kadinlar duygusal deneyimi ve sosyal etkilesimi daha 6nemli

bulurlar.

Ikincisi, Van Slyke ve digerlerine (2002) gére, ¢evrimici olarak mevcut iiriin talebi
(elektronik, CD, kitap) erkek cinsiyet tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Kadinlar,

daha az ¢evrimici elde edilebilen giysiler, aksesuarlar ve ev esyalar ile ilgilenmektedirler.

Son olarak, Cho (2004) ve Dittmar ve digerlerine (2004) gore, kadinlarin iirtinleri
satin almadan Once fiziksel olarak tutmak ve hissetmek icin erkeklerden daha fazla ihtiyact

oldugu sonucuna ulagmistir.

Gong ve digerleri (2013), Cin'de yapilan arastirmalarinda, erkek tiiketicilere
kadinlardan daha fazla c¢evrimici alisveris yapma niyetinde olduklar1 reddedilmistir. Bu
calismanin sonuclar1 ile on yil Oncesindeki g¢alismalarin sonuglart arasindaki farkin,
¢evrimigi tirlin ¢esitlerinin biiyiik 6l¢lide biiytidiigii ve kadin cinsiyet sorununa daha fazla
cevap verdigi gercegi ile aciklanabilir. Ayrica, drlinlerin ¢evrimi¢i olarak
sunulabilmelerinin yollar1 yillar i¢cinde bir¢ok kez gelismistir. Ayrica Gong ve digerleri
(2013) aragtirmalarinda, bir ¢evrimigi tiiketicinin yas1 ile satin alma niyeti arasinda énemli
bir iliski kurulabilecegi sonucuna varmistir. Yas arttik¢a satin alma niyetinin diisiik oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Punj (2012), cevrimi¢i web magazalarinin talepleri siirekli artmakta ve “fiyat
savascilar1” genellikle ¢evrimi¢i olarak da ortaya c¢ikmaktadir, bu da iiriin fiyatlarinin
geleneksel perakendede karsilastirilabilir iiriinlerden daha diisiik oldugu anlamina gelir.
Punj (2012) tarafindan yapilan bu ayni calismada gostermektedir ki ¢evrimici satin alma

amacina yonelik aragtirmalarda, gelirleri daha yliksek olan insanlar ¢evrimici alim yapma
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niyetinde olabilirler, ¢iinkii zaman kazanabiliyorlar, nispeten diisiik geliri olan insanlar

para biriktirebildiklerinden ¢evrimi¢i alim yapma niyetindedirler.

Roman ve Riquelme (2014) arastirmalarinda, egitim seviyesinin tliketicinin internet
uzmanlig1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve hayal kiriklig1 olma dereceleri
lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu dogrulamistir. Bu muhtemelen bir web
magazasinin diizgiin ¢caligmasi i¢in gereken karmasikligin bazen bir hataya veya gecikmeye

neden olabilecegini daha iyi anladiklarindan dolayidir.

Hashim ve digerleri (2009), aile durumunun, g¢evrimigi tiiketicilerin satin alma
niyetinde onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir. Bosanmis veya dul olan
(bekar) insanlar, ¢cevrimigi aligveris yapma niyetini evli veya birlikte yasayan insanlardan

daha fazla istemektedir.

Wu ve digerleri (2014), algilanan degerin, ¢evrimigi diinyada baska bir satin alma
yapma niyetiyle olumlu bir sekilde iligkili olabilecegini gdstermistir; bu, algilanan degerin,

bir tiiketicinin ¢evrimigi satin alma islemine devam etmesi i¢in énemlidir.

Santos (2003), tiiketiciler bir {iriiniin teknik 6zelliklerini ve internet {izerinden

sunulan fiyatlar1 geleneksel satig kanallarina gore daha kolay karsilastirabilirler.

Dai ve digerleri (2014) yaptiklar1 aragtirmalarda, iiriin riskinin ¢evrimigi satin alma
niyetiyle negatif bir iligkisi oldugu sonucuna varmislardir. Burada, riskin diisiik oldugu
diisiiniilen dijital triinler ile karsilastirildiginda, riskin daha biiyiik oldugu dijital olmayan
tirtinler arasinda bir ayrim yapilabilir. Ayrica bu arastirmada finansal risk acisindan ortaya
koyduklar1 goriis: Daha fazla ¢evrimigi aligveris deneyimi kazanan tiiketicilerin daha az
finansal risk yasadiklarini dogruladigini, yani satin alma niyetlerinin yasanan finansal
riskten daha az etkilenecegi anlamina geldigini de teyit etmektedir. Buna ek olarak
yaptiklar arastirmalarda gizlilik riski acisindan, tiiketicilerin dijital olmayan {iriinlerin satin
alimmasinda dijital triinlerin satin alinmasindan daha fazla gizlilik riski yasadiklarim
gostermistir. Dijital olmayan {riinler satin alirken, miisteri teslimat siireci i¢in adres

bilgileri gibi daha fazla kisisel bilgi saglamalidir.

Valkeneers (2006) 20-75 yas grubundaki 414 Flaman tiiketicinin yasam tarzi ve
satin alma davranigi lizerine bir anket uygulanmasi, bir faktdr analizine dayanarak, hem
yasam tarzi hem de satin alma davranisi i¢in ¢esitli boyutlar belirlemistir. Bu boyutlara

dayanarak, yas gruplar1 arasinda olas1 farkliliklar arastirilmistir. Bu amagla degisken yasina
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ek olarak diger sosyo-ekonomik faktdrlerin ve yasam big¢imlerinin bagimsiz degiskenler
olarak islev gordiigii bir regresyon analizi kullamilmistir. Arastirmasinda, ¢esitli yas
gruplart arasinda birgok benzerlik oldugunu gostermektedir; ancak diger taraftan, 20'li
yaslarindaki kisilerin, diger tiiketicilere kiyasla, satin alma davraniglarinda prestije daha
duyarli olduklari, ¢evresel diisiincelere pek ilgi gostermedigi ve itici davranis sergiledikleri

goriilmektedir.

IKiNCi BOLUM
Yontem

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda yer alan {ilkeler arasi karsilastirmada Hollanda’nin
Eindhoven ilinde bulunan Technisch Universiteit Eindhoven devlet {iniversitesinde okuyan
ogrenciler tizerinde Tiirkiye’de ise Bayburt ilinde bulunan Bayburt iiniversitesinde okuyan
ogrenciler {iizerinde anket uygulamasi yapilmistir. Orneklem segiminde {iniversite
Ogrencilerinin satinalma davranislarinin birbirine benzer oldugu diisiincesiyle her iki
{iniversite de kolayda drnekleme uygulanmistir. Universitede okuyan toplam 8grenci sayist
20 bin civarinda olup, 750 kisiye anket uygulanmistir. Sagliksiz olarak dolduruldugu
diisiiniilen anketler iptal edilerek 632 anket arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmalar i¢in
orneklem blytkliigii %5 hata payr ve %95 giiven seviyesi ile Onerilen Orneklem

biiyiikliigiine yakindir. (Ozdamar, 2003;116-118).
Orneklem Biiyiikliigii Hesaplama Formiilii: n = (N t’pq) / (d* (N-1) + t*pq)
Formiilde;
N : Hedef kitledeki birey sayis1
n : Ornekleme aliacak birey sayisi
p : Incelenen olayin gériiliis siklig1 (gerceklesme olasiligr)
q : Incelenen olayin gériilmeyis sikhig1 (gergeklesmeme olasilig)

t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger
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d : Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir.
Arastirmada Yararlanilan Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada veri toplama araci olarak ylizylize anket yontemi uygulanmustir.
Hollanda’nin Eindhoven ilinde bulunan Technisch Universiteit Eindhoven {iniversitesi
ogrencileri ve Tiirkiye’de Bayburt Universitesi 6grencileri iizerinde yiiz yiize goriisiilerek
anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamasi, 2-30 Nisan 2018 tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir.

Anket 3 kategoriden olusturulmustur. Arastirma i¢in bir ara¢ olarak anketin icerigi

ve maddeleri hakkinda netlik saglamak i¢in ilgili kategoriler asagida kisaca agiklanmustir.

[

Birinci kategori ¢evrimigi aligveris ile iliskili ¢’ internet kullanim sikligi, 6deme
tiirli, satin alma {riin kategorileri ve c¢evrimic¢i aligveris yapma nedenleri’’ sorularindan
olusturulmustur. Ikinci kategori: ogrencilerin satin alma davranislart degiskenleri
tizerinden cevrimigi aligveris ve fiziksel( geleneksel) karsilastirmasi yapilmigtir.  Son
boliimde ise calisanlarin sosyo-demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik “liniversite

Ogrencilerinin’’ cinsiyeti, uyrugu, calisma durumu, aylik gelir durumu gibi faktorler

eklenerek anket formu olusturulmustur.

Anketin ikinci kategorisinde yer alan ifadelerde veri toplanmasi 5°li likert 6lgegi
(1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum
4=katiliyorum, 5=tamamen katiliyorum) ile gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS
21.0 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Ankette arastirma modelinde
yer alan 3 adet degiskene iligkin literatiirde giivenilirligi ve gegerliligi onaylanmis 6lgek

yer almaktadir.

Satin Alma Davramsi Degiskenleri Ol¢egi: Bu calismada, G. Valkeneers (2006)
‘in arastirmasinda kullanilan, 9 boyut ve 37 ifadeden olusan “Satin alma Davranisi
Degiskenleri” 6lcegi kullanilmistir. Olgekteki boyutlar sirasiyla; gevre bilinci boyutu 4
Onerme, fiyat-kalite iliskisi boyutu 3 6nerme, deger bilinci boyutu 5 6nerme, fiyat bilinci
boyutu 4 6nerme, indirim duyarliligi boyutu 5 6nerme, Prestij i¢in aligveris yapmak boyutu
5 Onerme, planli satin alma boyutu 2 Onerme, plansiz satin alma boyutu 3 Onerme ve

yenilik¢i boyutu 5 6nermeden olugmaktadir.
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Arastirmanin Hipotezleri

Geleneksel ve internet (¢cevrimigi) aligverisinde tiiketicilerin satin alma davranisi
degiskenleri ile Tiirk ve Hollandal tiiketicilerin karsilastirilmasinin yapildigi bu ¢alismada,
temel amag¢ g6z Oniinde bulundurularak, bu karsilastirilma sonucunda farkliliklar tespit
edilmistir. Yapilan literatiir taramasi dogrultusunda degiskenler arasinda varlig1 diisiiniilen

farkliliklar agsagidaki hipotezler ile siralanmistir:

H1: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda ¢evreci satin alma

davranisi arasinda farklilik vardir.

H2: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta ¢evreci satin alma

davranis1 arasinda farklilik vardir.

H3: Tiirk tiiketiciler ile Hollandal tiiketicilerin internet magazacilifinda deger bilinci ile

satin almalar1 arasinda farklilik vardir.

H4: Tirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta deger bilinci ile

satin almalar1 arasinda farklilik vardir.

HS: Tiirk tiiketiciler ile Hollandal tiiketicilerin internet magazaciliginda planl satin alma

davraniglar1 arasinda farklilik vardir.

Hé6: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta planl satin alma

davranislar1 arasinda farklilik vardir.

H7: Tiirk tiiketiciler ile Hollandal: tiiketicilerin internet magazacilifinda plansiz satin alma

davraniglar1 arasinda farklilik vardir.

HS: Tiirk tiiketiciler ile Hollandal1 tiiketicilerin geleneksel magazacilikta plansiz satin alma

davranislar1 arasinda farklilik vardir.

H9: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda yenilik¢i satin

alma davranislar arasinda farklilik vardir.

H10: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazaciliginda yenilik¢i satin

alma davranislari arasinda farklilik vardir.
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UCUNCU BOLUM
Verilerin Analizi, Bulgular ve Yorum

Bu boliimde cevaplayicilara ait bulgular yer almaktadir. Hollandali katilimcilarin
cinsiyet, calisma durumu, gelir diizeyi, Tirkiye’deki katilimcilarin cinsiyet, calisma
durumu, gelir diizeyi ile ilgili faktorler yer almaktadir. Son olarak satin alma davranisi

degiskenleri ile Hollandali ve Tiirk tiiketicilerin karsilagtirilmasi yapilmastir.
Arastirmanin Gegerliligine ve Giivenirligine Iliskin Bulgular

Aragtirmada bulunan her bir faktore ait verilerin glivenilirlik diizeyini belirlemek
icin Alpha giivenilirlik testi yapilmistir. Alpha katsayisinin degerlendirilmesi siirecinde

kullanilan 6lgiit degerleri sOyledir:

- 0,00 ile 0,40: Olgek giivenilir degil

- 0,40 ile 0,50: Olgek diisiik giivenilirlik diizeyine sahip

- 0,50 ile 0,60: Olgek diisiik giivenilirlik diizeyine sahip

- 0,60 ile 0,70: Olgek yeterli giivenilirlik diizeyine sahip

- 0,70 ile 0,90: Olgek yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip

- 0.90 ve iizeri: Olgek ¢ok yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip (Kaya, 2014:
71)
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Tablo 7. Olgegin Giivenirlik Bulgular

.. - Conbach’s Standartlastirlmis
Degiskenler Ulke Alpha Alpha Degeri N
Cevre Bilinci  Hollanda ,847 ,851 4
(Internet) Tiirkiye ~ ,748 760 4
Cevre Bilinci  Hollanda ,847 ,850 4
(Geleneksel)  Tiirkiye 726 737 4
Fiyat-Kalite Hollanda ,778 777 4
(Internet) Tiirkiye  ,784 ,786 4
Fiyat-Kalite Hollanda ,793 , 791 4
(Geleneksel) Tirkiye  ,794 , 797 4
Deger Bilinci  Hollanda ,708 , 718 5
(Internet) Tiirkiye  ,781 ,782 5
Deger Bilinci  Hollanda ,754 ,763 5
(Geleneksel)  Tijrkiye 721 725 5
Fiyat Bilinci Hollanda ,724 157 4
(Internet) Tiirkiye 738 ,748 4
Fiyat Bilinci Hollanda ,735 ,745 4
(Geleneksel) Turkiye  ,797 , 782 4
Indirim Hollanda ,760 ,769 5
(Internet) Tiirkiye ~ ,800 800 5
Indirim Hollanda ,733 ,749 5
(Geleneksel)  Tyive 805 805 5
Prestij Hollanda ,870 ,867 5
(Internet) Tiirkiye  ,858 ,862 5
Prestij Hollanda ,858 ,856 5
(Geleneksel) Turkiye  ,763 , 793 5
Planl Hollanda ,728 , 729 3
(Internet) Tiirkiye  ,719 ,719 3
Planh Hollanda ,744 , 745 3
(Geleneksel) Turkiye  ,723 , 723 3
Plansiz Hollanda ,703 , 707 3
(Internet) Tiirkiye ,761 ,750 3
Plansiz Hollanda ,714 , 719 3
(Geleneksel) Turkiye 772 , 752 3
Yenilikei Hollanda ,781 , 782 5
(Internet) Tiirkiye 757 ,748 5
Yenilikei Hollanda ,793 ,784 5
(Geleneksel) Turkiye ,791 ,786 5

Testin sonucunda Alpha katsayist Olgegi 0,70 ile 0,90 c¢iktigindan yiksek

giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Normallik testinde basiklik ve c¢arpiklik katsayilart -1,50 ve 1,50 arasinda
ciktigindan normal dagilim gosterdigi varsayillmis ve calismada parametrik testler

uygulanmistir.

120



Tammlayic1 Bulgular

Bu boliimde 6lgegi olusturan sorulara iliskin anket sonuglarina ait bulgular tablo

yardimiyla verilmistir.

Tablo 8.Tiiketicilerin Internetten Alisveris Yapma Durumlar:

Soru 1: Internetten alisveris

0 Ulke Frekans Yiizde
yapilyormusunuz’
Evet Holla.lnda 206 85,1
Tiirkiye 303 77,7
Hayir Holla.lnda 36 14,9
Tiirkiye 87 22,3
Hollanda 242 100
Toplam katilimcilar Tiirkiye 390 100

Arastirmada Hollandali katilimcilarin %85,1°1 ile Tiirk katilimcilarin %77,7’sinin

internetten aligveris yaptiklari tespit edilmistir.

Tablo 9.Tiiketicilerin internetten Alisveris Yapmama Nedenleri

Soru 2: internetten alisveris
yapmama nedeniniz? Ulke Frekans Yiizde
Aligveris yaparken birebir iletisim Hollanda | 4 1,7
kurmay1 seviyorum Tiirkiye |3 0,8
Gorerek, dokunarak ya da deneyerek Hollanda | 18 7,4
aligverisi seviyorum Tiirkiye | 22 5,6
Internetten aligverisi giivenli Hollanda | 3 1,2
bulmuyorum Tiirkiye | 21 54
Internet iizerinden alisveriste yapilmas1 | Hollanda | 4 1,7
gereken iglemleri bilmiyorum Tiirkiye | 0 0
Daha 6nce olumsuz bir deneyim Hollanda | 0 0
yasamis oldugumdan Tiirkiye |2 0,5
Toplam bu soruyu cevaplayanlar Hollanda | 29 12
Tiirkiye | 59 15,1
Toplam katilimeilar Hollanda | 242 100
Tiirkiye | 390 100

Analiz sonucunda Hollandali ve Tiirk cevaplayicilarin internetten aligveris
yapmama nedeni olarak ‘Gorerek, dokunarak ya da deneyerek aligverisi seviyorum’ ifadesi
en yiiksek orana sahiptir. Hollandali cevaplayicilarin oran1 7,4’tiir Tiirk cevaplayicilarin

orani ise 5,6°dr.

Bunun yani sira, Tiirk cevaplayicilarin diger vermis olduklari cevaplar ise su

sekildedir:
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Internetten alisveris yapmama nedeni olarak birden fazla nedenlerini isaret eden
cevaplayicilarin %0,3’1 internetten aligveris yapmama nedeni olarak ‘Alisveris yaparken
birebir iletisim kurmayi seviyorum’ ifadesi ve ‘gdrerek, dokunarak ya da deneyerek

aligverisi seviyorum’ ifadesidir.

Internetten alisveris yapmama nedenleri olarak ‘Alisveris yaparken birebir iletisim
kurmay1 seviyorum’ ifadesi, ‘gorerek, dokunarak ya da deneyerek alisverisi seviyorum’ ve

‘Internetten aligverisi giivenli bulmuyorum’ ifadelerini cevaplayanlarin orani ise 0,5’tir.

‘Gorerek, dokunarak ya da deneyerek aligverisi seviyorum’, ‘Internetten aligverisi
giivenli bulmuyorum’ ve ‘Internet iizerinden aligveriste yapilmasi gereken islemleri

bilmiyorum’ seklindeki internetten aligveris yapmama nedenlerini cevaplayanlar %0,5’ dir.

