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OZET

Bu c¢alismada internette pazarlama etkinlikleri ele alinmis bu faaliyetlerin
isletmenin pazarlama c¢alismalarina faydalar1 ve tiiketiciler iizerine etkileri agiklanmaya
calisilmustir, veriler online aligveris yapan tiiketicilerden anket yontemi ile toplanmustir.
Analizler sonucunda tiiketicilerin online aligveris sitelerine giiven duyma ve bu web.
sitelerinden satin alma siirecine iliskin degerlendirmelerinin olumsuz oldugu; satis
sonrasi olusan olumsuzluklara iliskin ifadelere katildiklar1, bununla birlikte bazi online
giyim ve kozmetik sitelerine dair memnuniyetleri gozlenmistir. Ayrica online aligveris
sitelerini uzun sdredir kullanan, bu sitelerden sayisal olarak fazla, ylksek miktarda
harcama yapan tiiketicilerin online aligveris sitelerinin  hizmetlerine iligkin

degerlendirmelerinin, diger tiiketicilere oranla daha olumlu oldugu sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler:E-Pazarlama, Internette Pazarlama, E-Pazarlama Faaliyetleri,

Tiiketici Davranisi.

ABSTRACT

In this study, internet marketing activities are discussed and the marketing
efforts of these activities have tried to explain the benefits and effects on consumers, the
data were collected by questionnaire from consumers who shop online. Consumers
confidence in online shopping sites as a result of research and evaluations of these web
sites have been negative in the process of purchasing. Research has shown that
consumers don’t trust in online shopping websites and these sites is in the process of
purchasing negative assessments; most consumer have negative thoughts for sales
process ,however, the satisfaction of particular sites has been observed in some online
clothing and cosmetics. Also, this study concludes that consumers who use the online
shopping sites for a long time have high expenses have better thoughts about the
services that online shopping sites provide than any other consumer.

Keywords: E-Marketing, Internet Marketing, E-Marketing, Activities, Consumer

Behaviour.
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GIRIS

Internetin yaygin hale gelmesi ve is hayatinda kullanilmaya baglanmasi birgok is
alaninin geleneksel yontemlerini degistirmis ve internet iizerinden pazarlama denilen
yeni bir olguyu ortaya cikarmistir. Ayrica bu gelismeler elektronik ortamlarda
aligverisin geleneksel yontemlere gore daha ¢ok tercih edilir hale getirmeye baglamistir.
Biiyiik kitlelere ulasabilme imkani, miisteriyle iletisimi kolaylastirmasi, maliyetlerde
azalig ve zamandan kazanma gibi konularda internet tzerinden pazarlama daha etkin bir

rol oynamaya baslamistir.

Internet, icerisinde milyonlarca kullanici ile beraber cagimizin en énemli iletisim
araci olarak adlandirilmaktadir. Bu sayilari milyonlar1 bulan kitle firmalar i¢in ¢ok cazip
bir miisteri potansiyeli anlamina gelmektedir. Bu kadar biiyiikk bir hacme geleneksel
satis kanallartyla ulasilabilmesi biiyiik maliyetler anlamma gelmektedir. Internetle
beraber degisen is yapma yontemi isletmelerin internet (zerinden pazarlama

faaliyetlerine ihtiyag duymasina sebep olmustur.

Internet tiiketicinin iiriin ve hizmetlere olan yaklasimmi da degistirmis ve
pazarlamacilarin bu yeni tiiketici tipine nasil ulasacagi sorusu sorulmaya baglanmistir.
Dinleyerek ve anlayarak tlketicinin davraniglarini yeniden analiz etmek gereklidir.
Tuketici, tlketmek olgusunu tercihlerini ve davraniglar1 degiskenlik gostererek devam
etmeyi sirdirmektedir. Bununla beraber gevrimici pazarlama gecenin ge¢ saatlerinde

aligveris icin kendine zaman ayirabilen tiiketicilere de ulasabilme imkan1 dogurmustur.

Bu arastirmada, yeni tiiketicilerin internet diinyasindaki degisimi ile internette
pazarlama yontemlerinden biri olan online aligveris siteleri ele alinmis tiiketicilerin en
fazla aligveris yaptiklar sitelerin unsurlarina olan tutumlar1 aragtirtlmis bu tutumlar

altinda yatan sebeplerin neler oldugu incelenmistir.