‘Aligveris yaparken birebir iletisim kurmay1 seviyorum’ ‘Goérerek, dokunarak ya da
deneyerek aligverisi seviyorum’, ‘internetten aligverisi giivenli bulmuyorum’ ve ‘daha 6nce
olumsuz bir deneyim yasamis oldugumdan’ ifadelerini internetten aligveris yapmama

sebepleri olarak gorenlerin orani ise %0,3” diir.

Tablo 10.Tiiketicilerin Internetten Aligveris Yapma Sebepleri

Soru 8: I'nternett'en aligverisin yapma Ulke Ortalama Standart
sebepleri nelerdir? Sapma
Bol secenck H?llgnda 3,8198 ,98126
Tiirkiye 4,3876 ,92160
Hollanda  3,9327 ,95387
Rahatlik ve kolaylik Tiirkiye 43255 83818
) ) Hollanda 3,2844 1,01229
Fryat avantajt Tirkiye 42122 85290
Hollanda  3,8507 ,95839
Zamandan ve ¢abadan tasarruf Tiirkiye 43609 82965
Birgok iiriinii birarada gorerek karsilstirma Hollanda  3,9312 ,88502
imkan1 Tiirkiye 4,4926 , 75120
Kisiye 6zel iiriin elde edebilme, Hollanda  3,1142 1,11731
kisisellestirme Tirkiye 4,0472 94719
Istenilen zamanda alisveris imkani Hollanda 4,0868 85497
Tiirkiye 4,3528 ,87912
Al . K al Hollanda 2,7465 1,25658
1sveristen zevk alma Tiirkiye 3.5000 122235
e Hollanda  3,8387 1,09999
Uzak mesafelerden aligveris imkan1 Tiirkiye 42853 1.02660
Dis Hollanda  2,9403 ,85068
1Bt Tirkiye ~ 4,0714 1,00344
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Analiz sonucunda Tiirk katilimcilarin internetten aligveris yapma sebebi olarak
‘Bircok {iriinii birarada gorerek karsilagtirma imkan1” seklindeki ifadesi en yliksek ortalama
seviyesine (4,4926) sahiptir. Hollandali katilimcilarin internetten aligveris yapma sebebi
olarak ‘Istenilen zamanda aligveris imkan1® seklindeki ifade en yiiksek ortalama (4,0868)

seviyesindedir.

Universite dgrencilerin cinsiyetleri ile internet ve geleneksel magazacilikla ilgili
satin alma davranislarinin alt boyutlar ile farkliliklarinin tespit etme amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi yapilmistir. Hollanda analiz sonuglar tablo 11°de, Tiirkiye analiz sonuglari

tablo 12’de gosterilmigtir.
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Satin Alma Davranislar: Degiskenleri ile Cinsiyetin Karsilastirilmasi (Hollanda)

Tablo 1 1.Satin Alma Davranmiglart Degiskenleri ile Cinsiyetin Karsilastirilmast ilgili
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari (Hollanda)

.. . Standart t Anlamlilik
Degiskenler Cinsiyet  Ortalamalar Sapma Degeri  Diizeyi (p)
g Qevre Bilinci Erkek 2,6060 ,84514 _253 800
= (Internet) Kadin 2,6361 ,84046
m
g Cgvlre Blihnlm Erkek 2,6595 91371 731 466
8 (Geleneksel) Kadin 2,750 92180
Fiyat-Kalite Erkek 3,1462 ,80280
o (Internet) Kadin 2,9250 ,88880 1,864 064
§ = I Fiyat-Kalite Erkek 3,2487 ,80767 1758 080
9 Q = (Geleneksel) Kadin 3,0547 ,83051 ’ ’
Deger Bilinci Erkek 4,0725 ,62473 793 471
(Internet) Kadin 4,0100 ,59846 ’ ’
5 '8 5 ilinci Erkek 3,9570 ,67561
30;5 Deger Bilinci 1,379 169
R 7 (Gelencksel) Kadm  3,8333 64867
Fiyat Bilinci Erkek 3,3487 ,62720 _ 439 661
5 (Internet) Kadmn 3,3870 ,60845 ’ ’
§§ Fiyat Bilinci Erkek 3,2282 ,60635 079 937
= A (Geleneksel) Kadin 3,2214 ,60539 . ’
, A Erkek 3,0070 ,68268
Indirim (Internet) -1,252 212
Kadin 3,1222 ,61201
£ indiri Erkek 29611 62119
£ Indirim 1,248 213
2 (Gelencksel) Kadin 3,0687 ,65652
N Erkek 2,5781 ,98688
_ Prestij (Internet) Kadm 22719 87035 2,317 0,22
% Prestij Erkek 2,4909 ,94633
£ (Gelencksel) Kadn 22753 80029 L790 - ,075
. Erkek 2,9254 ,84202
i Planh (Internet) Kadm 2.8444 85999 ,676 ,500
= Erkek 2,8492 ,99452
g Planh (Geleneksel) Kadm 2.8158 847562 ,263 , 793
. Erkek 2,7124 ,98608
. Plansiz (Internet) Kadim 2.9444 91321 -1,721  ,087
& Plansiz Erkek 2,8600 ,97675
= (Gelencksel) Kadn  3.1158 92384 -1,969,050
. de Erkek 2,9336 ,49774
,,—% Yenilikgi (Internet) Kadim 27333 58904 2,625 ,009
Z  Yenilikgi Erkek 2,9453 ,51906
S (Gelencksel) Kadin 27242 58722 2,973,003
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Tablo 11°de goriildigl iizere, Hollandali iiniversite O6grencileri cinsiyetlerine gore
karsilastirildiginda internet magazaciliginda satin alma davraniglarinin alt boyutu olan
prestij faktoriinde p= 0,022 ciktigindan erkekler ile kadinlar arasinda istatistiki olarak
anlamli farklilik ortaya ¢ikmistir. Genel olarak Hollandali tiiketicilerde prestij i¢in aligveris
yapma orani fazla olmamakla birlikte, erkekler (2,5781), kadinlara (2,2719) oranla prestij

icin daha fazla aligveris yapmaktadirlar.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davranislarinin alt boyutu olan plansiz
aligveriste p=0,05 ciktigindan erkekler ile kadinlar arasinda istatistiki olarak anlamli
farklilik ortaya ¢ikmugtir. Kadinlarin ortalamasi 3,1158 iken, erkeklerin ortalama ise 2,8600
oldugundan geleneksel magazacilikta kadinlar erkeklere gore aligverislerinde daha fazla

0zensiz davranma, hizl1 ve diistinmeden karar verme egilimindedirler.

Hem internet hem de geleneksel magazacilikta satin alma davranislarinin alt boyutu
olan yenilik¢ilik faktoriinde erkekler internet magazacilikta ortalama 2,9336 seviyesinde
kadinlar ise ortalama 2,7333 seviyesinde, geleneksel magazacilikta erkekler ortalamasi
2,9453 iken, kadinlar ortalama olarak 2,7242 seviyesinde oldugundan ve p degerleri
sirastyla p=0,009 ile p=0,003 ciktigindan cinsiyet acisindan istatistiki olarak anlamli
farklilik vardir. Buna gore, hem internet hem de geleneksel magazacilikta yenilik¢i

alisverise erkekler, kadinlara oranla daha agiktirlar.

125



Satin alma Davramislar1 Degiskenleri ile Cinsiyetin Karsilastirilmasi (Tiirkiye)

"l:ablo 12. Satin alma Davranmislar: Degiskenleri ile Cinsiyetin Karsilastirilmasi Bagimsiz
Orneklem T Testi Sonuglar (Tiirkiye)

.. . Standart t Anlamlilik
Degiskenler Cinsiyet  Ortalamalar Sapma Degeri  Diizeyi (p)
g Qevre Bilinci Erkek 3,3623 ,82856 1272 204
= (Internet) Kadm  3,2439 ;76160
g Cévlre Blihnlm Erkek 3,4532 , 78143 1115 266
83 (Geleneksel) Kadin 33560 74801
Fiyat-Kalite Erkek 3,0797 1,04034 7168 031
o (Internet) Kadin 2,8253 95574 ’ ’
§§ 3 Fiyat-Kalite Erkek 2,9941 1,04912 53 200
23 Q 2 (Geleneksel) Kadin 2,9657 ,89415 ’ ’
Deger Bilinci Erkek 4,1366 ,65466 204 239
(Internet) Kadin 4,1138 1,21553 ’ ’
5 'S 5 ilinci Erkek 4,1036 , 70228
2 8 Deger Bilinci rKe 1,559 120
R % (Geleneksel) Kadm  3,9801 68351
Fiyat Bilinci Erkek 3,4083 ,63983 1,349 178
5 (Internet) Kadin 3,3093 ,61228 ’ ’
= .€ Fiyat Bilinci Erkek 3,3812 ,64822
E m (Geleneksel) Kadin 3,1767 ,69959 e ,008
. Erkek 3,3482 ,93323
Indirim (Internet) -1,392  ,165
Kadin 3,4989 ,91479
£ indiri Erkek 3,2430 ,92094
£ Indirim 3,054 002
2 (Geleneksel) Kadin 3,5770 ,98288
s Erkek 2,5635 94118
_ Prestij (Internet) Kadim 22033 99184 3,190 ,002
% Prestij Erkek 2,5904 1,00692
E (Geleneksel) Kadin 2,3489 1,12403 1,988 ,048
. Erkek 3,1824 ,98633
Planli (Internet) Kadim 2.9963 1.04113 1,571 117
= Erkek 3,1424 95126
f:s Planli (Geleneksel) Kadm 3.1915 86532 -,469 ,640
. Erkek 3,0660 87712
. Plansiz (Internet) Kadm 3.2741 88882 -2,014  ,045
& Plansiz Erkek 3,2030 1,15148
f:s (Geleneksel) Kadin 3,2872 91268 -700 A84
. cep e g Erkek 3,1733 ,58504
g Yenilikgi (Internet) Kadim 3.0904 61643 1,181 ,238
= Yenilikgi Erkek 3,1993 70480
Q 2 b
5 (Geleneksel) Kadin  3,0202 68439 251,025
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Tablo 12°de goriildiigii tlizere, Tiirk tiiniversite 6grencileri cinsiyetlerine gore
karsilastirildiginda internet magazacilikta satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat-
kalite unsurunda p= 0,031¢iktigindan erkekler ile kadinlar arasinda istatistiki olarak
anlamli farklilik bulunmugtur. Fiyat-kalite unsurunda erkekler ortalamasi 3,0797
seviyesinde, kadinlar ortalamasi 2,8253 seviyesinde oldugundan erkekler kadinlara oranla

fiyat- kalite boyutuna daha fazla 6nem vermektedirler.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davranislarinin alt boyutu olan fiyat
bilincinde p = 0,008 ¢iktigindan ve erkekler ortalamasi 3,3812 iken, kadinlar ise ortalama
olarak 3,1767 seviyesinde oldugundan istatistiki olarak anlamli farklilik ¢ikmistir. Buna
gore, geleneksel magazacilikta fiyat bilinci boyutuna erkekler kadinlara oranla daha fazla

onem vermektedirler.

Geleneksel magazacilikta indirim degiskenine gore p=0,002 ciktigindan cinsiyet
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Kadinlar ortalamasi (3,5770),
erkekler ise (3,2430) seviyesinde oldugundan kadinlar geleneksel magazacilikta indirim

duyarlilig1 erkeklere oranla daha fazla ¢ikmustir.

Hem internet hem de geleneksel magazacilikta satin alma davraniglarinin alt boyutu
olan prestij faktoriinde erkekler internet magazacilikta ortalama 2,5635 seviyesinde
kadinlar ortalamasi 2,2033 seviyesindedir. Geleneksel magazacilikta erkekler ortalamasi
(2,5904) kadinlar ortalamasi (2,3489) ayrica p degerleri sirasiyla p= 0,002 ile p= 0,048
ciktigindan cinsiyet agisindan istatistiki olarak anlamli farklilik vardir. Buna gore, hem
internet magazacilikta hem de geleneksel magazacilikta erkekler kadinlara oranla prestij

icin daha fazla aligveris yapmaktadirlar.

Plansiz internet magazacilik degiskenine gore p=0,045 ¢iktigindan kadin ve erkekler
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik ortaya ¢ikmistir. Erkekler (3,0660), kadinlar
(3,2741). Buna gore kadimnlar erkeklere oranla daha fazla internette plansiz aligveris

yapmaktadirlar.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davranislarinin alt boyutu olan yenilik¢i
p=0,025 ¢iktigindan cinsiyet agisindan istatistiki olarak anlamli farklilik ¢ikmistir. Erkekler
ortalama seviyesi 3,1993 kadinlar ortalamasi 3,0202 oldugundan erkekler kadinlara oranla

daha yenilik¢i alisveris yapmaktadirlar.
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Satin Alma Davranislar1 Degiskenleri ile Calisma Durumunun Karsilastirilmasi
(Hollanda)

Tablo 13.S_atzn Alma Davramslar: Degiskenleri ile Caliyma Durumunun Karsilastirilmasi
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari (Hollanda)

Calisma Ortalamalar Standart t Anlamlilik
Durumu-NL Sapma Degeri  Diizeyi (p)
‘5 Cevre Bilinci Calisan 2,5787 ,78612 692 490
= i ) 5
= (Internet) Calismayan 2,6771 ,96060
©  Cevre Bilinci Calisan 2,6661 ,86923 091 978
> ) 9
8 (Geleneksel) Calismayan  2,6792 97613
Fiyat-Kalite Calisan 3,1373 ,81583 1.529 198
o (Internet) Calismayan 2,9271 ,79386 ’ ’
® = Fiyat-Kalite Calisan 3,2670 ,77913
23 (Gelencksel) Cahsmayan  2.9858 82394 2,195,029
Deger Bilinci Calisan 4,1112 ,62359
(internet) Cahsmayan ~ 3.8000 60915 2,958 004
’E} g Deger Bilinci Cahsan 3,9204 ,69841 350 726
R 7 (Geleneksel) Calismayan  3,8830 ,53842 ’ ’
Fiyat Bilinci Calisan 3,3293 ,58924 030 976
.~ (Internet Calismayan 3,3264 , 53258 ’ ’
Q
§ £ Fiyat Bilinci Calisan 3,2196 ,65147 _ 089 929
= m (Geleneksel) Calismayan  3,2288 ,55047 ’ ’
A, Calisan 3,1240 ,61972
Indirim (Internet) 2,557 ,011
Calismayan 2,8458 ,09311
:g indirim Calisan 3,0854 ,60759 L2505
2 (Gelencksel) Calismayan 2,8824 73122 ’ ’
o Calisan 2,6880 ,95206
_ Prestij (Internet) Cahsmayan  1.9437 84524 4,744 ,000
% Prestij Calisan 2,5923 ,90862
E (Geleneksel) Calismayan  1,9059 , 77908 4,775 ,000
. Calisan 2,8360 ,83949
Planhi (Internet) Cahismayan  3.0729 67627 -1,749  ,082
= Planh Calisan 2,8051 91727
f:" (Geleneksel) Calismayan 2,9314 ,84273 -856 393
. Calisan 2,8520 1,00005
. Plansiz (Internet) Cahismayan 2.5417 83687 1,908 ,058
& Plansiz Calisan 3,1029 1,01310
f:" (Geleneksel) Calismayan 2,6275 ,88229 2,957 004
. Yenilikgi Calisan 2,8944 ,49746 920 359
.if (Internet) Calismayan 2,8104 ,63178 ’ ’
Ta) Yenilik¢i Calisan 2,9132 ,52080 1,298 196
>~ (Geleneksel) Caligmayan  2,8000 ,58310 ’ ’
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Tablo 13’de goriildiigii lizere, Hollandali {iniversite 6grencileri, ¢calisma durumuna
gore geleneksel magazacilikta satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat- kalite
iligkisi faktoriinde p= 0,029 ¢iktigindan 6grencilerin calisma durumu acisindan istatistiksel
olarak farklilik bulunmustur. Calisanlar ortalama olarak 3,2670, caligmayanlar ise ortalama
2,9858 seviyesindedir. Buna gore, geleneksel magazacilikta calisanlar ¢alismayanlara

oranla fiyat- kalite iligkisi faktoriine daha fazla onem vermektedirler.

Internet magazacilikla ilgili satin alma davramslarinin alt boyutu olan deger bilinci
faktoriinde p= 0,004 ¢iktigindan, ortaya calisan ve ¢alismayan arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilk ¢ikmistir. Calisanlar  (4,1112) calismayanlar (3,8000) ortalama
seviyesinde oldugundan internet magazacilikta deger bilinci boyutuna calisanlar

calismayanlara oranla daha fazla 6nem vermektedirler.

Internet magazacilikta satin alma davranislarinin alt boyutu olan indirim duyarlilig
faktoriinde c¢alisanlar ortalama 3,1240 seviyesinde caligmayanlar ise ortalama 2,8458
seviyesinde. Ayrica p=0,011 ¢iktigindan, Hollandali 6grencinin ¢alisma durumu acisindan
istatistiki olarak anlamli farklihk tespit edilmistir.  Internet magazacilikta indirim
duyarliligt boyutuna gore calisanlar, calismayanlara oranla daha fazla Onem

vermektedirler.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan prestij faktoriinde hem internet
magazacilikta hem de geleneksel magazacilikta p degerleri her biri icin 0,000 oldugundan
istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Internet magazacilikla prestij boyutuyla
ilgili calisan 6grenci grubu (2,6880) ile ¢alismayan Ogrenci grubu (1,9437) ortama
farklilig1 ¢ikmistir, bu acidan calisanlar caligmayanlara oranla ¢evrimigi alisveriste daha
fazla prestij icin aligveris yapmaktadirlar. Geleneksel magazacilikla ilgili prestij boyutu
ortalamalar ise ¢alisanlar grubu ortalamasi 2,5923 iken, ¢aligmayanlar ise ortalama olarak
1,9059 seviyesinde oldugundan calisanalar ¢alismayanlara oranla daha fazla geleneksel

magazacilikta prestij i¢in aligveris yapmaktadirlar.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davranislarinin alt boyutu olan plansiz
faktorinde Hollandali 6grencilerin c¢alisma durumu acisindan p=0,004 c¢iktigindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik c¢ikmuistir. Calisanlar ortalamasi 3,1029 iken,
caligmayanlar ise ortalama olarak 2,6275 seviyesinde goriildiigiinden, geleneksel
magazacilikla 1ilgili ¢alisanlar c¢alismayanlarla oranla daha fazla plansiz aliverig

yapmaktadirlar.
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Satin Alma Davranisi Degiskenleri ile Calisma Durumunun Karsilastirilmasi
(Tiirkiye)

Tablo 14.Sc_1tzn Alma Davranmislart Degiskenleri ile Calisma Durumunun Karsilastirilmasi
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari (Tiirkiye)

.. Calisma Standart t Anlamlilik
Degiskenler Durumu-TR Ortalamalar Sapma Degeri  Diizeyi (p)
g Cevre Bilinci Calisan 3,3958 , 75521 671 503
é (Internet) Calismayan  3,2953 80198 ’ ’
©  Cevre Bilinci Calisan 3,4758 ,64664 437 663
> 2 b
& (Geleneksel) Calismayan 3.4116 78668
Yy
Fiyat-Kalite Calisan 2,8828 ,92017 444 657
® (Internet) Calismayan 2,9664 1,01080 ’ ’
= = Fiyat-Kalite Calisan 3,2500 92421
E Q (Geleneksel) Calismayan 2,9199 ,96935 7 0,73
Deger Bilinci Calisan 4,0500 ,91862 _555 530
(Internet) Calismayan 4,1505 ,96942 ’ ’
Eﬁg Deger Bilinci Calisan 4,1935 ,52277 1155 249
0 = (Geleneksel) Calismayan  4,0422 ,70626 ’ ’
AMm
Fiyat Bilinci Calisan 3,3984 48717 404 636
5 (Internet) Calismayan 3,3501 ,65198 ’ ’
§§ Fiyat Bilinci Calisan 3,3629 ,53556 R16 415
= @ (Geleneksel) Calismayan  3,2590 ,68334 ’ ’
.. Calisan 3,0281 1,16591
Indirim (Internet) -2,298 1,022
Calismayan  3,4293 ,89330
£ indirim Calisan 3,2867 1,32320 54 s
2 (Gelencksel) Calismayan  3,4265 ,90906 ’ ’
o Calisan 2,1125 ,90152 i
_ Prestij (Internet) Cahsmayan  2.4422 97171 1,819  ,070
% Prestij Calisan 2,2467 ,94494
E (Geleneksel) Calismayan 2,5284 1,08339 -1.364 174
. Calisan 2,8906 ,87744 i
i Planli (Internet) Cahismayan  3.0782 103456 ,980 ,328
= Planh Calisan 2,6333 ,77608
= (Gelencksel) Cahsmayan  3,1588 89688 -3,075 002
. Calisan 3,4219 ,81428
. Plansiz (Internet) Cahsmayan  3.1667 88840 1,542 ,124
£ Plansiz Calisan 3,5500 ,80247
f:s (Geleneksel) Calismayan  3,2569 1,04979 1479 140
. Yenilik¢i Calisan 2,9781 , 72010 _1.499 135
g (Internet) Calismayan  3,1500 ,59431 ’ ’
= Yenilik¢i Calisan 2,9867 ,64353 1268 206
5": (Geleneksel) Calismayan 3,1484 ,66289 ’ ’
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Tablo 14°de goriildigii lizere, Tiirk iiniversite 0grencileri ¢alisma durumuna gore
internet magazaciliginda satin alma davraniglarinin alt boyutu olan indirim duyarlilig
faktoriinde p= 0,022 ¢iktigindan ortaya calisan ve calismayan arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik ¢ikmistir. Calisanlar ortalamast 3,0281 ¢alismayanlar ortalamasi 3,4293
seviyesindedir. Bu baglamda caligmayan Tiirk tliketiciler ¢alisan Tiirk tiiketicilere oranla

internet yoluyla indirimli iiriin satin alimlar1 daha yiiksek ¢ikmustir.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davraniglarimin alt boyutu olan planh
faktoriinde c¢alisanlar ortalamasi 2,6333 iken, calismayanlar ise ortalama olarak 3,1588
seviyesindedir ve p degeri: 0,002 c¢iktigindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedirler. Buna gore, geleneksel magazacilikta calismayanlar, ¢alisanlara oranla

daha fazla planh aligveris yapmaktadirlar.

Satin alma Davramslar: Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilastirilmasi
(Hollanda)

Hollandal1 iiniversite 0grencilerinin aylik gelir diizeyi ile internet ve geleneksel
magazacilikla ilgili satin alma davraniglarinin alt boyutlart ¢evre bilinci, fiyat- kalite
iliskisi, deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarlilik, prestij duyarlilik, planli davranis,
plansiz davranis ve yenilik¢i degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciyla

Varyans Analizi yapilmistir. Bu sonuglar asagidaki tablo 15 ile 16’ da gosterilmistir.
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Tablo 15. Satin alma Davranislar: Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilastirilmast
(Hollanda-Varyans analizi)

o . Kareler Serbestlik Kareler Anlamlilik
Degiskenler Gelir-NL Toplami Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)
Gruplar Aras1 2,544 4 ,636 ,878 0,478
Cevre Bilinci
(Internet) Grup ici 145,603 201 724
g Toplam 148,147 205
:5:; Cevre Bilinci Gruplar Aras1 3,908 4 977 1,194 0,315
g (Geleneksel) Grup Ici 175,972 215 818
3 Toplam 179,880 219
. . Gruplar Aras1 1,383 4 ,346 471 0,757
. Elnytaetrrﬁi‘)hte Grup I¢i 147,481 201 734
% Toplam 148,863 205
Mo . Gruplar Aras1  ,625 4 ,156 232 0,920
s f éy;telﬁfsls) Grup lci 144,893 215 674
[£3 Toplam 145,518 219
Deget:Bilinci Gruplgr_Aram 5,923 4 1,481 4,229 0,003
g (internet) Grup I¢i 70,371 201 ,350
= Toplam 76,294 205
e Deger Bilinci Gruplar Aras1 2,608 4 ,652 1,503 0,202
B (Goionchso] Grup l¢i 93,255 215 434
R (Geleneksel) o 1am 95,863 219
Fiyat Bilinci Gruplfir.Aras1 4,761 4 1,190 3,277
= (internet) Grup I¢i 73,007 201 ,363 0,013
‘S’ Toplam 77,768 205
E Fiyat Bilinci Gruplfir Aras1 3,208 4 ,802 1,962 0,102
E‘ (Geleneksel) Grup IQI 87,084 213 ,409
i Toplam 90,292 217
indirim Gruplgr.Aras1 5,266 4 1,316 3,228 0,014
(internet) Grup I¢i 81,984 201 ,408
Toplam 87,250 205
£ indirim Gruplgir.Aras1 1,663 4 416 1,071 0,372
= (Geleneksel) Grup I¢i 82,692 213 ,388
R Toplam 84,355 217
Prostij Gruplgr.Ara51 6,868 4 1,717 1,939 0,105
(internet) Grup I¢i 177,972 201 ,885
Toplam 184,841 205
= Prestij Gruplgir.Aras1 6,959 4 1,740 2,221 0,068
2 (Geleneksel) Grup I¢i 166,079 212 ,783
& Toplam 173,038 216
Planh Gruplgr_Aram 13,668 4 3,417 5,179 0,001
(internet) Grup I¢i 132,625 201 ,660
Toplam 146,292 205
~  Planh Grupl?lr.Aras1 18,723 4 4,681 6,110 0,000
T% (Gelencksel) Grup I¢i 162,402 212 ,766
= Toplam 181,124 216
Plansiz Gruplgr_Aram 10,180 4 2,545 2,853 ,025
(internet) Grup I¢i 178,422 200 ,892
Toplam 188,602 204
N plansiz Grupl?lr.Aras1 11,279 4 2,820 3,196 ,014
é (Geleneksel) Grup I¢i 186,180 211 ,882
= Toplam 197,458 215
Yenilikei Gruplgir.Aras1 1,834 4 ,459 1,442 221
(internet) Grup I¢i 63,593 200 ,318
. Toplam 65,427 204
g Yenilikei Gruplar Arasi 981 4 ,245 ,785 ,536
£ (Geleneksel) Grup I¢i 66,845 214 312
>~ Toplam 67,826 218
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Yapilan analiz sonucunda, Hollandali tiiketicilerin gelir diizeyi ile internet
magazaciliginda deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarhligi, planl satinalma davranis,
plansiz satinalma davranisi ve geleneksel aligveriste satin alma davraniginin alt boyutu olan
planli ve plansiz satinalma davranis degiskenlerinde, %5 Onem seviyesinde istatistiksel
olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Tablo 16. Satin alma Davranisi Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilastirilmast
(Hollanda-Varyans Analizi)

Degiskenler Gelir seviyesi N Ortalama Sud Std. Hata
Sapma
€50'den az 14 4.4236 83337 22273
€50-€100 23 40783 52480 10943
Deger INT €101-€500 78 3.8962 62547 07082
- €501-€1000 64 40073 53835 06729
€1001 ve iizeri 27 43185 51518 .09915
Total 206 4.0426 61005 04250
€50'den az 14 3.5536 69461 18564
€50-€100 23 3.5435 46863 09772
Fiy Bilinci INT €101-€500 78 3.2393 55070 06236
_Bilinei_ €501-€1000 64 3.5078 47553 05944
€1001 ve iizeri 27 3.1728 96685 18607
Total 206 3.3693 61592 04291
€50'den az 14 3.4429 66531 17781
€50-€100 23 3.3565 86541 18045
fodivira INT €101-€500 78 2.9397 63370 07175
€501-€1000 64 3.0281 58431 07304
€1001 ve iizeri 27 3.0556 53066 10213
Total 206 3.0631 65239 04545
€50'den az 14 3.1429 77033 20588
€50-€100 23 2.9130 84816 17685
planl INT €101-€500 78 3.0064 73190 08287
= €501-€1000 64 2.9609 81311 10164
€1001 ve iizeri 27 2.2407 100355 .19313
Total 206 2.8908 84476 05886
€50'den az 3 3.0781 71965 12722
€50-€100 28 3.2857 82134 15522
€101-€500 77 2.9026 77391 08820
Planli_NOR €501-€1000 59 2.7712 00650 11802
€1001 veiizeri 21 2.1190 132198 28848
Total 217 2.8664 91572 06216
€50'den az 14 2.9214 75955 20300
€50-€100 23 2.6957 90125 18792
€101-€500 78 2.5962 84153 09528
PlanSIZ_INT €501-€1000 63 2.9524 1.03843 13083
€1001 ve iizeri 27 3.0222 110361 21239
Total 205 2.8268 96152 06716
€50'den az 3 2.9688 81258 14364
€50-€100 28 2.8393 82836 15654
€101-€500 77 2.8442 97758 11141
PlanSIZ_NOR €501-€1000 58 3.0172 99545 13071
€1001 ve iizeri 21 3.6429 05056 20743
Total 216 2.9861 05834 06521

133



Geleneksel ve internet magazaciliginda satin alma davranislar1 degiskenleri ile gelir
gruplan arasindaki farkliliklar1 gosteren degerlerin ortalamalar1 ve standart sapmalari

yukaridaki tablo 16’da sunulmustur.

Internetten aligveriste gelir ile deger elde etmek igin yapilan aligveriste istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar ¢ikmistir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakiler ile en
yuksek gelir durumundakilerin diger gelir grubundakilerden olan farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. ( Bkn Ek:1-LSD Testi) Buna gore geliri diisiik olanlarin ortalamasi
(4.4286) ile yiiksek olanlar (4.3185) deger elde etmek igin aligverise internet

magazaciliginda digerlerine nazaran daha fazla 6nem vermektedirler.

Internetten aligveriste gelir ile fiyat bilinci arasinda istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar c¢ikmustir. Bu farkliliklar en diisikk gelir grubundakilerin diger gelir
grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. ( Bkn Ek:1-LSD Testi) Buna
gore geliri diisiik olanlar (3.5536, 3.5435) ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Internet magazaciliginda diisiik gelir grubunda olanlar fiyat bilincine (Alisveriste fiyatlarn
kontrol edilmesi, daha uygun fiyatt bulmak i¢in zaman harcama v.b) daha fazla 6nem

vermektedirler.

Internetten aligveriste gelir ile “indirim” degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar ¢ikmustir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakilerin diger gelir
grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. ( Bkn Ek:1-LSD Testi) Buna
gore geliri diisiik olanlar (3.4429, 3.3565) ortalama ile en yiliksek ortalamaya sahiptir.
Internet magazaciifinda diisiik gelir grubunda olanlar indirimli zamanlarda aligverise

diger gelir grubundakilere nazaran daha fazla 6nem vermektedirler.

Internetten aligveriste gelir ile planli satin alma davranisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar ¢ikmustir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakilerin diger
gelir grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. ( Bkn Ek:1-LSD Testi)
Buna gore en diisiik gelir grubunda olanlar (3.1429) ortalama ile en yiiksek ortalamaya
sahiptir. Internet magazaciliginda diisiik gelir grubunda olanlar daha fazla planli satin alma

yapmaktadirlar.

Geleneksel aligveriste gelir ile planli satin alma davranis1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar ¢ikmistir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakilerin diger
gelir grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. ( Bkn Ek:1-LSD Testi)
Buna gore en diisiik gelir grubunda olanlar (3.0781, 3.2857) ortalama ile en yiiksek
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ortalamaya sahiptir. Geleneksel magazacilikta diisiik gelir grubunda olanlar daha fazla
planl satin alma yapmaktadirlar. En az planl satin alma yapanlar ise en yiiksek gelir

grubunda olanlardir.

Internet ve geleneksel aligveriste gelir ile plansiz satin alma davranisi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklhiliklar c¢ikmistir. Bu farkliliklar en yiliksek gelir
grubundakilerin diger gelir grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. (
Bkn Ek:1-LSD Testi) Buna gore internet magazaciliginda en yiiksek gelir grubunda olanlar
(2.9524, 3.2222) ortalama ile geleneksel magazacilikta da yiliksek gelir grubunda olanlar
(3.0172, 3.6429) en yiiksek ortalamaya sahiptir. Geleneksel ve internet magazaciliginda

yliksek gelir grubunda olanlar daha fazla plansiz satin alma yapmaktadirlar.

Satin alma Davramislar1 Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilastirilmasi
(Tirkiye)

Tiirk iiniversite Ogrencilerinin aylik gelir diizeyi ile internet ve geleneksel
magazacilikla ilgili satin alma davraniglarmin alt boyutlar1 ¢evre bilinci, fiyat- kalite
iligkisi, deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarhilik, prestij duyarlilik, planli davranis,
plansiz davramis ve yenilik¢i degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla

Varyans Analizi yapilmistir. Bu sonuglar asagidaki tablo 17°de verilmistir.
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Tablo 17. Satin alma Davranmislar: Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilastirilmast
(Tiirkiye)

.. . Kareler Serbestlik Kareler Anlamlilik
Degiskenler Gelir- TR Toplami1 Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)
Cevre Bilinci Gruplgr.Aras1 3,486 4 ,872
5 (internet) Grup I¢i 158,191 245 ,646 1,350 ,252
2 Toplam 161,677 249
aa) Cevre Bilinci Gruplar Arast  ,230 4 ,058 ,000
Q;) le Ksel Grup Ici 161,710 253 ,639 ,986
& (Gelencksel) 1 1om 161,940 257
. . Gruplar Aras1 2,705 4 ,676 ,680
. g‘ny;tmlii‘)me Grup ici 241,529 243 1994 606
% Toplam 244,234 247
Mo . Gruplar Aras1 6,331 4 1,583 1,707
3 f éy;gifslg) Grup Ici 232,787 251 927 149
[£3 Toplam 239,118 255
Deger Bilinci Gruplgr_Aram 2913 4 ,728 , 747
g (internet) Grup I¢i 237,031 243 975 ,561
= Toplam 239,943 247
e Deger Bilinci Gruplgir Aras1 4,169 4 1,042 2,122
50 Ggl Ksel Grup I¢i 123,261 251 ,491 ,079
2 GOEge) e, 127430 255
Fiyat Bilinci Gruplgr_Ara51 1,426 4 ,357 ,884
5 (internet) Grup I¢i 97,983 243 ,403 474
g Toplam 99,410 247
A o e Gruplar Aras1 5,252 4 1,313 3,005
5 féy;fcﬂll:sne% Grup I¢i 109,681 251 437 019
i Toplam 114,933 255
indirim Gruplgir Aras1 7,877 4 1,969 2,294
(Internet) Grup I¢i 208,577 243 ,858 ,060
Toplam 216,455 247
£ indirim Gruplgr Arast 4,225 4 1,056 1,105
= Grup I¢i 234,251 245 ,956 ,355
2 (Geleneksel) —p) 238,476 249
= oplam ,
Prostii Gruplgir Aras1 1,079 4 ,270 ,291
(internet) Grup Igi 225,244 243 ,927 ,884
Toplam 226,323 247
= Prestij Gruplgr.Aras1 2,079 4 ,520 ,442
2 (Geleneksel) Grup I¢i 293,172 249 1,177 ,779
& Toplam 295,251 253
Planl: Gruplgir.Aras1 7,660 4 1,915 1,977
(Internet) Grup I¢i 235,363 243 ,969 ,099
Toplam 243,023 247
_  Planh Gruplgr_Ara51 2,903 4 ,726 ,950
ch (Geleneksel) Grup I¢i 188,656 247 ,764 ,436
= Toplam 191,559 251
Plansiz Gruplgir.Aras1 5,538 4 1,385 1,721
(Internet) Grup I¢i 195,506 243 ,805 ,146
Toplam 201,044 247
N plansiz Gruplgr Aras1 10,517 4 2,629 3,004
& Grup I¢i 216,161 247 ,875 ,019
< (Geleneksel)
~ Toplam 226,679 251
Yenilikei Gruplgir.Aras1 2,149 4 ,537 1,560
(Internet) Grup I¢i 83,654 243 ,344 ,186
- Toplam 85,803 247
.&: Yenilikci Gruplgr Aras1 1,245 4 311 ,656
E ( Gelene‘isel) Grup Ici 118,057 249 A74 623
o Toplam 119,301 253
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Yapilan analiz sonucunda, Tirk iiniversite Ogrencilerinin  gelir diizeyi ile
geleneksel magazacilikta satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat bilinci ve plansiz

aligveriste, %5 onem seviyesinde istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Geleneksel aligveriste gelir ile fiyat bilinci davranisi arasinda istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar ¢ikmigtir. Bu farkliliklar en diistik gelir grubundakilerin diger gelir
grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. ( Bkn Ek:2-LSD Testi) Buna
gore geleneksel magazacilikta endiisiik gelir grubunda olanlar (3.2449, 3.0934) ortalama
ile geleneksel magazacilikta en diisiik ortalamaya sahiptir. Geleneksel magazacilikta diigiik

gelir grubunda olanlar fiyat bilincine gore satinalma yapma oranlar1 disiiktiir..