Arastirma temel olarak dort boliimden olusmaktadir. Giristen sonra yer alan

birinci bolimde e-pazarlama basligi altinda isletmeden tiiketiciye ¢evrimigi pazarlama



strecinde yapilan inceleme ve tanimlamalara yer verilmistir. Daha sonra online
aligveris i¢in gerekli olan web sitesinin kurulma, yaymlanma, satig ve pazarlama siireci
ile basar1 stratejileri agiklanmistir. Bu konuyu takiben internette pazarlama
faaliyetlerinin tstiin ve zayif yanlar1 incelenmekte tiiketici ile iliskiler ele alinmakta;

Turkiye’deki e-pazarlama faaliyetleri gincel 6rneklerle agiklanmaktadir.

Arastirmanin  ikinci boliimiinde tiiketici davranis1  kavrami, Ozellikleri
tiikketicilerin tutumu neticesinde gelistirilen pazarlama stratejileri ele alinmaktadir.
Tiiketicilerin davraniglarin1 etkileyen psikolojik ve sosyo-kultirel etmenlere alt
basliklara ayirarak agiklik getirilmektedir. Bu boliimde son olarak tiiketicinin satin alma

karar siireci dinamigine agiklik getirilmistir.

Aragtirmanin {igiincii boliimiinde internet tizerinden yliriitiilen pazarlama ¢esitli
pazarlama faaliyetlerinin tlketicilerin satin alma siireci ile iliskisinin belirlenmesi
amaciyla daha 6nce yapilmis olan Kalitatif ve kantitatif ¢aligmalarin sonucunda elde

edilen veriler, analizler ve bulgularindan bahsedilmistir.

Arastirmanin dordiincii ve son boliimiinde ise tlketicilerin bu yeni pazarlama
faaliyetlerinden olan online aligverise olan tutumlar1 anket yontemi ile incelenmistir. Bu
anket yardimu ile tuketicilerin internetten en sik aligveris yaptiklari sitenin 6zellikleri
alt boyutlarina kars1 tutumlari, interneti kag yildir ,haftada kag¢ saat ne amacla
kullandiklari,demografik 6zellikleri incelenmis; bu 6zellikler ile aligveris yaptiklar: web
sitelerinin alt boyutlar arasindaki iliskinin sorgulandig bir anket ¢alismasina yer
verilmistir; tiiketicilere yoneltilen arastirma sorular1 sonucu elde edilen veriler analiz

edilerek elde edinilen bulgular ortaya konmustur.



1.E-PAZARLAMA

1.1. E-Pazarlama Tanim

Yasanan teknolojik gelismelerin olusturdugu globallesme diinyanin tek bir
pazar durumuna gelmesini saglayan bir olgudur. Sirketler yogun rekabet durumunda
stlinliik saglamak icin yogun gayrette bulunarak ileri teknolojiyi kendi yapilarina
transfer etmeye caligmaktadir. Ticaretin elektronik duruma gelmesiyle beraber baska
alanlarda da "elektroniklesme-dijitallesme" olusmaya baslamistir. Bu alanlar e-ticaret

uygulamalar1 kapsamina alinabilecek e-finans ve e-pazarlama uygulamalandlr.1

E-ticaret, ticari eylemlerin elektronik alanda yapilmasidir. Diinya Ticaret
Orgliti'ne gore e-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, satis ve dagitim, tutundurma
eylemlerinin telekomiinikasyon aglar iizerinden gergeklesmesidir. Burada olusturulan
ortam diinya ¢apinda ve agik aglar iizerinden her tiirlii kurulus ve kurum ile kisilerin
iletisim kurmasi durumuna dayanmaktadir. Bazi yayinlarda e-is (e-business) kavrami e-
ticaret kavramindan ayr1 sekilde yer almaktadir. E-ticaret mal ve hizmet degisimini

gosterirken; e-is, her tiirlii mesaj degisiminin karsilig1 olarak kullanilmaktadir.?

Dijital pazarlama veya e-pazarlama miisterinin davranislar1 ve Ozellikleriyle
ilgili dijital veriyle (e-CRM sistemleriyle ve dijital misteri verilerinin y6netimi) birlikte
e-mail, web, televizyon ve kablosuz medya gibi elektronik medya araglarimi kullanan
pazarlama uygulamalar1 olarak ifade edilebilir. Bu tanim ii¢ unsuru kapsamaktadir.
Birincisi web, mobil veritabanlari, e-mail ve dijital TV teknolojilerine ve kablosuz
uygulamalara pazarlama yapmak icin ¢evrimici kanal formunda basvurulur. ikincisi;

yeni miisteriler bulma ve tutmayi1 basarmak ic¢in pazarlama faaliyetlerini desteklemeyi

! Erkan Akar ve Cantiirk Kayahan, Elektronik Ticaret ve Elektronik is, istanbul: Nobel Yaym Dagitim,
2007, s.42.
2 Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar, Genisletilmis 6. b., Ankara: Detay
Yayncilik, 2007, 5.204.
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amaglar. Uclincli unsur ise; dijital teknolojilerin stratejik onemini kavramak, elektronik
ve gelenceksel iletisimlerle ¢evrimigi hizmetler sunmak igin miisterileri bulma ve
tutundurmada yaklagim gelistirme taktiklerini kullanir.Miisteriyi kaybetmemek miisteri

bilgisi (profilleri, davranis, deger ve baglilik boyutlar1) gelistirilerek basarilir.?