Geleneksel aligveriste gelir ile plansiz satin alma davranisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkhiliklar ¢cikmistir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakilerin diger
gelir grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. ( Bkn Ek:2-LSD Testi)
Buna gore internet magazaciliginda en diisiik gelir grubunda olanlar (3.0303, 3.0283)
ortalama en diisiik ortalamaya sahiptir. Geleneksel magazacilikta diisiik gelir grubunda

olanlar daha az plansiz satin alma yapmaktadirlar.

Internet magazaciliginda satin alma davramslart  degiskenleri ile Tiirk

Ogrencilerinin gelir diizeylerinin karsilagtirilmasinda higbir farklilik ¢ikmamustir.

Satin Alma Davramslari Degiskenleri ile Internet Kullanim Sikhiginin
Karsilastirilmasi ( Hollanda)

Hollandali {iniversite Ogrencilerinin internet kullanim siklig1 ile internet ve
geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davraniglarinin alt boyutlar1 ¢evre bilinci, fiyat-
kalite iligkisi, deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarlilifi, prestij, planli satin alma
davranigi, plansiz satin alma davranisi ve yenilikgilik unsurlarinin arasindaki iliskilerin

incelenmesi amaciyla Varyans Analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 18’de gosterilmistir.
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Tablo 18. Satin Alma Davranislar: Degiskenleri ile Internet Kullanim Stkliginin
Karsilagtiriimasi (Hollanda-Varyans Analizi)

Degiskenler Eﬁ?{; ritm Kareler Serbestlik Kareler Anlamlilik
- Toplam1 Derecesi Ortalamast Diizeyi (p)
Siklig1-NL
Cevre Bilinci Gruplgr.Aram 1,015 4 ,254 ,342 ,850
g (internet) Grup I¢i 144,765 195 , 742
= Toplam 145,779 199
ﬁg Cevre Bilinci Gruplgr Arast 5,455 4 1,364 1,776 ,135
£ (Gelencksel Grup I¢i 151,247 197 ,768
& (Geleneksel) Toplam 156,702 201
Fiyat-Kalite Gruplar‘Aram 9,381 4 2,345 3,312 ,012
o (internet) Grup I¢i 138,080 195 ,708
% Toplam 147,461 199
E Fiyat-Kalite gﬁpl?r.Aram €1§,2769(1)80 41197 26,‘138 3,431 ,010
> (Geleneksel) b It ’ ’
= Toplam 134,970 201
Deger Bilinci Gmplgr.Aras1 3,600 4 ,900 2,436 ,049
g (internet) Grup I¢i 72,061 195 ,370
= Toplam 75,661 199
E Deger Bilinci Gruplgr Arast 3,391 4 ,848 2,167 ,074
B Goomoksel Grup Ici 77,057 197 391
2 (Gelencigg) Toplam 80,447 201
Fiyat Bilinci Gruplgr.Aras1 2,770 4 ,692 1,830 ,125
5 (internet) Grup I¢i 73,781 195 ,378
£ Toplam 76,551 199
m . - Gruplar Aras1 5,104 4 1,276 3,043 ,018
3 féﬁﬂ(‘;% Grup lci 81,766 195 419
i Toplam 86,871 199
indirim Gruplgr.Aras1 2,198 4 ,549 1,318 ,265
(internet) Grup I¢i 81,326 195 417
Toplam 83,524 199
£ indirim Gruplgr.Aras1 2,148 4 ,537 1,448 ,220
= (Gelencksel) Grup I¢i 72,291 195 371
E Toplam 74,439 199
Gruplar Aras1 6,584 4 1,646 1,853 ,120
Prestij (Internet) ~ Grup I¢i 173,173 195 ,888
Toplam 179,757 199
‘= Prestij Gruplgr.Aras1 6,559 4 1,640 2,022 ,093
2 (Geleneksel) Grup I¢i 157,361 194 811
& Toplam 163,920 198
Gruplar Arast 4,593 4 1,148 1,626 ,169
Planli (Internet) ~ Grup I¢i 137,656 195 ,706
Toplam 142,249 199
—  Planl Gruplgr‘Aram 12,783 4 3,196 3,832 ,005
E (Geleneksel) Grup I¢i 161,785 194 ,834
~ Toplam 174,568 198
Plansiz Gruplgr Arast 9,978 4 2,94 2,950 ,021
(internet) Grup I¢i 164,030 194 ,846
Toplam 174,008 198
N plansiz Gmplgr.Aras1 10,139 4 2,535 2,930 ,022
§ (Gelencksel) Grup I¢i 166,943 193 ,865
~ Toplam 177,082 197
Yenilikei Gruplgr Aras1 2,154 4 ,538 1,728 ,145
(internet) Grup I¢i 60,465 194 312
. Toplam 62,619 198
g Yenilikei Gruplgr Arast 1,214 4 ,303 ,964 ,429
E ( Gelene‘isel) Grup Ici 61,729 196 315
>~ Toplam 62,942 200
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Yapilan analiz sonucunda, liniversite 0grencilerinin internet kullanim sikligi ile
internet magazaciliginda satin alma davranislarinin alt boyutu olan fiyat- kalite, deger
bilinci ve plansiz degiskenlerinde %95 giiven aralifinda, %5 6nem seviyesinde istatistiksel

olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Universite 6grencilerinin internet kullanim siklig1 ile geleneksel magazacilikta satin
alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat- kalite, fiyat bilinci, planli ve plansiz davranis
degiskenlerinde %35 Onem seviyesinde istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit

edilmistir.

Tiirk tiiketicilerin satin alma davraniglar1 degiskenleri bakimindan internet kullanim

siklig1 karsilastirilmasinda istatistiksel olarak farkliliklarin ¢ikmadigr tespit edilmistir.
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Satin Alma Davramislart Bakimindan Hollanda-Tiirkiye Karsilagtirilmasi

Tablo 19. Satin Alma Davraniglar: Degiskenleri ile Hollanda- Tiirkiye Karsilagtirmasi

Anlamlilik
Degiskenler Ulkeler Ortalamalar ~ Standart Degeri Diizeyi
Sapma g (p)
‘g Qevre Bilinci Hollanda 2,6339 ,85010 9.169
é (Internet) Tiirkiye 3,3202 179668 ’ 000
g C(;:Vlre Blihnlm Hollanda 2,7054 91524 9.599 000
8 (Geleneksel) 1y 00 3,4181 76144
ijat-Kalite Hollanda 3,0611 ,85215 1138 256
® (Internet) Tiirkiye 2,9668 1,00319 ’ ’
§ = Fiyat-Kalite Hollanda 3,1759 ,82500 751 012
=3 (Geleneksel)  Tiirkiye 2,9815 ,97491 ’ ’
Deger Bilinci Hollanda 4,0426 ,61005 -1,322  ,187
(Internet) Tiirkiye 4,1338 94344
)ag) g Deger Bilinci ~ Hollanda 3,9031 ,66266 -2,579  ,010
R 5 (Geleneksel)  Tiirkiye 4,0542 68980
Fiyat Bilinci Hollanda 3,3693 ,61592
5 (Internet) Tiirkiye 3,3511 ,62912 0,325,745
§ g Fiyat Bilinci Hollanda 3,2299 ,63834 _907 365
Z A (Geleneksel) Tirkiye 3,2816 ,67618 ’ ’
indiri Holland 3,0631 ,61239
Indirim oranda 5,091,000
(Internet) Tiirkiye 3,4183 ,91845
:g indirim Hollanda 3,0129 ,63707 Ss62 000
2 (Geleneksel)  Tiirkiye 3,3946 95209 ’ ’
Prestij Hollanda 2,4542 ,94956 ,391 ,696
. (Internet) Tiirkiye 2,4201 ,98747
% Prestij Hollanda 2,4090 ,89424
£ (Gelencksel)  Tiirkiye 2.4983 106758 034 292
Planhi Hollanda 2,8908 ,84476 -2,524 012
_ (Internet) Tiirkiye 3,0997 1,00914
= Planh Hollanda 2,8363 ,92823
= (Gelencksel)  Tiirkiye 3.1683 90572 127,000
Plansiz Hollanda 2,8268 ,96152 -3,952  ,000
n  (Internet) Tiirkiye 3,1611 ,89244
& Plansiz Hollanda 2,9752 ,95750
= (Gelencksel)  Tiirkiye 32317 104084 2937 003
. Yenilikei Hollanda 2,8600 ,56632
2 (intemet) Tiirkiye 3.1407 59709 -.354 000
Z  Yenilikgi Hollanda 2,8542 ,55717 ]
5 (Gelencksel)  Tiirkiye 3.1234 69358 3,001,000
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Tablo 19°da goriildiigi iizere, Hollandali ve Tiirk tliketicilerin karsilastirilmasinda
hem internet magazaciliginda hem de geleneksel magazacilikta satin alma davranislarinin
alt boyutu olan ¢evre bilinci faktoriinde p= 0,000 ¢iktigindan Hollandali ve Tiirk tiiketiciler
arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik ortaya c¢ikmistir. Internet magazacilig
ortalamalar1 Hollanda (2,6339), Tiirkiye (3,3202) dir. Geleneksel magazacilik ortalamalari
Hollanda 2,7054 seviyesinde Tirkiye 3,4181 ortalama seviyesindedir. Bu baglamda hem
internet hem de geleneksel magazacilikta Tiirk tiiketiciler Hollandali tiiketicilere gore daha
fazla ¢evre dostu olan iirlinleri tercih etmektedirler. Bu bulgu: ‘Tiirk tiketiciler ile
Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda ¢evreci satin alma davranist arasinda
farklihik vardir.’ seklindeki H1 Hipotezini desteklemektedir ve H1 hipotezi kabul
edilmistir. Bu bulguya ek olarak: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandal: tiiketicilerin geleneksel
magazacuikta ¢evreci satin alma davramisi arasinda farkllik vardwr.” seklindeki H2

Hipotezini desteklemektedir ve H2 Hipotezi kabul edilmistir.

Hollandali ve Tiirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda geleneksel magazacilikta satin
alma davranislarinin alt boyutu olan fiyat- kalite iliskisi faktoriinde p= 0,012 ¢iktigindan
Hollandali ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur.
Hollandali tiiketiciler ortalamas:1 3,1759 Tirk tiketicilerin ortalamas:1 2,9815
seviyesindedir. Buna gore geleneksel aligveriste Tiirk tiiketiciler Hollandali tiiketicilere

oranla fiyat-kalite iliskisine daha fazla 6nem vermektedirler.

Hollandali ile Tiirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda geleneksel magazacilikta satin
alma davraniglarinin alt boyutu olan deger bilinci unsurunda p= 0,010 ¢iktigindan
Hollandali ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur.
Hollandal1 tiiketiciler ortalamas:1 3,9031 Tiirk tiiketicilerin ortalamasi 4,0542
seviyesindedir. BoOylece geleneksel aligveriste Tiirk tiliketiciler Hollandali tiiketicilere
oranla “deger” unsuruna daha fazla 6nem vermektedirler. Bu bulgu: “Tiirk tiiketiciler ile
Hollandal: tiiketicilerin geleneksel magazacilikta deger bilinci ile satin almalari arasinda
farkhilik vardir.’seklindeki H4 Hipotezini desteklemektedir ve H4 hipotezi kabul

edilmistir.

Internet magazaciliginda Hollandal ve Tiirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda satin
alma davraniglarinin alt boyutu olan deger bilinci unsurunda p= 0,187 c¢iktigindan
Hollandali ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark ¢ikmamuistir.

Dolayisiyla bu bulgu “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda
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deger bilinci ile satin almalart arasinda farklilik vardir”” seklindeki H3 hipotezini

desteklememektedir ve H3 hipotezi reddedilmistir.

Hollandal1 ile Tiirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda hem geleneksel aligveriste hem
de internet aligveriste satin alma davranislarinin alt boyutu olan “indirim duyarlilig1”
faktoriinde her ikisinin p degerleri: 0,000 ¢iktigindan, Hollandali ve Tiirk tiiketiciler
arasinda istatistiksel olarak ¢ok anlamli farklilik ¢ikmustir. Internet magazaciliginda
Hollandal1 tiiketiciler (3,0631) Tirk tiiketiciler (3,4183), geleneksel magazacilikta
Hollandal: tiiketiciler (3,0129) Tiirk tiiketiciler (3,3946) ortalama seviyesindedirler. Hem
internet hem de geleneksel aligveriste, indirimli {irlin satin aliminda Tiirk tliketiciler

Hollandali tiiketicilere oranla daha fazla 6nemsemektedirler.

Hollandal ile Tiirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda hem geleneksel hem de
internet magazaciliginda satin alma davranislarinin alt boyutu olan “planli satin alma”
faktoriinde p degerleri sirastyla p=0,012 ile P=0,000 ¢iktigindan ve internet
magazaciliginda Hollandali tliketicilerin ortalama seviyesi 2,8908, Tiirk tiiketicilerin
ortalamas1 3,0997 seviyesindedir. Geleneksel magazacilikta Hollandali tiiketiciler
ortalamast 2,8363, Tiirk tiiketiciler ortalamasit ise 3,1683 seviyesinde oldugundan
Hollandal1 ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik ¢ikmistir. Buna
gore Tiirk tiiketiciler Hollandali tliketicilere oranla hem geleneksel hem de internet
ortaminda daha fazla planli aligveris yapmaktadirlar. Bu bulgu: “Tiirk tiiketiciler ile
Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda planli satin alma davraniglar: arasinda
farkhilik vardwr.” seklindeki HS hipotezini desteklemektedir ve HS5 hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica bu bulgu: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel
magazacilikta planli satin alma davranmiglar: arasinda farklihik vardir.” seklindeki H6

hipotezini desteklemektedir ve H6 hipotezi kabul edilmistir.

Hollandali ve Tirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda hem geleneksel hem de
internet magazacilifinda satin alma davraniglarinin alt boyutu olan “plansiz satin alma”
boyutunda p degerleri sirastyla p=0,000 ile P= 0,003 ¢iktigindan Hollandali ve Tiirk
tiikketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik ¢ikmistir. Internet yoluyla plansiz
aligveris yapan Hollandali tiiketiciler (2,8268) Tiirk tiiketiciler (3,1611) ile geleneksel
magazacilikta plansiz aligveris yapan Hollandali tiiketicilerin (2,9752), Tiirk tliketicilerin
3,2317 seviyesinde ortalamalar1 oldugundan Tiirk tiiketiciler Hollandal: tiiketicilere oranla

geleneksel ve internet alisverisinde daha fazla plansiz satin alma yapmaktadirlar. Bu bulgu:
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“Tiirk tiiketiciler ile Hollandal tiiketicilerin internet magazaciliginda plansiz satin alma
davramslar arasinda farklilik vardr.” seklindeki H7 hipotezini desteklemektedir ve H7
hipotezi kabul edilmistir. Bu bulguya ek olarak  “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali
tiiketicilerin geleneksel magazacilikta plansiz satin alma davramislar: arasinda farkhilik

vardir.” seklindeki H8 hipotezini desteklemektedir ve H8 hipotezi kabul edilmistir.

Hollandali ile Tiirk tiiketicilerin karsilagtirilmasinda hem geleneksel hem de
internet magazacilikta satin alma davranislarinin alt boyutu olan yenilik¢i unsurunda p
degerlerinin her biri p=0,000 c¢iktigindan Hollandali ve Tiirk tiiketiciler arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklihk c¢ikmustir. internet ile geleneksel magazacilikta
Hollandali tiiketici ortalamasi sirasiyla 2,8600 ile 2,8542 seviyesindedir. Internet ile
geleneksel magazacilikta Tiirk tiiketicilerin ortalamasi ise sirasiyla 3,1407 ile 3,1234
seviyesindedir. Buna gore Tiirk tiiketiciler Hollandali tiiketicilere oranla hem geleneksel
hem de internet magazaciliginda daha fazla yeni iiriin satin almaktadirlar. Bu bulgu: “Tiirk
tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda yenilik¢i satin alma
davraniglart arasinda farklilik vardir.” seklindeki H9 hipotezini desteklemektedir ve H9
hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bu bulgu: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin
geleneksel magazaciliginda yenilik¢i satin alma davranmislart arasinda farklilik vardwr.”

seklindeki H10 hipotezini desteklemektedir ve H10 hipotezi kabul edilmistir.
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Hollandah Tiiketicilerin internet Magazacihg ile Geleneksel Magazacilik
Davranislarinin Karsilastirilmasi

Tablo 20. Hollandali Tiiketicilerin Internet ile Geleneksel Magazacilik Davraniglarinin
Karsilastirtlmasi

<. Standart t Anlamlilik
Uyruk  Degiskenler Ortalamalar Sapma Degeri Diizeyi (p)
Cevre Bilinci 76583 25859
(Internet) ’ ’ 3,920,000
Cevre Bilinci ’ ’
(Geleneksel) 2,7851 ,90158
Fiyat-Kalite 3,0096 85310
(Internet) ’ ’ 4900 000
Fiyat-Kalite ’ ’
(Geleneksel) 3,2092 ,83513
Deger Bilinci 4,0272 61878
{[nterricy ’ ’ 2,983 003
Deger Bilinci : ’
(Geleneksel) 3,9405 ,62798
. N 3,3737 63356
(Internet) ; . 3,307 001
Fiyat Bilinci ’ ’
(Geleneksel) 3,2301 ,65793
Indirim (Internet) 3,0606 ,66388
Indirim ,982 ,328
(Geleneksel) 3,0335 ,61346
= Prestij (intemet)  2,4307 95232 Lol 310
<ZC Prestij (Geleneksel) 2,4503 93254 ’ ’
— Planli (Internet) 2,9144 ,84284
5 Planh (Geleneksel) 2,8075 ,93346 2,048 042
:. Plansiz (internet) 2,7849 90011
< Plansiz -3,629 ,000
% (Geleneksel) 2,9973 ,95789
< Yenilikei (Internet)  2,8463 ,57059
- Yenilikgi 1,298 ,196
% (Geleneksel) 2,8191 ,56194

Tablo 20°de goriildiigii iizere, satin alma davranislarinin degiskenleri ile Hollandali
tikketicilerin  internet magazaciligi ile geleneksel magazacilik davraniglarinin
karsilagtirmasi yapilmistir. Satin alma davranislarinin alt boyutu olan ¢evre bilinci unsuru
p=0,000 ciktigindan Internet magazacilig1 ile gelencksel magazacilik arasinda istatistiki
olarak anlamli farkhilik ortaya ¢ikmistir. Internet yoluyla alisveris yapan Hollandali
tilkketicilerin ortalamasi 2,6583 iken geleneksel aligveriste ortalama 2,7851 seviyesindedir.
Buna gore Hollandali tiiketiciler geleneksel aligveris yaptiklarinda internetten aligverise

gore daha fazla ¢evre dostu iiriinleri satin almaktadirlar.
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Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat- kalite iliskisi faktoriinde p= 0,000
oldugundan internet magazacilig1 ile geleneksel magazacilik arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkhilik ortaya ¢ikmustir. Internet magazacilikla ortalama (3,0096), geleneksel
magazacilikla ortalama (3,2092) seviyesindedir. Bu, tiiketicilerin geleneksel yontemle
aligveris yaptiklarinda internetten aligverise gore daha fazla iiriinlerin fiyat- kalite iligkisine

dikkat ettiklerini gostermektedir.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan deger bilinci faktdriinde p=0,003
ciktigindan internet magazacilif1 ile geleneksel magazacilik arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik ortaya ¢ikmustir. Internet magazacihiginda tiiketicilerin ortalamasi 4,0272
olup, geleneksel magazacilikta ise ortalama 3,9405°dir. Buna gore tiiketiciler internet
yoluyla aligveris yaptiklarinda geleneksel aligverislerine oranla deger bilinci boyutuna daha

fazla 6nem vermektedirler.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat bilinci faktorii p=0,003 ciktigindan
internetten aligveris ile geleneksel aligveris arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmustur. Internet magazaciliginda tiiketiciler (3,3737), geleneksel magazacilikla ise
(3,2301) ortalama seviyesindedir. Bu, tiiketicilerin internetten aligveris yaptiklarinda
geleneksel yontemle aligveriglerine oranla daha fazla iriin fiyatlarini Gnemsemekte,

internetten daha fazla indirimli Urtin satin almaktadirlar.

Satin alma davranislarinin alt boyutu olan “planli satin alma” faktoriinde p=0,042
oldugundan internet ile geleneksel magazacilik arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik ortaya cikmustir. Internet magazacihiginda tiiketicilerin ortalamasi (2,914),
geleneksel magazacilikla ise (2,807) dir. Bu durum, internetten alisveris yapan tiiketicilerin

geleneksel aligverislerine gore daha fazla planl aligveris yaptiklarin1 gostermektedir.

Satin alma davraniglarinin alt degiskeni olan plansiz satin almada p= 0,000
ciktigindan internet magazacilig1 ile geleneksel magazacilik arasinda istatistiksel olarak
anlamh farklilik ortaya ¢ikmustir. Internetten plansiz alisveris yapma ortalamasi 2,7849
iken geleneksel magazacilikta bu ortalama 2,9973 seviyesindedir. Buna gore plansiz

aligveris geleneksel magazacilikta daha fazla yapilmaktadir.
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Tiirk Tiiketicilerin Internet Magazacilig ile Geleneksel Magazacilik Davranislarinin
Karsilastirilmasi

Tablo 21. Tiirk Tiiketicilerin Internet Magazaciligi ile Geleneksel Magazacilik
Davraniglarimin Karsilastirtlmasi

.. Standart t Anlamlilik
Uyruk  Degiskenler Ortalamalar Sapma Degeri Diizeyi (p)
Cevre Bilinci 3.9497 77312
(Internet) ’ ’ 4072 0,000
Cevre Bilinci ’ ’
(Geleneksel) 3,3958 ,80843
Fiyat-Kalite 2,9297 92653
(Internet) ’ ’ 1,169 0,024
Fiyat-Kalite ’ ’
(Geleneksel) 2,9703 ,99103
Deger Bilinci 4,1080 69508
{[nterricy ’ ’ 243 0,808
Deger Bilinci ; ’
(Geleneksel) 4,1158 ,67325
i g 3,3859 60719
(Internet) ; . 2,607 0,010
Fiyat Bilinci ’ ’
(Geleneksel) 3,3188 ,60144
Indirim (Internet) 3,4286 ,90561
Indirim -1,178 0,240
(Geleneksel) 3,4607 ,90845
Prestij (Internet) 2,4015 , 98876
Prestij (Gelencksel) 2,4213 1,07528 383 0,559
=2 Planli (Internet) 3,0597 97512 1740 0,083
5 Planli (Geleneksel) ~ 3,1261 ,93845 ’ ’
S Plansiz (Internet) 3,1593 ,86478
= Plansiz -2,836 0,005
E (Geleneksel) 3,3407 1,02256
5 Yenilik¢i (Internet) 3,1384 ,60156
Yenilikgi -1,362 0,175
E (Geleneksel) 3,1677 ,63436

Tablo 21°de, satin alma davranislar1 degiskenleri ile Tiirk tiiketicilerinin internet

magazaciligi ile geleneksel magazacilikla ilgili karsilagtirilmasi sunulmustur.

Satin alma davranislarinin alt boyutu olan ¢evre bilinci degiskeninde p= 0,000
ciktigindan internet magazaciligl ile geleneksel magazacilik aligverisi arasinda istatistiki
olarak anlamli farklihk ortaya ¢ikmustir. internet yoluyla alisveris yapan Tiirk tiiketici

ortalamasi 3,2497° iken geleneksel yontemle aligveriste ortalama 3,3958 seviyesindedir.
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Buna gore geleneksel aligveriste Tiirk tliketiciler internetten alisverise oranla daha fazla

cevreye duyarli Uriinleri tercih etmektedirler.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat bilinci unsurunda p= ,010
ciktigindan internet magazacilif1 ile geleneksel magazacilik arasinda istatistiksel olarak
anlamlh farklilik ortaya cikmustir. Internet yoluyla aligveris yapan tiiketici ortalamasi
3,3859, geleneksel yontemle alisveriste ise ortalama 3,3188’dir. Buna gore internetten
aligveriste tiiketiciler geleneksel aligverise oranla daha fazla fiyat bilinci unsuruna énem

vermektedirler.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan plansiz aligveris faktoriinde p degeri:
0,000 ciktigindan internet magazacilig1 ile geleneksel magazacilik arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliik bulunmustur. Internet yoluyla alisveris yapan tiiketicilerin
ortalamast (3,1593) olup geleneksel aligveriste ortalama 3,3407°dir. Buna goére geleneksel
aligveriste tiiketiciler internetten aligverise oranla daha fazla plansiz aligveris

yapmaktadirlar.

DORDUNCU BOLUM
Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu aragtirma geleneksel ve internet aligverisi agisindan tiiketicilerin satin alma
davranislar1 incelenerek Hollandali ve Tiirk iiniversite 6grencilerinden olusan tiiketicilerin

karsilagtirilmasi yapilmistir.

Tanimlayic1 verilere gore hem Hollandali hem de Tiirk katilimcilarin biiyiik
cogunlugu internetten aligveris yaptiklari tespit edilmistir. Ayrica Hollandali ve Tiirk
cevaplayicilarin internetten aligveris yapmama nedeni “Gorerek, dokunarak ya da
deneyerek aligverisi seviyorum’ seklindeki ifade en yiiksek orana sahiptir. Tirk
tiikketicilerin ¢ogu internette bir¢ok iirlinli birarada gorerek karsilastirma imkani sundugu
sebebinden dolay1 internetten aligveris yaptiklar1 tespit edilmistir. Hollandal tiiketicilerin
en yliksek ortalama olarak internetten istenilen zamanda aligveris imkan1 sunuldugugundan

dolay1 internetten aligveris yaptiklar tespit edilmistir.
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Internetin yayginligi, internet alisverisinin tiiketici satin alma davranislarini
degistirmistir.  Ureticiler ~varhiklarin1 ~ siirdiirmek  i¢in internet iizerinden satis
yapmaktadirlar. Internetin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi hem tiiketiciye hem de
iireticiye katki saglanustir. Uretici agisindan veri hammadde konumundadir, verilerin
islenerek iiriin haline gelmesi ise bilgidir. Bu olusturulan bilginin tiiketicilere aktarilmasi

tiikketici kararlarina iligkin faktorlerdeki belirsizligi azaltmak igindir.

Ureticilerin hem satis Oncesi hem satis sonrasi iiriin ve hizmet bilgilerini

tiiketicilere aktarmasi ve siirekli iletisim halinde olmasi giivenirligi artirir.

Hollandal1 katilimcilarin cinsiyet bakimindan satin alma davranigi degiskeni olan
prestij, 6rnegin baskalarina iyi izlenim birakmak icin pahali marka iirlin satin aliminda
kendini iyi hisseden tiiketicilerin hem fiziksel market atmosferi hem de web igerigi alimlar1
karsilagtirma sonucunda internette alisveris yapan Hollandali erkekler kadinlara oranla
prestij i¢in daha fazla aligveris yaptiklari tespit edilmistir. Geleneksel aligveriste Hollandalt
kadinlar erkeklere gore aligverislerinde daha fazla 6zensiz davranma, hizli ve diisiinmeden
karar verme egiliminde olduklar: tespit edilmistir. Hem internet magazaciliginda hem de
geleneksel magazacilikta yenilik¢i boyutuna Hollandali erkekler, kadinlara nazaran daha

fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Diger degiskenlerde ise farklilik bulunamamustir.

Tirk katilimcilarin cinsiyet bakimindan satin alma davranist degiskeni olan fiyat-
kalite iliskisi, yani {irliniin fiyat1 kalitesinin gostergesi oldugunu savunan tiiketiciler sanal
ortaminda satin alma niyetleri incelendiginde Tiirk erkekler kadinlara nazaran fiyat- kalite
boyutu daha fazla 6nem ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir. Cinsiyet bakimindan satin alma
davranis1 degiskeni olan fiyat bilincinde anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Geleneksel
magazacilikta erkekler kadinlara oranla daha fazla diisiik fiyatlar1 arama egiliminde
olduklar1 tespit edilmistir. Cinsiyet acisindan tiiketici satin alma tutumlar1 incelendiginde
indirim duyarlilik boyutunda farklilik ¢cikmistir. Geleneksel (fiziksel) magazacilikta Tiirk
kadn tiiketiciler Tiirk erkeklere oranla daha fazla indirimli Uriinleri tercih ettikleri sonucu
elde edilmistir. Cinsiyet acisindan bir diger satin alma davranisi degiskeni olan prestij hem
sanal hem de fiziksel ortamda aligveris yapan erkekler kadinlara oranla prestij i¢in daha
fazla aligverig yaptiklart sonucuna ulasilmistir. Tirk kadinlar erkeklere oranla internet
aligverisinde daha fazla plansiz aligveris yaptiklari tespit edilmistir. Cinsiyet ile satin alma

davranmisinin bir alt boyutu olan yenilik¢ilik faktériinde de farklilik ortaya cikmistir.
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Fiziksel aligveriste erkekler kadinlara oranla daha fazla yeni iiriin aldiklar1 tespit edilmistir.

Diger degiskenlerde ise farklilik ¢ikmamustir.

Ulkeden iilkeye dénemli farkliliklar olsa da internet (cevrimici) tiiketici alimlari
hizla artmakta ve hemen her tiirlii maddeyi kapsamaktadir. Bu ¢aligmanin konusu ile ilgili
bazi aragtirmalar satin alma niyetlerinin cinsiyet acisindan incelenme sonucunda kadinlar,
alisverislerini zevkle ve bos zamanlarla daha fazla iliskilendirirken, erkekler de alimlarini
verimli ve bilingli bir sekilde yiiriitme egilimindedir. Internetin ortaya ¢ikmasi kiiltiirii
yakindan etkilemis ve diinyanin kiiclilmesini beraberinde getirirken, kiiltiirlerin daha
yakindan 6grenilmesini kolaylagtirmistir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi, internet
tizerinden pazarlamada da kiiltiiriin etkisi hissedilmekte ve yapilan alisverisler genellikle o
ilkenin veya ¢evrenin kiiltiiriine uygun olmaktadir. Bu arastirmada iki iilkenin katilimeilari
ile cinsiyet acisindan bakildiginda erkeklerin kadinlara nazaran geleneksel magazacilikta
yenilik¢i unsuruna daha fazla 6nemsenmekte oldugu ve bir diger satin alma davranist
degiskeni olan prestij icin aligveris yapan erkeklerin kadinlara nazaran hem sanal hem de
fiziksel ortamda daha fazla oldugu tespit edilmistir. Tiirk ve Hollandali katilimcilarin
plansiz degiskenine gore kadinlar erkeklere nazaran daha fazla plansiz aligveris yaptiklari

sonucu tespit edilmigtir.

Satin alma davraniglar1 degiskenleri bakimindan Hollandali 6grencilerin ¢alisma
durumunun karsilagtirllmasinda anlamli farklar ¢iktigr goriilmektedir. Geleneksel
aligveriste Hollandali c¢alisanlar grubunda olanlar fiyat- kalite iliski degiskenine
calismayanlar grubuna gore daha fazla onemsedigi tespit edilmistir. Calisma durumu
acisindan internet magazaciliginda deger bilinci boyutuna ( tiiketiciler alisveriste parasina
karsilik ne aldiklarindan emin olmak i¢in ¢esitli markalarin fiyatlarimi karsilagtirmasini
yapan veya uriin aliminda ozellikle kaliteye dikkat eden tiiketiciler) calisan tiiketiciler
calismayan tiiketicilere nazaran daha fazla &nemsenmesi tespit edilmistir. Internet
magazaciliginda satin alma davranist degiskeni olan indirim duyarlili§i sonucunda anlamli
bir fark ortaya ¢ikmistir. Hollandali ¢alisanlar, calismayanlara oranla daha fazla indirimli
tirtinlere duyarlilig1 tespit edilmistir. Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan prestij ile
calisma durumu incelendiginde anlamli bir fark elde edilmistir. Bu farklilik hem sanal
aligveriste hem de fiziksel atmosferde calisanlarin ¢alismayanlara nazaran daha fazla
prestij i¢in aligveris yapildigi sonucu elde edilmistir. Son olarak sadece fiziksel aligveris

ortami ile ¢alisma durumu acisindan farklilik tespit edilmistir. Bu satin alma davraniginin
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alt boyutu olan plansiz satinalma davranisi ile ilgilidir. Calisanlar grubu ¢alismayanlar
grubuna nazaran aligverislerinde daha fazla 6zensiz davranma, hizli ve diisiinmeden karar
verme egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Diger degiskenlerde ise farklilik

bulunamamastir.

Tiirk katilimeilarin ¢alisma durumuna bakildiginda ¢evrimigi aligveriste satin alma
davranislarinin alt boyutu olan indirim duyarlilifinda anlamh farklar bulundugu tespit
edilmistir. Calismayan Tiirk tiiketiciler calisan Tiirk tiiketicilere gore internet yoluyla
tiriinler indirimde olduklarinda daha fazla aligveris yapmaktadirlar. Fiziksel atmosferde
aligveris yapan calismayanlar grubu, ¢alisanlar grubuna nazaran aligverislerinde daha fazla
aligveris listelerine uyduklar1 ve ¢ok diisiiniip sonra satin alma eylemine gectikleri tespit

edilmistir. Diger degiskenlerde ise istatistiksel olarak farklilik ¢ikmamastir.

Bu arastirmada iki iilkenin katilimcilar ile ¢alisma durumlarina bakildiginda ve
satin alma davranislart boyutlar: ile karsilastirildiginda 6nemli farklar ortaya ¢ikmustir.
Hollandali 6grencilerin ¢alisan grubu ¢alismayan grubundan daha fazla olduklar1 sonucu
elde edilirken. Bu durum Tiirkiye bakimindan tam tersini gostermektedir. Tirk
Ogrencilerin ¢alismayan grubu g¢alisanlar grubundan daha fazla olduklar: tespit edilmistir.
Bu elde edilen sonug tiiketicilerin satin alma davranigi boyutlar ile karsilagtirdigimizda
ilging farklilik bulunmustur. Hollandali tiiketicilerin ¢alisanlar grubu c¢alismayanlar
grubuna gore daha fazla indirimli iirtin alimlar1 gergeklestirdigi ve bu durum Tiirkiye
acisindan tam tersi olarak ¢alismayan grubu calisanlar grubuna kiyasla daha fazla indirimli

tiriin alimlar1 gergeklestirdigi tespit edilmistir.

Hollandali katilimcilarin gelir diizeyi ile internet magazaciliginda satin alma
davraniglarinin alt boyutlari: deger bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarlhiligi, planl satin
alma davranisi, plansiz satin alma davranist degiskenleri ile anlamli farklar ortaya
cikmigtir.  Geleneksel magazacilikta satin alma davranisinin alt boyutu olan planl ve
plansiz satin alma davranis degiskenleri ile farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda cevrimici aligveriste gelir ile deger elde etmek i¢in yapilan aligveriste anlamli
farkliliklar ¢ikmustir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakiler ile en yiiksek gelir
durumundakilerin diger gelir grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir.
Diisiik gelir seviyesi olanlar ile yliksek gelir seviyesinde olanlar deger elde etmek icin
aligverise internet magazaciliginda diger gelir grubunda olanlara nazaran daha fazla 6nem

verdikleri tespit edilmistir.
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Internetten aligveriste gelir ile fiyat bilinci arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmustir.
Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakilerin diger gelir grubundakilerden olan
farkliliklardan kaynaklanmaktadir. internet magazaciliginda diisiik gelir grubunda olanlar
fiyat bilincine (aligveriste fiyatlarin kontrol edilmesi, daha uygun fiyati bulmak i¢in zaman

harcama v.b) daha fazla 6nemsendigi sonucu elde edilmistir.

Internet magazacihiginda diisiik gelir grubunda olanlar indirimli zamanlarda
aligverise diger gelir grubundakilere nazaran daha fazla onemsenmekte oldugu tespit
edilmistir. Daha diisiik gelirli tiiketiciler kendileri i¢in en uygun fiyati elde etme

diisiincesiyle internet aligverisi yapmaktadirlar.

Internet magazaciliginda diisiik gelir grubunda olanlar diger gelir gruplarina gore

daha fazla planli satin alma yaptiklari tesbit edilmistir.

Geleneksel aligveriste gelir ile planl satin alma davranist arasinda anlamli farklar
bulunmustur. Bu farklar en diisiik gelir grubundakilerin diger gelir grubundakilerden olan
farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Geleneksel magazacilikta diisiik gelir grubunda olanlar
daha fazla planh satin alma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir En az planli satin alma

yapanlar ise en yiiksek gelir grubunda olanlardir.

Internet ve geleneksel aligveriste gelir ile plansiz satin alma davramisi arasinda
anlaml farkliliklar ¢ikmistir. Bu farkliliklar en yiiksek gelir grubundakilerin diger gelir
grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Geleneksel ve internet
magazaciliginda yiiksek gelir grubunda olanlarin daha fazla plansiz satin alma yaptiklar
tespit edilmistir. Bu durum geliri yiiksek olanlarin ihtiyaci olmasa dahi duygusal saiklerle

daha fazla aligveris yaptiklarini gostermektedir.