E-pazarlama internet vasitasiyla miisterilere isletme, iriin, Servis ve markalar
hakkinda bilgi vermek amaciyla gergeklestirilen faaliyetlerdir. E-pazarlama firmalara
yeni pazarlara ulasmasi i¢in alternatifler sunmaktadir. Firmalarin daha az maliyetle daha

fazla miisteriye ulagmas igin yeni imkénlar saglayan bir pazarlama stratejisidir.*

E-pazarlama firmalarin {riinlerini miisterilere tanitmada ve pazarlamada
kullanilan bir uygulamadir. Internetin sunmus oldugu olanaklar sayesinde tanitim
geleneksel pazarlamaya gore daha ucuz ve ¢ok daha etkilidir. Firmalar e-pazarlamada
sistemden miisterinin aldig triinle ilgili bilgi alip bu bilgileri analiz edebilmektedir.
Miisterisine ulagmak istediginde hizlica ulasarak ilgilendigi iiriin hakkinda bilgi
talebinde bulunabilmektedir. Bu esnada genelde e-mail kullanildigindan klasik
pazarlamadaki posta, telefon, yazismadan dogan maliyetler ortadan kalkmistir.
Elektronik pazarlama en az maliyetle firmalara diinya pazarma girme ve kesfetme
imkan:1 tanimaktadir. Bu sayede kiiresel pazarlara girerek diinya c¢apinda miisteri
portfoyini artirilabilmektedir. Bilgiler sistemde kayitli oldugundan siirekli satis
performans1 ve diger konularda analizler yapilabilir. Internet magazasindaki {iriin
cesitliligi smirsiz oranda artirilabilir ve iriinlerde degisiklikler yapilabilir. Reklam
maliyetlerinin digiik ve etkili olmasi sebebiyle farkli promosyon kampanyalar
diizenlenerek satiglarin arttirilmast saglanabilir. E-pazarlamanin bu avantajlarini
kullanan isletmelerin kendi markalarimi da yaratmalar1 miimkiindiir. Ayrica sitelerine

reklam alarak gelir elde edebilirler.”

¥ Akar ve Kayahan, a.g.e., 5.42-43.

* Bahaddin Riizgar ve Alper Celik, “Bireysel Emeklilik Sirketlerinin Web Sayfalarimin E-Ticaret
Yaklasimu ile Incelenmesi”, Akademik Bilisim Kongresi, 2007 Kiitahya: Dumlupinar Universitesi,
(Cevrimici) http://ab.org.tr/ab07/sunum/168.pdf (Erisim Tarihi: 13.01.2012) , s.5.

® Fatos Altan, “Internette Pazarlama 2: E-pazarlama”, Webli Yorum, t.y., , (Cevrimici)
http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/35A69305-B5D3-4D1D-9152-
D841363F1BD6/9404/Web.pdf,(Erisim Tarihi: 13.01.2012) s.1.



http://ab.org.tr/ab07/sunum/168.pdf�
http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/35A69305-B5D3-4D1D-9152-D841363F1BD6/9404/Web.pdf�
http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/35A69305-B5D3-4D1D-9152-D841363F1BD6/9404/Web.pdf�

Internet, yirminci yiizyilin son ¢eyreginde ortaya ¢ikmis ve yirmi birinci yiizyilin
basinda diinyay1 birbirine baglayan bir ag durumuna gelmistir. Internet ve bilgisayar alt
yapist yayginlasmaya ve gelismeye basladik¢a internet, diger uygulamalarin alternatifi
durumuna gelmistir. Ornegin, mektubun yerine kullaniimakta olan telefon, yerini zaman
gectikce internete birakmaktadir. Radyo ve televizyon yayinlari internetten
kullanicilarina ulasarak etkisi biitiin diinyaya yayilmaktadir. Kamu hizmetleri daha ¢ok
internet Uzerinden verilmeye calisilmakta ve hizmetlerin internetten yapilma orani,
gelismislik olarak degerlendirilmektedir. Firmalar arasi iliski kuran portallar milyarlarca
dolar is hacmi meydana getirmekte ve gazeteler giin i¢indeki baskilar1 ¢evrimigi
yayinlamakta anlik bilgi akisini basit ve diisiik maliyetli yolla saglamaktadir. Bankacilik
hizmetleri, perakendeci magazalar, cocuklarin oyunlari, ¢icekgiler sanal diinyanin
varliklar1 olarak islevsel hale gelmektedir. Kisisel web siteleri, firmalarin mail adresleri,
internet lizerinde kurulan forumlar, web siteleri ve mail tabanli gruplar biiyiik ve hizl
bir iletisim diinyas1 meydana getirmektedir. Pazarlama yoneticileri de her giin yeni
uygulamalarla interneti pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Internet, giiniimiizde
biyiik &lgiide tutundurma ve dagitim ag1 olarak kullamilmaktadir. Uriinler internet
Uzerinden tanitilmakta, sunulmakta ve kisiye 6zel mesajlar olusturularak daha etkili