Tiirk tiniversite dgrencilerinin aylik gelir diizeyi ile geleneksel magazacilikta satin
alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat bilinci ve plansiz aligveris davranislarinda

farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Satin alma davranislar1 degiskenleri ile internet kullanim siklig1 karsilastirilmasinda
Hollandal1 tiiketicilerin internet kullanim siklig1 ile geleneksel magazacilikta satin alma
davraniglarinin alt boyutu olan fiyat- kalite, fiyat bilinci, planli ve plansiz davranis
degiskenleri arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Internet kullanim siklig: ile
internetten aligveriste satin alma davraniglar alt boyutu olan fiyat- kalite, deger bilinci ve

plansiz degiskenleri arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
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Ulkeler aras1 karsilastirmada yapilan analizler sonucunda; Tiirk tiiketiciler ile
Hollandal1 tiiketicilerin internet magazaciliginda ve geleneksel magazacilikta ¢cevreci satin
alma davranis1 arasinda farklilik bulunmustur. Tirk tiiketicilerin Hollandali tiiketicilere
gore daha fazla ¢evre dostu olan iiriinleri tercih ettikleri tespit edilmistir. “7iirk tiiketiciler
ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda ¢evreci satin alma davranist arasinda
farkliik vardwr.” seklindeki H1 Hipotezini desteklemektedir ve HI1 Hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta
cevreci satin alma davramist arasinda farkhilik vardwr.” seklindeki H2 Hipotezini

desteklemektedir ve H2 Hipotezi kabul edilmistir.

Geleneksel aligveriste Tiirk tiiketiciler Hollandali tliketicilere oranla fiyat-kalite

iligkisine daha fazla 6nem vermekte oldugu da elde edilen sonuclardandir.

‘Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel aligveriste deger bilinci ile
satin almalar1 arasinda farklilik vardir oldugu tespit edilmistir. Boylece geleneksel
aligveriste Tiirk tiiketiciler Hollandali tiiketicilere gore “deger” unsuruna daha fazla 6nem
vermekte olduklar1 tespit edilmistir. “Tirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin
geleneksel magazacilikta deger bilinci ile satin almalari arasinda farkliik vardir.”
seklindeki H4 Hipotezini desteklemektedir ve H4 Hipotezi kabul edilmistir.  Tiirk
tiikketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda deger bilinci ile satin
almalar1 arasinda anlamli farklilik bulunamamustir. “Tiirk tiketiciler ile Hollandali
tiiketicilerin internet magazaciliginda deger bilinci ile satin almalart arasinda farkhilik

vardir.” seklindeki H3 Hipotezini desteklememektedir ve H3 Hipotezi reddedilmistir.

Hem internet hem de geleneksel aligveriste, indirimli iiriin satin aliminda Tiirk
tiiketiciler Hollandali tiiketicilere gore daha fazla 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir.
Bunun nedeni Hollanda’da 0Ogrencilerin genelde c¢alisanlar grubundan olmasidir.
Arastirmada Bayburt Universitesinde okuyan &grencilerin ¢alismayanlar grubu yiiksek
oldugundan indirimli iiriin alim1 ¢alismayanlar grubunda olanalar tarafindan daha fazla

onemsenmektedir.

Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda ve geleneksel
magazacilikta planli satin alma davramislar1 arasinda farklilik vardir. Tiirk tliketiciler
Hollandal1 tiiketicilere nazaran hem geleneksel hem de internet ortaminda daha fazla planl

aligveris yapmakta olduklari tespit edilmistir. “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin
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internet magazaciliginda planli satin alma davranmiglart arasinda farklhiik vardr.”
seklindeki HS5 Hipotezini desteklemektedir ve H5 Hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bu
sonug: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandal: tiiketicilerin geleneksel magazacilikta planli satin
alma davramislar: arasinda farklilik vardir.” seklindeki H6 Hipotezini desteklemektedir ve

H6 Hipotezi kabul edilmistir.

Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda ve geleneksel
magazacilikta plansiz satin alma davraniglar1 arasinda farklilik tespit edilmistir. Tiirk
tiikketiciler Hollandali tiiketicilere nazaran geleneksel ve internet aligverisinde daha fazla
plansiz satin alma yapmaktadirlar. Bu sonug: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin
internet magazaciliginda plansiz satin alma davramiglart arasinda farkhilik vardwr.”
seklindeki H7 Hipotezini desteklemektedir ve H7 Hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca ek
olarak “Tiirk tiiketiciler ile Hollandal: tiiketicilerin geleneksel magazacilikta plansiz satin
alma davramislar: arasinda farklilik vardir.” seklindeki H8 Hipotezini desteklemektedir ve

HS8 Hipotezi kabul edilmistir.

Tirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciligi ve geleneksel
magazacilikta yenilik¢i satin alma davranislari arasinda farklilik vardir. Tiirk tiiketiciler
Hollandali tiiketicilere nazaran hem geleneksel hem de internetten aligveriste daha fazla
yeni rliin satin aldiklarin1 gostermektedir. Bu sonug: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandal
tiiketicilerin internet magazaciliginda yenilik¢i satin alma davranmiglar: arasinda farkhilik
vardir.” seklindeki H9 Hipotezini desteklemektedir ve H9 Hipotezi kabul edilmistir.
Ayrica bu sonug: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazaciliginda
venilik¢i satin alma davraniglart arasinda farkhihik vardir. ”seklindeki H10 Hipotezini

desteklemektedir ve H10 Hipotezi kabul edilmistir.

Ayrica Hollandali tiiketicilerin internet magazaciligi ile geleneksel magazacilik
davraniglarinin arasinda anlamli farklilik ortaya ¢ikmustir. Hollandali tiiketiciler geleneksel
aligveriste cevrimici aligverise gore daha fazla cevre bilincine 6nem verdikleri tespit

edilmistir.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat- kalite iliski unsurunda internet
magazaciligi ile geleneksel magazacilik arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Hollandali
tilkketicilerin geleneksel yontemle aligveris yaptiklarinda internetten aligverise gore daha

fazla iirlinlerin fiyat- kalite iliskisine dikkat ettikleri tespit edilmistir.
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Hollandali tiiketiciler internet yoluyla aligveris yaptiklarinda deger bilinci boyutuna
geleneksel aligverise gore daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin
internetten aligveris yaptiklarinda geleneksel yontemle aligverislerine gore daha fazla iiriin
fiyatlarin1 6nemsemekte, internetten daha fazla indirimli rlin alimi yaptiklart tespit

edilmistir.

Internetten alisveris yapan Hollandali tiiketicilerin geleneksel alisverislerine gore
daha fazla planl aligveris yaptiklar1 tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin geleneksel
magazacilikta internet magazaciligmmaa gore daha fazla plansiz satinalma davranisinda

bulunduklar1 sonucuna ulagilmgtir.

Tiirk tliketicilerinin internet magazaciligl ile geleneksel magazacilikla ilgili satin
alma davraniglarinin alt boyutu olan ¢evre bilinci degiskeninde anlamli farklilik
bulunmustur. Geleneksel aligveriste Tiirk tiliketiciler internetten aligverise gore daha fazla
cevreye duyarl iiriinleri tercih etmekte olduklar1 tespit edilmistir. Internetten aligveriste
Tirk tiiketiciler geleneksel aligverise gore daha fazla fiyat bilinci unsuruna 6nem verdikleri
tespit edilmistir. Tiirk tiiketiciler geleneksel aligveriste internet alisverise gore daha fazla

plansiz aligveris yaptiklar da tespit edilmistir.

Internetle tiiketici tercihinde homojenlesme egilimi artmistir. Tiiketici tatmini
acgisindan kalite beklentileri artmistir. Artan internet kullanim orani ile Tiirk tiiketicilerin
internet lizerinden iirlin/ hizmet satin aliminda artis vardir, 16-74 yas grubu 2018 yilinda
%29,3 ve 2017 yilinda %24,9 c¢evrimigi aligveris yapilmigtir. Dolayisiyla artis
gosterilmistir. Hollanda’da 16-75 arasi yas grubu % 79 c¢evrimigi aligveris yapilmistir ve
her yas grubunda artis vardir. Tiirkiye’de 2018 yil1 internet erisimi % 68,4 tiir. Hollanda’da
ise %96’°dir. Dolayistyla Hollanda’da Tiirkiye’ye nazaran daha fazla ¢evrimigi aligveris
yapilmasinin nedenlerinden biri internet erisimi Hollanda’da daha yiiksek olmasidir.
Arastirmamizda Hollandali tiiketicilerin % 85’1 Tiirk tiiketicilerin ise % 77’7 si internetten
aligveris yaptiklar1 ortaya ¢cikmustir. Tirkiyede internet kullanimi 6zellikle de {iniversite
gencligi ve daha kii¢iik yas gruplarinda yayginlagmaktadir. Bu da ilerki yillarda internetten
aligverisi daha da yaygin hale getirecektir.

Yapilan arastirmalarda genellikle su sonuglar elde edilmistir:

Cinsiyet, yas, gelir, egitim ve aile durumu gibi faktorlerin tiiketicilerin ¢evrimici
satin alma davraniglarimi etkiledigi, aligveris yoneliminin kadinlarda erkeklerden farkli

oldugu, kadinlar duygusal deneyimi ve sosyal etkilesimi daha 6nemli bulduklari, kadinlarin
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tirinleri satin almadan 6nce fiziksel olarak tutmak ve hissetmek i¢in erkeklerden daha fazla
ihtiyact oldugu, kadinlar, aligveriglerini zevkle ve bos zamanlarla daha fazla
iliskilendirirken, erkekler de alimlarin1 verimli ve bilingli bir sekilde yiiriitme egiliminde
oldugu, bu durumun web magazasinin tasarimma da dontsiirken, kadinlar bir web
magazasinin digsal yonlerine daha fazla dikkat ¢ekecegi, erkeklerin ise pratik yonlere daha

fazla sabitlenecegi sonuglarina ulasilmistir.

Ayrica algilanan degerin, ¢evrimici diinyada baska bir satin alma yapma niyetiyle
olumlu bir sekilde iliskili olabilecegini, bu, algilanan degerin, bir tiiketicinin ¢evrimici
satin alma islemine devam etmesi i¢in Onemli oldugu, farkli sosyal demografik
belirleyicilerin ¢evrimigi satin alma niyetinde ve ¢evrimigi satin alma davranmisinda etkili
oldugu, bir belirleyicinin digerinden daha 6nemli bir etkisi oldugu, sosyal demografik
faktorler: cinsiyet, yas ve gelir, ¢evrimici satin alma davranigini faktor egitim diizeyine

gore daha fazla etkilemektedir sonuglarina ulagilmstir.

Aragtirmamizda sonug¢ kisminda sunuldugu iizere diger yapilan aragtirmalara benzer
sonuclara ulasilmistir. Ayrica internet aligverisi ile geleneksel fiziksel aligveris davraniglar:
karsilastirilarak farkliliklar belirlenmistir. iki iilke karsilastirmasi yapilarak da ¢ok fazla
internet kullanimi olan ve ¢evrimigi aligveris yaygin olan Hollandal: tiiketiciler ile internet
kullanim1 ve c¢evrimigi aligverisin gittikce yayginlastigi Tiirk tiiketicilerin satinalma

davranis farklilklar ortaya konulmustur.

Internet kullamminin Tiirkiyede hizla yayilmasi, internetten aligverisi artiracagimi
gostermektedir. Bu durum hizli teslimat, 6deme kolaylig1 saglanmasi, web site tasariminin
hedef tiiketicilere uygun olmasi ve erigim kolayliginin saglanmasi, riskin en aza indirilmesi
v.b faktorlerle daha da artacaktir. Arastirmamizda geleneksel ve internetten aligveriste
satinalma davraniglarinin bazi degiskenlerde farklilik gdstermesi igletmelere firsatlar
sunabilecektir. Clinkii internet ve gelencksel aligveriste satinalma davranis
degiskenlerinden bir kismi1 olan ¢evre bilinci, fiyat-kalite iliskisi, deger bilinci ile aligveris
yapma, fiyat bilinci, indirim zamaninda aligveris, prestis i¢in aligveris, planlt ve plansiz
satinalma davranist ve yenilik¢ilik i¢in aligveriste farkliliklarin ¢ikmasi ayrica bu
degiskenlerin cinsiyet, yas, egitim, gelir v.b faktorlere gore degiskenlik gostermesi
herbirinde uygulanacak pazarlama stratejilerini farklilagtiracaktir. Bu uygulanacak

stratejiler de hedef kitlelere daha rahat, etkin ve verimli ulasabilmeyi saglayacaktir.
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Ekler

Ek-1. LSD-Testi Gelir Diizeyi (Hollanda)

Basmh Ortalamalar Standart Anlamlili
Deg“i Kenler Soru 4(a) Soru 4(b) Arast Sapma k Diizeyi
Ely Farkliliklar (a-b) P (p)
€50-100 ,35031 ,082
€50’den az €101-500 ,53242% ,62547 ,002
€501-1000 ,42128* ,53835 ,017
€50-€100 €50’den az -,35031 ,082
€50°den az -,53242%* ,83337 ,002
€50-100 -,18211 ,196
€101-€500
€501-1000 -11114 ,267
Deger €1001 ve lzeri -,42236%* ,51518 ,002
(Internet) €50°den az -,42128%* ,83337 ,017
€50-100 -,07097 ,622
€501-€1000
€101-500 ,11114 ,267
€1001 ve tizeri -,31123* , 51518 ,023
€50’den az -,11005 ,573
€1001ve €50-100 ,24026 ,154
tizeri €101-500 ,42236* ,62547 ,002
€501-1000 ,31123* ,53835 ,023
€50’den az €50-100 ,01009 ,961
€50’den az -,01009 ,961
€101-500 ,30416* ,84153 ,035
€50-€100
€501-1000 ,03567 ,808
€1001 ve lizeri ,37064* 1,10361 ,031
€50’den az -,31426 ,074
Fiyat Bilinci
. €50-100 -,30416* ,90125 ,035
(Internet) €101-€500
€501-1000 -,26850* 1,03843 ,009
€1001 ve Gzeri ,06648 ,622
€50°den az -,04576 ,797
€50-100 -,03567 ,808
€501-€1000
g €101-500 ,26850% ,84153 ,009
E €1001 ve tzeri ,33497* 1,10361 ,016

172



Indirim

(Internet)

Planh
(Internet)

€1001ve

uzeri

€50’den az

€50-€100

€101-€500

€501-€1000

€1001ve

uzeri

€50’den az

€50-€100

€101-€500

€50°den az
€50-100
€101-500
€501-1000
€50-100
€101-500
€501-1000
€1001 ve tizeri
€50°den az
€101-500
€501-1000
€1001 ve tizeri
€50°den az
€50-100
€501-1000
€1001 ve tlizeri
€50°den az
€50-100
€101-500
€1001 ve tizeri
€50’den az
€50-100
€101-500
€501-1000
€50-100
€101-500
€501-1000
€1001 ve tizeri
€50’den az
€101-500
€501-1000
€1001 ve tizeri
€50’den az
€50-100
€501-1000
€1001 ve tlizeri

-,38073
-,37064*
-,06648
-,33497*
,08634
,50311%*
,41473%
,38730
-,08634
,41678%*
,32840%*
,30097
-,50311*
-,41678*
-,08838
-,11581
-,41473*
-,32840*
,08838
-,02743
-,38730
-,30097
, 11581
,02743
,22981
,13645
,18192
,90212%*
-,22981
-,09337
-,04789
,67230*
-,13645
,09337
,04547
,76567*

,90125

1,03843

,63370

,58431

,63370

,58431

,66531

,86541

,66531
,86541

1,00355

1,00355

1,00355

057
031
622
016
,690
,007
,029
,067
,690
,006
,036
,008
,007
,006
413
418
,029
,036
413
852
,067
,098
418
852
405
563
,449
,001
405
,629
,809
,004
563
,629
740
,000
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Planh
(Geleneksel)

Plansiz

(Internet)

€501-€1000

€1001ve

uzeri

€50’den az

€50-€100

€101-€500

€501-€1000

€1001ve

uzerl

€50’den az

€50-€100

€50°den az
€50-100
€101-500
€1001 ve tlizeri
€50’den az
€50-100
€101-500
€501-1000
€50-100
€101-500
€501-1000
€1001 ve tizeri
€50°den az
€101-500
€501-1000
€1001 ve tizeri
€50°den az
€50-100
€501-1000
€1001 ve tizeri
€50’den az
€50-100
€101-500
€1001 ve tizeri
€50°den az
€50-100
€101-500
€501-1000
€50-100
€101-500
€501-1000
€1001 ve tlizeri
€50’den az
€101-500
€501-1000

-,18192
,04789

-,04547

,72020% 1,00355
-,90212* ,77033

-,67230% ,84816

-,76567* ,73190

-,72020% 81311

-20759

,17553

30694

,95908%* 1,32198
20759

,38312% ;77391

,51453% ,90650

1,16667* 1,32198
-,17553

-,38312% 82134

13141

,78355% 1,32198
-,30694

-,51453* 82134

-,13141

,65214% 1,32198
-,95908* ,71965

-1,16667* 82134

-,78355% ;77391

-,65214% ,90650

30435

,40385

,04762

-22222

-,30435

,09950

-25673

449
,809
740
,000
,001
,004
,000
,000
360
341
112
,000
360
,049
011
,000
341
,049
387
,000
112
011
387
,004
,000
,000
,000
,004
343
142
865
476
343
658
266
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Plansiz

(Geleneksel)

€101-€500

€501-€1000

€1001ve

uzerl

€50’den az

€50-€100

€101-€500

€1001ve

uzeri

€1001 ve tizeri
€50°den az
€50-100
€501-1000
€1001 ve tlizeri
€50’den az
€50-100
€101-500
€1001 ve tizeri
€50°den az
€50-100
€101-500
€501-1000
€50-100
€101-500
€501-1000
€1001 ve tizeri
€50°den az
€101-500
€501-1000
€1001 ve tlizeri
€50’den az
€50-100
€501-1000
€1001 ve tizeri
€1001 ve tizeri
€50°den az
€50-100
€101-500
€501-1000

-,52657
-,40385
-,09950
-,35623*
-,62607*
-,4762
,25673
,35623*
-,26984
,22222
,52657
,62607*
,26984
,12946
,12459
-,04849
-,67411%*
-,12946
-,00487
-,17796
-,80357*
-,12459
,00487
-,17309
-,79870*
-,62562%*
,67411%
,80357*
,79870%*
,62562%

1,03843
1,10361

,84153

,84153

95056

,95056

,95056
,95056
98175
,62446
,55597
,59705

,051
,142
,658
,027
,003
,865
,266
,027
,216
476
,051
,003
,216
,595
,529
,815
,011
,595
981
411
,003
,529
981
,290
,001
,010
,011
,003
,001
,010
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Ek-2. LSD-Testi Gelir Diizeyi (Tiirkiye)