netice alinmaya ¢alisilmaktadir.®

E-pazarlama, pazarlamanin ana hedeflerine ulasmak icin; sitenin/firmanin
reklamin1 yapmak, web sitesi olusturmak ve yasatmak, e-maille miisteri bulmak, pazar
arastirmast yapmak, strateji olusturmak, Kkendi satig sitesini agmak, e-perakende
sitelerinde satis yapmak, online pazaryerlerinde, B2B e-pazaryerlerinde bulunmak

gerekmektedir.’

E-pazarlama kitlesellikten kisisellige doniik 6zellik gosterir, miisterilerden anlik
geri bildirim kolayca saglanarak miisteri tatmini en iist seviyede saglanmasina olanak

vermistir.

® Ahmet Islamoglu ve Remzi Altunisik, Satis ve Satis Yonetimi, Sakarya: Sakarya Yayncilik, 2007,
s.18.

’ Zeynep lyiler, “Elektronik Ticaret ve Pazarlama: internette ihracat Zamam 17, T.C. Basbakanlik Dis
Ticaret Miistesarhigi, [hracat1 Gelistirme Etiit Merkezi, 2009, (Cevrimigi)
http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf, (Erisim Tarihi: 13.01.2012) ,5.116-117,



http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf�

1.2. E-Pazarlama Faaliyetleri

1.2.1. isletmeden Isletmeye E-Pazarlama Faaliyetleri

Sirketler arasi ticaret son donemlerde hizli biiyiime ve ulastig1 ticaret hacmi ile
pazarlama alaninda dikkat cekmektedir. Ozellikle klasik ticaret kavramiyla iliskili olan
bilgi ve iletisim, sirketler arasi e-ticarette devrimsel gelismelerin olusmasina sebep
olmustur. Tedarik zinciri ticari eylemlerinin EDI metoduyla internet Uzerinden
gergeklestirilmesi ile sirketlerle bayileri ve tedarikgileri arasindaki ticari faaliyetler

diisiik -maliyetle ve son derece hizli olarak yapilmaktadir.®

B2B, sirketler arasindaki ticaretin internet ortaminda gerceklestirilmesiyle ortaya
cikmis bir elektronik ticaret modelidir. Diger anlamda sirketlerin mal ve hizmetlerin
alim-satimiyla ilgili eylemlerinin internet iizerinden gerceklestirilmesidir®. B2B e-
ticaret, sirket ile sirketin iliskide oldugu araci sirketler, tedarikg¢iler ve sirketin diger
ortaklar1 arasindaki iletisimin son derece iyi bir seviyeye gelmesi yoniinden énemlidir.
Guniimiizde B2B, e-ticaret modelleri cercevesinde en etkin kullanilan modeldir'®. Bu
ticaret modeli daha ¢ok endiistriyel pazarda kullanilmaktadir. B2B e-ticaret modelinde
genellikle islem miktar1 az, ancak islem hacmi cok yiiksektir. Ornegin; diinyanin énde
gelen firmalarindan General Electric pazarlama eylemlerini yalnizca ag iizerinden

yiritmektedir.**

B2B (Business to Business — Sirketler arasi) e-ticaret tedarik¢i ve alici sirketlerin

iirlin ve hizmetlerin alim-satimina iliskin is ve islemleri firmalarin internet iizerinde

8Zeynep Beigh, “B2B E-Ticaret Isletme Kavrami ve B2B isletmelerde Konumlandirma Stratejiler,
Bitirme Tezi, Istanbul: Beykoz Lojistik Meslek Yiiksekokulu”, 2010,
(Cevrimici)http://lib.beykoz.edu.tr/wp-content/uploads/2010/06/ZEY NEP-BE%C4%B0GH.pdf, (Erisim
Tarihi: 13.01.2012), s.5.

% fhracat1 Gelistirme Etiid Merkezi, B2B E-Ticaret ve E-Pazaryerleri, Ankara: IGEME Yayini, 2008,
S..4-5.

19 Cihat Kartal, internet Ortaminda Pazarlama (Elektronik Ticarete ilk Adim), Ankara: Gazi
Kitapevi, 2002, s.90.

1 ibrahim Kircova, Kiiciik ve Orta Olgekli isletmelerde Elektronik Tedarik Sistemleri ve
Avantajlar, Istanbul: istanbul Ticaret Odas1 Yayim, 2006, .37.
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yapmalarini ifade etmektedir. B2B tiirii ticaretin yapildig1 internet ortamlar1 e-pazaryeri

veya e-ticaret sitesi olarak adlandirilmaktadir.*?

Giliniimiizde internete dayali bir elektronik ticaret ortami yeni problem alanlari

da dogurmaktadir. Bu sorun alanlari su sekilde 6zetlenebilir:*®

Finansal Sorunlar: Gimruk ve vergiler, elektronik 6deme sistemleri,

Yasal Sorunlar: Entelektiiel sermayenin korunmasi, 6zel yasamin korunmasi,

guvenlik,

Piyasaya Ulagsma Sorunlari: Telekomiinikasyon altyapisi, enformasyon

teknolojisi, icerik, teknik standartlar.

Esas olarak on ¢esit B2B is modelinden s6z edilebilir. Bunlar; 1

Elektronik Ac¢ik Arttirma (e-auctions),

Elektronik Dikkéanlar (e-shops),

Elektronik Pazaryerleri (e-malls),

Elektronik Tedarik (e-procurement),

Deger Zincirindeki Etkenlere Hizmet Saglayanlar (value-chain service

providers),

Sanal Topluluklar (virtual communities),

12 Ayhan Erdem ve Ozlem Efiloglu, “Bilgi Caginda Elektronik Ticaret”, Ankara: G.U. Teknik Egitim
Fakiiltesi, Elektronik ve Bilgisayar Egitimi Boliimii, t.y.(Cevrimici)
http://inettr.org.tr/inetconf8/bildiri/71.doc, (Erisim Tarihi: 13.01.2012).

13 Nusret Ekin, Bilgi Ekonomisinde Elektronik Ticaret, istanbul: istanbul Ticaret Odasi, 1998, s.117.
14
a.g.e., s.30.
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e Deger Zincirinin Entegrasyonunu Saglayanlar (value-chain integrators),

e Isbirlik¢i Platformlar (collaboration platforms),

e Uciincii Taraflarm/Partilerin Pazaryeri,

e Bilgi Brokerleri ve Diger Hizmet Servisleridir (information brokerage, trust and

other services).
1.2.2. Isletmeden Tiiketicilere E-Pazarlama Faaliyetleri

Isletmeden-tiiketiciye (B2C, Business to Consumer) e-ticaret, diger bir adiyla
elektronik perakendecilik, turizm sektoriinde en yaygin elektronik ticaret uygulamasidir.
Online seyahat acentesi, online tur operatorii ve online bilet satig acentesi gibi isimler
altinda faaliyet goOsteren B2C e-ticaret siteleri, genellikle gorsel zenginlik ve
animasyonlu video gosterimi icerikli web sitelerinden, hava, kara ve deniz tasima
sirketlerine ait bilet satis1 ve otel, motel, tatil kdyii ve pansiyonlarin tanitim ve
pazarlamasini yapmaktadirlar. Potansiyel miisterilerin aligveris yapmalarin1 saglamak
icin, B2C web siteleri olabildigince sade, anlatimlari basit ve karmasikliktan uzak

tutulmaktadir. Bunun nedeni kompleks islemler miisteriyi korkutup kagirmaktadir.™

B2C e-ticaretinde firmalar internetteki sitelerinde triinlerin 6zelliklerini tanitir;
satis teslimat ve kosullarim1 belirtir. Tiiketiciler iiriin siparisi ve Odemeyi internet
Uzerinden yaparlar. Bu tip e-ticaret modeli daha ¢ok gelismis iilkelerdeki firmalarca
uygulanmaktadir. Ornek olarak;Diinyaca taninan Amazon.com B2C e-ticaret yontemini

en etkili kullanan e-ticaret sitelerinden biridir.

> Mehmet Cavusoglu, “Konaklama isletmelerinde Elektronik Ticaret Kullammi: Gokgeada ve
Bozcaada’da Bir Arasgtirma”, Girisimeilik ve Kalkinma Dergisi, Y.5, S.2, 2010, s. 119.