Ortalamal
. Anlamlili
Bagimli Soru 4(a) Soru 4(b) ar Arasi Standart K Diizevi
Degiskenler Farklilikla Sapma ®) y
r (a-b) P
451 TL-650 TL
,01030 ,16491 ,950
arast
450 TL ve 651 TL-850 TL aras1  -,29629 ,18416 ,109
Alt 851 TL-1050 TL
-,16257 ,18855 ,389
arasl
1051 TL ve tizeri -,14407 ,19398 ,458
450 TL ve Alt1 -,01030 ,16491 ,950
651 TL-850 TL arast  -,30659" , 14407 ,034
451 TL-650
851 TL-1050 TL
TL arasi1 -,17288 ,14964 ,249
Cevre arasi
Bilinci 1051 TL ve iizeri -,15438 ,15643 ,325
(internet) 450 TL ve Alti 29629 18416 ,109
451 TL-650 TL arast ,30659" ,14407 ,034
651 TL-850
851 TL-1050 TL
TL arasi ,13371 ,17062 ,434
arasl
1051 TL ve tizeri ,15221 ,17660 ,390
450 TL ve Alt1 ,16257 ,18855 ,389
851 TL-1050 451 TL-650 TL aras1 ,17288 ,14964 ,249
TL arasi 651 TL-850 TL aras1 -,13371 ,17062 ,434
1051 TL ve tizeri ,01850 ,18117 ,919
1051 TL ve
. 450 TL ve Alt1 ,14407 ,19398 ,458
lizeri
451 TL-650 TL aras1 ,15438 ,15643 ,325
651 TL-850 TL aras1 -,15221 ,17660 ,390
851 TL-1050 TL
450 TL ve Alt1 -,01850 ,18117 ,919
Cevre arasi
bilinci 451 TL-650 TL arasi  -,00424  ,15902 979
(Nor)
651 TL-850 TL aras1 -,06407 ,L19399 , 741
851 TL-1050 TL
451 TL-650 -,07746 ,18801 ,681
E arasi
g TL aras1
K= 1051 TL ve tizeri -,02796 ,18598 ,881
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Fiyat-
Kalite
(Internet)

651 TL-850

TL arasi

851 TL-1050

TL arasi1

1051 TL ve
lzeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850

TL arasi1

851 TL-1050

TL arasi

450 TL ve Alt1

651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL arasi1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL

arasl
651 TL-850 TL aras1

1051 TL ve lizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL aras1
651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arast

451 TL-650 TL arasi
651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arast

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve lizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri
450 TL ve Alt1

,00424
-,05983

-,07323

-,02372
,06407
,05983

-,01339

,03611
,07746

,07323
,01339
,04950
,02796
,02372
-,03611

-,04950

,07228
,18050

-,15714

,04685
-,07228
,10821

-22943

-,02544
-,18050
-,10821

-,33764

-,13365
, 15714

,15902
,15550

,14798

14538
,19399
,15550

,18504

,18298
,18801

,14798
,18504
17663
,18598
,14538
,18298

,17663

,20961
,23298

,23832

24494
20961
,17875

,18566

,19408
,23298
, 17875

,21169

21911
23832

979
,701

,621

871
741
701

942

844
681

,621
942
779
,881
,871
,844

179

,731
,439

,510

,848
,731
,545

218

,896
,439
,545

,112

,542
,510
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Fiyat-
Kalite
(Nor)

Deger
(internet)

1051 TL ve
lizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850

TL arasi

851 TL-1050

TL arasi

1051 TL ve
uzeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL

arasl
651 TL-850 TL aras1

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL aras1
651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL aras1
651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL arasi1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL

arasl
651 TL-850 TL aras1

1051 TL ve tizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL aras1
651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL arasi1
651 TL-850 TL aras1

22943
33764
,20399
-,04685
,02544
,13365

-,20399

-,26896
-,02287

-,39817

-,44192"
,26896
,24609

-,12921

-,17296
,02287
-,24609

-,37530

-,41905
,39817

,12921
,37530
-,04375
,44192"
,17296
,41905

,04375

-,20862
,01468

,18566
21169
22479
24494
,19408
21911

,22479

,19197
,23367

,22647

22402
,19197
,18774

,17870

, 17559
,23367
, 18774

122290

,22041
,22647

,17870
122290
21276
22402
,17559
22041

,21276

,20765
,23080

,218
,112
,365
,848
,896
,542

,365

162
922

,080

,050
162
191

470

,326
922
,191

,093

,058
,080

470
,093
,837
,050
,326
,058

,837

,316
,949
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Deger
(Nor)

451 TL-650

TL arasi1

651 TL-850

TL arasi

851 TL-1050

TL arasi

1051 TL ve
tzeri

450 TL ve Al

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850

TL arasi

851 TL-1050

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri
450 TL ve Alt1

651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arast

1051 TL wve iizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL

arasl
651 TL-850 TL aras1

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL arasi1
651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL arasi1
651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri
450 TL ve Alt1

651 TL-850 TL aras1
851 TL-1050 TL
arast

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL arasi1
851 TL-1050 TL

-,22286

-,00703
20862
22330

-,01423

,20160
-,01468
-,22330

-,23754

-,02171
22286

,01423
,23754
,21583
,00703
-,20160
,02171

-,21583

,02840
-,01212

-,33750"

-,00635
-,02840
-,04052

-,36590"

-,03474
,01212
,04052
-,32538"

,23609

24265
20765
,17708

,18392

,19226
,23080
,17708

,20971

21706
23609

,18392
,20971
,22268
,24265
,19226
,21706

,22268

,13939
,17252

,16480

,16301
,13939
,13939

,12971

,12743
,17252
,13939
,16480

,346

977
,316
,208

,938

,295
,949
,208

,258

,920
,346

,938
,258
,333
977
,295
,920

,333

839
944

,042

,969
,839
172

,005

785
944
772
,049
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TL arasi arasl

1051 TL ve tizeri ,00577 ,16301 ,972
450 TL ve Alt1 ,33750" ,16480 ,042
451 TL-650 TL .
,36590 ,12971 ,005
arasl
1051 TL ve 651 TL-850 TL aras1 ,32538 ,16480 ,049
lzeri 1051 TL ve lizeri ,331157 ,15482 ,033
450 TL ve Alt1 ,00635 ,16301 ,969
451 TL-650 TL aras1 ,03474 ,12743 ,785
651 TL-850 TL aras1 -,00577 ,16301 ,972
851 TL-1050 TL .
450 TL ve Alt1 -,33115 ,15482 ,033
arasl
451 TL-650 TL aras1 ,15894 ,13351 ,235
Fiyat 651 TL-850 TL aras1 -,01690 ,14839 ,909
bilinci 851 TL-1050 TL
(internet) ,01944 ,15179 ,898
arasl
451 TL-650
1051 TL ve tizeri ,01607 ,15601 ,918
TL arasi
450 TL ve Alt1 -, 15894 ,13351 ,235
651 TL-850 TL aras1 -,17584 ,L11385 ,124
851 TL-1050 TL
-,13949 ,11825 ,239
arasl
651 TL-850 1051 TL ve lizeri -,14287 ,12362 ,249
TL aras1 450 TL ve Alt1 ,01690 ,14839 ,909
451 TL-650 TL aras1 ,17584 ,11385 ,124
851 TL-1050 TL
,03635 ,13483 ,788
arasl
1051 TL ve lizeri ,03297 ,13956 ,813
851 TL-1050
450 TL ve Alt1 -,01944 ,15179 ,898
TL arasi
451 TL-650 TL
,13949 ,11825 ,239
arasl
651 TL-850 TL
-,03635 , 13483 ,788
arasl
1051 TL ve tizeri -,00338 , 14317 ,981
1051 TL ve
450 TL ve Alt1 -,01607 ,15601 918

uzerl
451 TL-650 TL

arasi

,14287 ,12362 ,249
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Fiyat
bilinci
(Nor)

Indirim

450 TL ve
Alt1

451 TL-650
TL arasi

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050

TL arasi

1051 TL ve

uzeri

450 TL ve

651 TL-850 TL
arasi
851 TL-1050 TL

arasi

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arast

851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL

-,03297

,00338

,15159

-11111

-,09255
-,21934

-,15159
-,26270"

-24414"
-,37092"

J1111
,26270"

,01856
-,10823

,09255
24414

-,01856
-,12679

,21934
,37092"
,10823

,12679

-,05377

,13956

, 14317

,13148

,16274

,15545
,15377

,13148

,13148

,12235
,12021

,16274

,13148

,15545
, 15377

,15545

,12235

,15545
,14604

,15377

,12021

, 15377

,14604

,19479

,813

,981

,250

,495

,552
,155

,250

,047

,047
,002

,495

,047

,905
,482

,552

,047

,905
,386

,155

,002

,482

,386

,783

181



duyarlihig Al
(internet)

451 TL-650
TL arasi

651 TL-850

TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

uzeri

Indirim
450 TL ve

duyarlilig Al
1

(Nor)

arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Al

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Al

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL

arasi

451 TL-650 TL

arasi

651 TL-850 TL
arasi
851 TL-1050 TL

,09316

-,00548
,A47464°

,05377
,14692

,04829
,52841"

-,09316
-,14692

-,09863
,38148

,00548
-,04829

,09863
,48012°

*

_ 47464

-,52841°
-,38148

*

-,48012

-,05408

-,05985

-,31985

,21650

22147
,22762

,19479

16611

,17253
,18036

,21650

,16611

,19672
,20362

22147

,17253

,19672
,20889

,22762

,18036

,20362

,20889

,19536

24260

22995

,667

,980
,038

,783

,377

,780
,004

,667

377

,617
,062

,980

,780

,617
,022

,038

,004

,062

,022

, 782

,805

,166

182



Prestij
(internet)

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

uzerl

450 TL ve
Alt1

451 TL-650

TL arasi

arasl
1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

651 TL-850 TL

arasli

,12491

,05408
-,00577

-26577
,17899

,05985
,00577

-,26000
,18476

31985
26577

,26000
,44476"

-,12491
-,17899
-,18476
-,44476"
,04714
-,04816

,10524
,15685

-,04714

-,09529

,22868

,19536

, 19767

,18192
,18032

,24260

, 19767

,23191
,23065

,22995

,18192

,23191
,21731

,22868

,18032

23065

21731

,20242

,22499

,23015
,23654

,20242

,17262

,5985

, 782

977

,145
,322

,805

977

263
424

,166

,145

,263
,042

585
322
424
,042
816

,831

,648
,508

,816

,581

183



Prestij
(Nor)

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

uzerl

450 TL ve
Alt1

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050 TL
arasl
1051 TL ve lizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Al

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL

,05810
,10971

,04816

,09529

,15339
,20500

-,10524

-,05810

-,15339
,05161

-,15685

-,10971

-,20500

-,05161

-,20629

,00539

-,07917
-,19593

,20629

,21168

12712
,01035
-,00539

21168

,17929
,18742

22499

,17262

,20443
,21160

,23015

,17929

,20443
,21708

,23654

,18742

21160

,21708

,21630

26516

,25517
,25376

,21630

,21386

20135
,19956
26516

21386

,746
,559

,831

,581

454
334

,648

,746

454
812

,508

,559

,334

,812

,341

,984

757
441

,341

,323

,528
,959
,984

,323
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Planlt
(internet)

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

uzerl

450 TL ve
Alt1

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

arasi
851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Al

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Al

-,08456
-,20133

,07917
- 12712

,08456
-,11677

,19593
-,01035
20133
,11677
-,29746
-,31099

-,57619"
-,07523

,29746
-,01353

-,27873
,22224

,31099
,01353

-,26520
,23577

,57619°

,25311
,25169

,25517

20135

,25311
24115

,25376

,19956

25169

,24115

,20691

22999

,23526
,24179

,20691

,17645

,18327
,19159

22999

,17645

,20897
,21630

,23526

, 739
,425

157

,528

, 739
,629

441

,959

425

,629

,152

,178

,015
, 756

,152

,939

,130
247

,178

,939

,206
277

,015
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Planl
(Nor)

1051 TL ve

uzerl

450 TL ve
Alt1

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Al

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve iizeri
450 TL ve Alt1

27873

,26520
,50097"

,07523
-,22224
-,23577
-,50097"
,01372
-,01989

-,15114
,22173

-,01372
-,03361

-,16486
,20801

,01989
,03361

-,13125
,24162

,15114
,16486

,13125

,37287
-,22173

18327

,20897
,22190

,24179

,19159

21630

,22190

,17421

21683

,20552
,20439

,17421

,17628

16217
,16073

21683

,17628

,20728
,20615

,20552

16217

,20728

,19423
,20439

,130

,206
,025

, 756

247

277

,025

937

927

,463
,279

937

,849

,310
,197

927

,849

,527
,242

,463

,310

,527

,056
,279
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PlanSIZ
(internet)

uzerl

450 TL ve
Alt1

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

uzerl

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Al

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL

-,20801
-,24162
-,37287
-,10725
-,30567

,15000
-,23063

,10725
-,19843

25725
-,12338

,30567
,19843

45567
,07504

-,15000
-,25725

45567
-,38063

,23063
,12338

-,07504

,38063

,16073

20615

,19423

,18858

,20961

,21442
,22037

,18858

,16082

,16704
,17461

,20961

,16082

,19046
,19714

,21442

,16704

,19046
,20224

,22037

,17461

,19714

,20224

,197
,242
,056
,570

,146

,485
,296

,570

,218

,125
,480

,146

,218

,017
, 704

,485

,125

,017
,061

,296

,480

,704

,061
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PlanS1Z
(Nor)

Yenilik¢i
(internet)

450 TL ve
Alt1

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

uzerl

450 TL ve
Alt1

arasi
451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Al

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL

,00200
-,54782"

-,31970
-,32336

-,00200
-,54982"

-,32170
-,32536

,54782"
,54982"

,22812
,22447

,31970
,32170

-,22812
-,00366

,32336
,32536
-,22447
,00366
-,04899

-,22355

-,06286

,18648

23209

,22000
,21878

,18648

,18869

,17359
,17205

23209

,18869

,22187
,22067

,22000

,17359

,22187
,20790

,21878

,17205

22067

,20790

,12336

,13711

,14026

,991

,019

,147
,141

,991

,004

,065
,060

,019

,004

,305
,310

,147

,065

,305
,986

,141

,060

,310

,986

,692

,104

,654
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Yenilik¢i
_(Nor)

451 TL-650

TL arasi

651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

uzerl

450 TL ve
Alt1

451 TL-650

TL arasi

arasl
1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Alta

651 TL-850 TL

arasli

,08450

,04899
-,17456

-,01387
,13349

22355
,17456

,16069
,30805"

,06286
,01387

-,16069
, 14736

-,08450
-,13349
-,30805°
-,14736
,01735
-,11354

-,14917
-,11057

-,01735

-,13089

,14415

,12336

,10520

,10926
11422

13711

,10520

,12458
,12895

,14026

,10926

,12458
,13229

,14415

,11422

,12895

,13229

,13696

,17083

,16193
,16103

,13696

,13859

,558

,692

,098

,899

244

b

,104

,098

,198
,018

,654

,899

,198
,266

,558

244

,018

,266

,899

,507

,358
,493

,899

,346
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651 TL-850
TL arasi

851 TL-1050
TL arasi

1051 TL ve

uzerl

851 TL-1050 TL
arasl
1051 TL ve lizeri

450 TL ve Alt1

451 TL-650 TL
arasi

851 TL-1050 TL
arasi

1051 TL ve iizeri

450 TL ve Al

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

1051 TL ve tizeri

450 TL ve Alta

451 TL-650 TL
arasi

651 TL-850 TL
arasi

851 TL-1050 TL

arasi

., 16651
-,12791

11354

,13089

-,03562
,00297

,14917

,16651

,03562
,03860

,11057

,12791

-,00297

-,03860

,12745
,12631

,17083

,13859

,16331
,16242

,16193

12745

,16331
,15303

,16103

,12631

16242

,15303

,193
312

,507

,346

,827
,985

,358

,193

,827
,801

,493

,312

,985

,801
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Ek-3. LSD-Testi internet Kullamim Sikhgi (Hollanda)

o Ortalamalar
Ba%%mh Soru 6(a)  Soru 6(b) Arasi Farkliliklar Standart A{llam.l thik
Degiskenler (a-b) Sapma Diizeyi (p)

Haftada 1-2 kez -,14609 ,387

Hergiin Ayda 1 ,19864 ,276

Ayda 2-3 kez -,52778* ,58962 ,034

Ayda 3’den fazla -,39316 ,150

Hergiin ,14609 ,387

Haftada 1- Aydal ,34473%* ,70073 ,021

2 kez Ayda 2-3 kez -,38169 ,091

Ayda 3’den fazla -,24707 ,327

Hergiin -,19864 ,276

Fiyat-Kalite Avda 1 Haftada 1-2 kez -,34473* ,87766 ,021
(Internet) y Ayda 2-3 kez -,72642% ,53765 ,002
Ayda 3’den fazla -,59180* , 72612 ,024

Hergiin ,52778* 1,06867 ,034

Ayda2-3  Haftada 1-2 kez ,38169 ,091

kez Ayda 1 ,72642* ,70073 ,002

Ayda 3’den fazla ,13462 ,665

Ayda Hergiin ,39316 ,150

3den Haftada 1-2 kez ,24707 ,327

fazla Ayda 1 ,59180* ,70073 ,024

Ayda 2-3 kez -,13462 ,665

Haftada 1-2 kez -,19611 ,239

Hergiin Ayda 1 ,20529 ,237

Ayda 2-3 kez -,44934 ,067

Ayda 3’den fazla -,25583 ,330

Hergiin ,19611 ,239

Haftada 1- Aydal ,40140%* , 73208 ,004

2 kez Ayda 2-3 kez -,25323 ,250

Ayda 3’den fazla -,05972 ,803

Hergiin -,20529 ,237

Fiyat-Kalite Avda 1 Haftada 1-2 kez -,40140* ,84612 ,004
(Geleneksel) y Ayda 2-3 kez -,65463* ,58962 ,004
Ayda 3’den fazla -,46112 ,061

Hergiin ,44934 ,067

Ayda 2-3 Haftada 1-2 kez ,25323 ,250

kez Ayda 1 ,65463* , 73208 ,004

Ayda 3’den fazla ,19351 ,518

Ayda Hergiin ,25583 ,330

3'den Haftada 1-2 kez ,05972 ,803

fazla Ayda 1 46112 ,061

Ayda 2-3 kez -,19351 ,518

Haftada 1-2 kez ,18889 ,122

Hergiin Ayda 1 ,31642%* ,67540 ,017

Ayda 2-3 kez ,01786 921

Ayda 3’den fazla ,46040* ,90497 ,020

Deger Hergiin -,18889 ,122
(Internet) Haftada 1- Ayda 1 ,12753 ,236
2 kez Ayda 2-3 kez -,17102 ,293