B2C kapsaminda su islemler yapilmaktadir:'®

e Sosyal Iletisim: Tiiketicilerin video konferans haberlesme gruplari ve elektronik
posta araciligiyla birbirleriyle iletisim kurmasini saglar. Ana eylem alani ise

eglence sektortidiir.

e Finans Yonetimi: Online bankacilik hizmetleri kullanilarak yapilan elektronik
uygulamalar, tiiketicilerin yatirim ve ticari hesaplarin1 yonetme gibi islemlerini

igerir.

e Mamul ve Hizmet Satinalma: Tuketicilerin bilgi ile yeni mamul/hizmet

bulmalarini ve satin almalarini saglar.

1.3. Isletmeden Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Faaliyetleri Siireci

Firmadan tiiketiciye gerceklestirilen elektronik ticaret; firmalarin tiiketiciye iiriin
ve hizmetlerinin satigina yonelik internet aracilifiyla yirittiikleri ticari faaliyetlerdir.
Bagka deyisle tedarik¢i sirketler ya da e-perakende siteleri kendi web siteleri ile Grlin ve
hizmetlerin fiyati, teslim ve garanti sartlar1 ve diger durumlar tespit edilmis olarak

satig1 gerceklestirilmektedir. o

16 Zeki Atil Bulut, Burgin Ongéren ve Kemal Engin, “Kobilerde Elektronik Ticaretin Kullanimu: istanbul
Ornegi”, Dogus Universitesi Dergisi, Y. 7, S. 2, 2006, s. 154.

Yihracati Gelistirme Etiit Merkezi, “Yurtdisina E-Ticaret (B2C E-Ticaret)”, Ankara: T.C. Basbakanhk
Dis Ticaret Miistesarhgi, 2009, (Cevrimici) http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/ydisietic.pdf, (Erisim
Tarihi: 13.01.2012), ,s.4,
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Sekil 1. B2B ve B2C e-Ticaret Turleri

Kaynak: Ihracat1 Gelistirme Etiit Merkezi, “Yurtdisina E-Ticaret (B2C E-Ticaret)”,
T.C. Bagbakanhk Dis Ticaret Miistesarhgi, Ankara: 2009, (Cevrimici)
http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/ydisietic.pdf, (Erisim Tarihi: 13.01.2012), s.4,

Firmadan tiketiciye e-ticaret, sekil 1’de goriildiigii sekilde direkt ve dolayli e-
ticaret olmak tiizere iki bicimde de saglanir. Maddi olmayan {irlinler direkt olarak e-

ticaret kapsaminda olup, bu iriinlerin siparig, ddeme ve teslimatlari internet Uzerinden
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gerceklesir. Dogrudan e-ticaret; miizik albiimleri, veritabanlar1 ve yazilim programlari
gibi maddi olmayan {iriin ve hizmetlerin ¢evrimigi olarak siparis, teslim ve ddemesinin

yapilmasiyla ayirt edilmektedir. 18

E-ticaretin sagladigi avantajlar sirketlere geleneksel pazarlama yontemlerinin
kat1 kurallarindan siyrilip sanal magazalar vasitasiyla daha fazla tiiketiciye ulasarak

rekabette iistiinliik saglayabilmektedirler.

1.3.1. Amaglarin Belirlenmesi

Pazarlama gaye ve stratejilerinin meydana getirilmesinde firmalar internet
ortaminda neyi, nasil yapilacagina iliskin bir degerlendirme yapmalidirlar. Ornegin;
kendi sektoriinde online satiglarda lider olmak, miisteri iligkilerinde proaktif olmak ve
satig eylemlerinde bulunan islemleri kolay hale getirmek gerekli asamalar1 kisaltmak
gibi kalitatif gayeler ya da online satislar i¢in gergeklestirilen yatirimin iki sene iginde
geri donilisiimiinii gerceklestirmek satis gelirlerini 1 senede %30 artirmak, siteye
koyulacak reklamlarda, bes senelik donemde artis gerceklestirmek gibi kantitatif
gayeler tespit edilebilir. Bu gayeleri gerceklestirmek igin yapilmasi gerekenler ise

stratejileri ortaya ¢ikarir. ™

1.3.2. Stratejilerinin Belirlenmesi

Sirketin internete bakis agisi, pazarlama amag ve stratejilerini etkiler. “Satist
destekleyici ikincil onemde bir alan m1? Salt iletisim mi Oncelikli? Firma igin tek
pazarlama kanali m1 olacak?” gibi sorulara iliskin degerlendirmeler stratejilere de yon
vermektedir. Ornegin; sirket satislarii desteklemek icin interneti kullaniyorsa, yeni
pazarlara girme stratejisi aracilifiyla bunu yapabilecektir. Yalnizca bir iriinii veya
markasiyla internette olmayi tercih eden bir sirket ise tamamen bu ortamda pazarlamaya

yonelik bir tirtin sunabilir.?°

¥a.g.m., s.4.

19 Recep Deniz Baki, isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlari,
Istanbul: Beta Dagitim A.S., 2001, s. 24-25.

2 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 7.b., Eskisehir: Media Cat Yaynlari,
2002, 5.336-337.
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1.3.3. Hedef Pazarlarin Belirlenmesi

Internet kullanicilariin ve internet ortaminda aligveris yapanlarin psikografik ya
da demografik Ozellikleri tam anlamiyla bilinemeyebilir bununla birlikte ¢ikis noktasi
olarak iletisimi baglattiklari mesaja olan duyarliliklar1 dikkate alinabilir. Cevrimigi
ortamin interaktif yapisi kullanilarak. siteden kullanicilar1 bilgilendirmek, onlar1 siteye
cekmek ve sitede kalmalar icin g¢ekici uygulamalar gerceklestirmek gerekmektedir.
Tuketicinin site ziyareti saglanmasinin ardindan kullanicilardan kisisel bilgiler istemek,
site icinde ne ile ilgilendigini izlemek vb. metotlarla ziyaretgilerin 6zellikleri
netlestirilebilir. Buda hedef pazar1 spesifik hale getirmeyi kolaylastiracak hatta,
tiketicilerin gereksinimlerine ve isteklerine gore sekil alan tirlin ve hizmetler sunmay1

imkanl1 kilacaktir.

1.3.4. Pazarlama Karmasinin Hazirlanmasi

Pazarlama karmasi faktorlerine ¢evrimici ortamin getirdigi etkilesimli ortamla
istenirse Urln ve hizmetlerle ilgili kararlarda, yeni irin ya da hizmetlerin gelistirilmesi
asamasinda, web sitesi lizerinden tiiketicilerin aktif katilimina izin veren bir sistem
meydana getirmek mimkdindir. Bu uygulamada tuketicilerin de renk, desen, hacim,
islev gibi pek ¢ok hususta kisisel taleplerini gergeklestirme imkani saglayarak tiiketici

le firma arasinda .uzun soluklu baglarin kurulmasina imkan saglar

1.3.4.1. Uriin Politikalarinin Hazirlanmasi

Uriin politikalar1 hazirlanirken hangi {iriinlerin, nasil internette pazarlanabilecegi
bu pazarlama siireci sonucunda miisterilerin ne denli tatmin edilebilecegi tespit
edilmelidir. Site ziyaretcilerinin isteklerine 6zel hizmet dlzenlemeleri gergeklestirmek,
hem siteye yeniden ziyaret¢i saglanmasinda hem de miisterilerle uzun vadeli iliskiler
kurulmasinda kolaylik saglar. S6z konusu iiriin veya lriinleri yapilabilecek en etkin

gorsel se¢im imkanlar1 ve bilgileriyle birlikte tiiketicilere sunmak, bir iiriin veya iiriin
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grubunu daha cazip ve etkili garantilerle tiiketicilere sunmak, sirketin dagitim kanalinin

nihai tiiketiciler yoniinden daha etkin kilmmasim saglamak vb.*

Internetin getirdigi olanaklar sayesinde miisterilerin istek ve beklentilerini

arastirmak ve beklentilere cevap vermek kisa slirede miimkiin olmaktadir.
1.3.4.2. Fiyat Politikalarimin Hazirlanmasi

Internet ortaminda tiiketici iiriin 6zellikleri ve fiyatlar1 hakkinda hizli ve kolayca
bilgi elde edebilmektedir. Bu hiz ve kolaylik fiyat konusundaki hassasiyeti
arttirmaktadir. Firmalar bu sorunu asmak icin internetin sagladig1 avantajlarin yarattigi

maliyet diistisiinii basarili bir fiyat politikas1 uygulamak i¢in fiyatlarina yansitmalhdirlar.
1.3.4.3. Dagitim Politikalarimin Hazirlanmasi

Firma sermayesi, imkanlari, pazar sartlarin1 géz 6niinde bulundurarak dagitim
politikasim tespit eder. Uriinler kurye, kargo, ucakla génderilebilir. Bu konuda bir ¢ok
ulusal ve uluslararasi firma diinyayr goriinmez dagitim aglariyla sarmalamistir.
Sipariglerin elektronik ortamda gergeklestirilmesi biitiin  dagitim kanallarinda

maliyetleri, islemlerin yinelenmesini ve verimsizlikleri en aza indirgemektedir.