Ayda 3’den fazla ,27151 ,137

Ayda 1 Hergiin -,31642* ,63074 ,017

Haftada 1-2 kez -, 12753 ,236
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Fiyat Bilinci
(Geleneksel)

Planh
(Geleneksel)

Plansiz
(Internet)

Ayda 2-3
kez

Ayda
3’den
fazla

Hergiin

Haftada 1-
2 kez

Ayda 1

Ayda 2-3
kez

Ayda
3’den
fazla

Hergiin

Haftada 1-
2 kez

Ayda 1

Ayda 2-3
kez

Ayda
3’den
fazla

Hergiin

Haftada 1-
2 kez

Ayda 2-3 kez
Ayda 3’den fazla
Hergiin

Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 3’den fazla
Hergiin

Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 2-3 kez
Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 2-3 kez
Ayda 3’den fazla
Hergiin

Ayda 1

Ayda 2-3 kez
Ayda 3’den fazla
Hergiin

Haftada 1-2 kez
Ayda 2-3 kez
Ayda 3’den fazla
Hergiin

Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 3’den fazla
Hergiin

Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 2-3 kez
Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 2-3 kez
Ayda 3’den fazla
Hergiin

Ayda 1

Ayda 2-3 kez
Ayda 3’den fazla
Hergiin

Haftada 1-2 kez
Ayda 2-3 kez
Ayda 3’den fazla
Hergiin

Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 3’den fazla
Hergiin

Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 2-3 kez
Haftada 1-2 kez
Ayda 1

Ayda 2-3 kez
Ayda 3’den fazla
Hergiin

Ayda 1

-,29856
,14398
-,01786
,17102
,29856
,44253%
-,46040%*
27151
-,14398
-,44253*
-,30628*
-,07352
,00426
22902
,30628%*
23275%
,31054
,53530%*
,07352
-,23275%
,07778
,30254
-,00426
-,31054
-,07778
22476
-,22902
-,53530*
-,30254
-22476
-,07875
-,61078*
-22348
-,04079
07875
-,53203*
-,14474
,03796
,61078*
,53203*
,38730
,56999%*
22348
14474
-,38730
,18269
,04079
-,03796
-,56999*
-,18269
,18194
,56944%*
54003*
,03098
-,18194
,38750%*

,080
,445
921
,293
,080
,90497 ,050
,63074 ,020
,137
,445
,49735 ,050
,54334 ,024
,600
983
,281
93977 ,024
,61907 ,037
,082
,66627 ,006
,600
,54334 ,037
,669
,128
983
,082
,669
,354
,281
,54334 ,006
,128
,354
,680
,89725 ,002
,423
,892
,680
,89725 ,001
,565
,890
1,05686 ,002
87727 ,001
,133
94733 ,042
423
,565
,133
,593
,892
,890
,89725 ,042
,593
,325
,62583 ,005
,38047 ,047
917
,325
,62583 ,018
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Ayda 2-3 kez ,35809 ,146

Ayda 3’den fazla -,15096 ,584

Hergiin -,56944* ,66113 ,005

Ayda 1 Haftada 1-2 kez -,38750%* ,53198 ,018
Ayda 2-3 kez -,02941 ,909

Ayda 3’den fazla -,53846 ,060

Hergiin -,54003* ,66113 ,047

Ayda 2-3  Haftada 1-2 kez -,35809 ,146
kez Ayda 1 ,02941 ,909
Ayda 3’den fazla -,50905 ,135

Ayda Hergiin -,03098 917
3°den Haftada 1-2 kez ,15096 ,584
fazla Ayda 1 ,53846 ,060
Ayda 2-3 kez ,50905 ,135

Haftada 1-2 kez ,21939 ,260

Hergiin Ayda 1 ,60060* 1,03636 ,003
Ayda 2-3 kez ,58523* ,68007 ,040

Ayda 3’den fazla ,23427 ,443

Hergiin -,21939 ,260

Haftada 1- Aydal ,38120%* 1,03636 ,018
2 kez Ayda 2-3 kez ,36583 ,155
Ayda 3’den fazla ,01487 ,958

Hergiin -,60060* ,87581 ,003

Plansiz Avda 1 Haftada 1-2 kez -,38120%* ,92843 ,018
(Geleneksel) Ayda 2-3 kez -,01537 953
Ayda 3’den fazla -,36633 ,199

Hergiin -,58523% ,87581 ,040

Ayda 2-3  Haftada 1-2 kez -,36583 ,155
kez Ayda 1 ,01537 ,953
Ayda 3’den fazla -,35096 ,313

Ayda Hergiin -,23427 ,443
3den Haftada 1-2 kez -,01487 ,958
fazla Ayda 1 ,36633 ,199
Ayda 2-3 kez ,35096 ,313
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Ek-4. Anket TR

Sayin Katilimct,

Bu anket, “Normal magaza ve internetten aligveristeki farkliliklari tespit etmek” amaciyla
yapilmaktadir. Elde edilen veriler sadece bilimsel amaglt olarak kullanilacaktir. Anket sorularinin
dogru ve samimi cevaplanmasi, arastirmanin gecerliligi ve dogru sonuglara ulasimasi agisindan
onem tasimaktadir. Degerli zamanmimizi bu ¢aliymaya aywdiginiz icin simdiden tesekkiir eder
calismalarinizda basarilar dileriz.

Dr.Ogr.Uyesi M. IThsan CUBUKCU Nazan PURUTOGLU
Danismani Yiiksek Lisans Ogrencisi

1-internetten aligsveris yapiyor musunuz

( )Evet ( )Hayirise ikinci soruyu ve 3. Sorunun Normal Magaza alisverisi kismini doldurunuz
2- internetten alisveris yapmama nedeniniz?

() Ahsveris yaparken birebir iletisim kurmayi seviyorum

( ) Gorerek, dokunarak ya da deneyerek alisverisi seviyorum

() internetten alisverisi giivenli bulmuyorum

() internet Gizerinden aligveriste yapilmasi gereken islemleri bilmiyorum
() Daha 6nce olumsuz bir deneyim yasamis oldugumdan

3- Asagidaki tabloda yer alan segenekleri size uygun olarak doldurunuz.

(1=Hic katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 4= Katiliyorum 5= Tamamen

Katiliyorum)
internetten Alisveriste Normal Aligveriste
[ =
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1-Genelde ¢evre dostu ambalajl Grtnleri
satin alinm

2-Genelde gevre dostu Urlinleri satin
alinm

3-Cevre dostu ambalajli Griine daha fazla
odemeye istekliyimdir.

4-Geri dénlisimlt ambalajh trlnleri satin
alinm
5-Urliniin fiyati kalitesinin gostergesidir

6-Herzaman en iyisini almak icin, biraz
daha fazla 6demek gerekir

7-Ne kadar yiksek fiyat, o kadar da
yuksek kaliteli Grin dir
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8-“Ne odersen onu alirsin” bu genelde
dogrudur

9- lyi bir fiyat/kalite oranini &nemserim

10-Aligveris yaparken, parama karsilik ne
aldigimdan emin olmak igin gesitli
markalarin fiyatlarini karsilastirirnm

11-Uriin alirken, dzellikle kaliteye dikkat
ederim

12-Uriin aldigim zaman, parami neye
harcadigimi bilip emin olmam hosuma
gider.

13-Verdigim para karsiligi en iyisini
aldigima emin olmak i¢in her zaman fiyati
kontrol ederim.

14-Ahsveriste cogu zaman kendimi
fiyatlari kontrol ederken bulurum

15-Daha uygun fiyat bulmak igin
zamanimi harcamaya degmez

16-Daha dusuk fiyattan yararlanmak igin,
birden fazla magazalardan satinaliyorum/
harcamalar yapiyorum

17-Zevkle disk fiyatlari artyorum

18- indirimlerde ¢ok para tasarruf edilir

19- Ne zaman bir Grlin indirimde ise,
benim i¢in satin alma sebebidir.

20- Ne zaman indirimli marka olan bir
Urun satin alsam, bana iyi bir is ¢ikardigim
hissi veriyor.

21-indirimde olan markali bir Giriini satin
alamadigimda tzilGrim.

22-Ben genelde markal riinleri
indirimdeyken satin alirim.

23-Bagkalarina iyi izlenim birakmak igin
pahali marka Urinleri satin almayi
severim

24-Yiksek fiyatli marka satin almak, bana
keyif, zevk veriyor.

25-Pahali marka satin aldigimda kendimi
iyi hissederim.

26-Baska insanlarin fark edeceklerini
bildigim icin pahali marka Uriin satin
aldim/alirim.

27-Lux bir Griin kullanmak hosuma gider.

28-Genelde birseyler satin alirken aceleci
davranirim.
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29-Genelde plansiz satin alma yaparim

30-Genelde aligveris listeme uyarim

31-Duygularima kapilarak trin aldigim
olur.

32-Cok fazla dustiniir sonra satin alirm

33-Arkadas ortaminda ben genelde ilk,
yeni Uirint deneyenlerdenim

34-Arkadaslarimla karsilastirildiginda
daha az yeni Uriinlere sahibim

35-Yeni Uriin ve hizmeti zevkle ararim

36-Yeni bir Urlin veya hizmet, benim
yeterince ilgimi ¢ceker ve satin almami
saglar

37-Yeni Uriin veya hizmeti baskalari satin
aldiktan sonra, hosuma giderse alirim.

4- Bir yil icerisinde internet Gzerinden satin aldiginiz Griin/hizmetlere yaklasik ne kadar
harcarsiniz?

5- internetten alisveris yaparken hangi édeme tiiriin{i tercih ediyorsunuz?

() Kredikarti ( )EFT/Havale ( ) Kapidan Odeme ( ) Sanal Kart ( ) Diger...............
6- internette alisveris sitelerini ziyaret etme sikliginiz?

( )Hergln( )Haftada 1-2 kez( )Aydabir( )Ayda2-3Kez ( )Ayda3 den fazla

7- internet Gizerinden satin almayi tercih ettiginiz edeceginiz mal ve hizmetler
hangileridir.(Uygun olan birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

() Giyim ve Spor malzemeleri () Mobilya

() Evesyasi () Tatil ve gezi

() Elektronik Uriinler () Sinema, tiyatro ve konser vb bileti
( ) Kitap, Dergi, online egitim vb () Kozmetik

() Yemek siparisi () Ugak, otoblis, tren bileti

8- internetten alisverisin yapma sebepleri sizce nelerdir?

(1=Hic¢ katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum 4= Katiliyorum 5=
Tamamen Katiliyorum)
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Bol secenek

Rahatlik ve kolaylik

Fiyat avantaji

Zamandan ve ¢abadan tasarruf

Bircok Urlin birarada gorerek karsilastirma imkani

Kisiye 6zel Uriin elde edebilme, kisisellestirme

istenilen zamanda alisveris imkani

Alisveristen zevk alma

Uzak mesafelerden alisveris imkani

1-Cinsiyetiniz ? ( ) Erkek ( ) Kadin
2-Uyrugunuz? Tirk () [B]7={=1 of (SO
3- Fakilte/MYO? ------------—--- 4- Okudugunuz BOIUM? ( eecveeveverenenee

5- Universitede kacinci yihniz?
()2 ()2, ()3 ()4 ( )5veduzeri
5-Nerelisiniz (1L ).o.oveceeeeeeeriereeee.
6- Cocuklugunuzun gectigi yer?
( )Kéy ( )ilge ( ) Sehir
7- Bir is yerinde calisiyor iseniz iste ne kadar lcret aliyorsunuz?
( ) Cahsmiyorum ( ) Cahsiyorum (Aylik) .............TL
8- Ailenizden harclik aliyor musunuz? (Ayhk)
( )Evet...........TL( ) Hayir

9- Kredi/Burs aliyor musunuz? (AyhK) cceveeeeveeereriecreenee. TL
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Ek-5. Enquéte NL

Geachte deelnemer,

De enquéte is bedoeld om de verschillen tussen“Fysiek (Normaal) winkelen en Internet winkelen te
identificeren’’. De resulterende gegevens zullen alleen voor wetenschappelijk doeleinden worden gebruikt.
Voor de geldigheid van het onderzoek en om de juiste resultaten te bereiken, is het belangrijk om de
enquétevragen correct en oprecht te beantwoorden. Bedankt voor uw medewerking!

Yrd. Do¢. Dr. M. Ihsan CUBUKCU Nazan PURUTOGLU
Proefschrift Begeleider Student

1-Doet u online winkelen?

( )Ja, gaverder met vraag 3 vul beide kolommen in (‘winkelen op internet en Fysiek winkelen)
() Nee, ga verder met vraag 2 en vraag 3 vul in het deel van ‘Fysiek winkelen’.

2-De reden(en) om niet online te winkelen?

) Ik hou van één op één communiceren tijdens het winkelen
) tijdens het winkelen wil ik zien, aanraken of experimenteren

(

(

() winkelen op het internet is niet veilig

( )ik weet niet de processen die uitgevoerd moeten worden tijdens het winklen op het internet
(

) eerder een negatieve ervaring gehad

3- Vul de opties in de onderstaande tabel in, die het meest bij u past.
(1=Zeer Mee Oneens 2= Mee Oneens 3= Neutraal 4= Mee Eens 5= Zeer mee eens)

Winkelen op internet Fysiek winkelen
(%) (%)
o ) e & “ 2
8 c — % 5 Q c —_ ) GCJ
= (] © c w c (7] © c w
Ol 2l Ela| s S| 2| E| & ¢
AANKOOPGEDRAG o | S| 8| ol & I I = o
s vl 8| 9 2 > o|l 9| @ =
2 Q 2 S - = Q 2 s -
— [ - [}
g | 2 Q o | 2 ]
(] N Q N
N N

1-ik koop voornamelijk producten in een
milieuvriendelijke verpakking

2-ik koop voornamelijk milieuvriendelijke
producten

3-ik ben bereid meer te betalen voor een
milieuvriendelijke verpakking

4-ik koop producten in een recycleerbare
verpakking

5-de prijs van een product is een goede
aanduiding voor zijn kwaliteit

6-je moet altijd een beetje meer betalen om het
beste te krijgen

7-‘Hoe hoger de prijs, hoe hoger de kwaliteit van
het product’

8-“Je krijgt wat je betaalt” is over het algemeen
waar

9- ik hecht veel belang aan een goede
prijs/kwaliteitsverhouding

10-wanneer ik winkel, vergelijk ik de prijzen van
diverse merken om er zeker van te zijn dat ik
waar voor mijn geld krijg
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11-wanneer ik een product aankoop, let ik vooral
op de kwaliteit

12-wanneer ik product aankoop, ben ik graag
zeker dat ik waar krijg voor mijn geld

13-ik controleer altijd prijzen in de winkel om
zeker te zijn dat ik het beste krijg voor het geld
dat ik spendeer

14-ik betrap mezelf meestal op het controleren
van prijzen

15-de tijd dat het kost om lagere prijzen te
vinden,is meestal niet de moeite waard

16-ik doe mijn aankopen in meer dan één winkel,
om voordeel te halen uit lagere prijzen

17-ik zoek graag de laagste prijzen

18-men kan veel geld besparen tijdens de solden

19-wanneer een product in promotie staat, is het
voor mij een reden om het te kopen

20-wanneer ik een merk koop dat in promotie
staat, heb ik het gevoel da tik een goede zaak
doe.

21-wanneer ik een merk dat in promotie staat
niet aankoop, voel ik me verdrietig

22-ik koop meestal merken die in promotie staan.

23-ik koop graag een duur merk om indruk te
maken op anderen.

24-ik geniet ervan om een hooggeprijsd merk te
kopen.

25-het duurste merk kopen geeft mij een goed
gevoel.

26-ik heb het duurste merk gekocht, omdat ik
wist dat andere mensen dat zouden opmerken.

27-ik gebruik graag luxe producten.

28-ik koop vaak dingen in een bevlieging.

29-ik doe meestal niet geplande aankopen

30-ik hou me altijd aan m’n winkellijstje

31-onder emoties heb ik aankopen gedaan

32-ik denk te lang na voordat ik iets aankoop

33-in mijn vriendenkring ben ik bij de eersten om
iets nieuws te proberen.

34-in vergelijking met mijn vrienden bezit ik
weinig nieuwigheden.

35-ik zoek graag een nieuw product/dienst

36-wanneer ik een nieuw product/dienst hoor,
heb ik voldoende belangstelling om het aan te
schaffen

37- ik koop een nieuw product/dienst vooraleer
anderen dit gedaan hebben.
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4- Wat geeft u ongeveer per jaar uit aan online winkelen?
( ) minder dan €50 ( ) €50-€100 ( )€100-€500 ( ) €500-€1000 ( )€1000 of meer

5- Welke betaalmethode gebruikt u meestal tijdens online winkelen?
( ) iDEAL ( ) PayPal ( )Creditcard () Acceptgiro ( ) anders, namelijk

6- Hoe vaak bezoekt u op het internet shopping sites?
( )Elke dag ()1-2 p/wk ( )1 keer p/mnd ( )2-3 p/mnd ( ) meerdan 3 p/mnd

7- Welke producten en/of diensten kiest u om te kopen via het internet? (U kunt meerdere opties
aankruisen)

( ) Kleding en sportartikelen ( ) Meubels

() huishoudelijke goederen ( ) Vakanties en accomodaties

( ) Elektronische benodigheden () Film, concerten

( ) Boeken, tijdschriften, digitale studie etc ( ) Cosmetica

( ) Eten bestellen () Vliegtickets, bus-, treinkaartjes

8- Wat zijn de redenen om te winkelen via het internet?
(1=Zeer Mee Oneens 2= Mee Oneens 3= Neutraal 4= Mee Eens 5= Zeer mee eens)

Uitgebreid assortiment

Gemak en eenvoudig

Goedkoper

Moeite- en tijdbesparend

Mogelijkheid tot vergelijking van meerdere producten

Gepersonaliseerde producten verkrijgbaar

Winkelen wanneer het voor je uitkomt

Plezier tijdens het winkelen

Mogelijkheid om te winkelen van verre afstand

Anders
1- Uw geslacht? () Man () Vrouw
2- Uw nationaliteit?  ( )Nederlandse ( ) Anders, namelijk
3- Als u werkt, wat is ongeveer uw maandelijkse inkomen?
( )ik werk, p/mnd € ( )ik werk niet
4- Ontvang je zakgeld van je ouders?
( )Ja, p/mnd € () Nee
5- Ontvang je Lening en/of een basisbeurs/aanvullende beurs?
()Ja, p/mnd € ( )Nee
6- Uw studierichting? ( )

BEDANDKT VOOR UW DEELNAME
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