Internet ile yapilan satislarda dagitim kararlart iki ayri durumda farklilik

gosterebilmektedir:

e Siparislerini internet ortamindan alarak dagitimini fiziksel dagitim kanallarini
kullanip gergeklestiren sirketlerle ilgili kararlar; sirketler, web sayfalarindaki
siparis  formlarim1  miisterilerine  doldurtarak  miisterilerinin  taleplerini
gerceklestirmektedirler. Bu siparis formlarindan elde edilen miisteri bilgileri

ileride pazarlama alaninda baska faydalar da saglayabilmektedir.

2! {brahim Kircova, “Finansal Hizmetler Sektoriinde Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Y:8, S:45, 1994,
s.115.

?2Altan,a.g.m.,s.2 (Cevrimici), http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/35A69305-B5D3-4D1D-9152-
D841363F1BD6/9404/Web.pdf, (Erisim Tarihi: 14.01.2012).
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e Dagitimini internetten gerceklestirebilen firmalarla ilgili kararlar; bu dagitim
kararinda aracisiz bir satis veya az sayida insan kullanilmaktadir. Bu sayede

dagitimin problemsiz, diisiik maliyetli, hizl1 sekilde yapilmasi saglanmaktadir.

1.3.4.4. Tamtim-Tutundurma Politikalarinin Hazirlanmasi

Elektronik ortamda tutundurma etkinliklerini, tUketicilerin firma ve UrUnleri
hakkinda bilgilenebilecegi, firmanin 6zelliklerini kimligini sorgulayabilecegi,

tirtinlerini satin alabilecekleri web sitesi meydana getirir.

Bir web sayfasi, bir elektronik kataloga, bir reklam ortamina ya da bir ilan
panosuna, doniisebilir. Uriin drnekleri, ekran koruyucu gibi hediyeler, indirim kuponlar
kullanicilara sunulan 6diillerle satis tutundurma etkinlikleri de gergeklestirebilecek bir
ortam olusturulabilir. Kurum kimligi, sirketleri ile ilgili gelismeleri, finansal raporlari,
performans verilerini hem i¢ hem de dis hedef kitlelere iletebilecek halkla iligkiler
etkinlikleri haberleri icinde bulunmaz bir ortamdir. Hatta potansiyel alicilarin ve olasi
saticilarin ziyaret edebilecegi uluslararas1 bir elektronik sergi salonu, ticari gosteri
alanidir. Fakat sirket ve {irlinlerinin tutundurulmasi, web sitesinin tutundurulmasina

6nemli dlgiide baglidir.?®

Pazarlama iletisiminde kullanilabilecek araglar asagidaki gibi siralanmaktadir®®;

e Sirketin disaridan goriinlimii (menii kartlari, atmosferler, binalar, iiriinler,

giyimler, fiyat indirimleri, personelin davranislari, vb.)

e Yazili ve basihi araglar (etiketler, kartvizitler, reklamlar, amblemler, is
mektuplari, markalar, logolar, brosiirler, el ilanlari, isletme gazeteleri, haritalar,

vb.).

23

a.g.e., s.340.
#Altan,a.g.m.,s.2 (Cevrimici) ,http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/35A69305-B5D3-4D1D-9152-
D841363F1BD6/9404/Web.pdf, (Erisim Tarihi: 14.01.2012).
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o Sesli-s6zli ve goruntili araclar (internet, CD Rom, sinema, televizyon,

yarigsmalar, sergiler, festivaller, konserler vb.)

o Sesli-sozlu araclar (telefon goriismeleri, yiiz yiize konusma, telekonferans,

radyo, vb.)

Web sitesinin tutundurulmasi e-pazarlama etkinliginin gergeklestirilmesinde

bazi faktorlere dikkat edilmelidir. Bunlar bes baslik altinda ‘[oplanabilir:25

e Kullanicilart siteye ¢ekmek: Bunun icin Kullanicilarin  6ncelikle sitenin
varligindan haberdar olmasi gerekir. Sirket internet ortami1 diginda biitiin iletisim
araglarinda (brosiirler, reklamlar, dergiler, hatta ambalaj vb.) internet adresini

vermelidir.

e Kullanicilarin ilgisini ve katilimini saglamak: Kullanici bir siteye girdikten
sonra, etkilesim ya da degisim igin ilgisi ve katilimi gerceklestirilmelidir. Bu
cercevede sitenin kolaylikla kullanilabilecek, etkileyici bir igerige sahip olmasi

onemlidir. Bu asamada haber, tartisma, sohbet gruplarindan faydalanabilir.

e Kaullanicilart bagh kilmak ve siteye tekrar gelmesini saglamak: Bu kapsamda
etkilesimli, kullanict i¢in deger yaratan, ¢ekici ve devamli yenilenen bir yapi

meydan getirilmesi oldukca 6nemlidir

e Tercihlerini 6grenmek: Tiiketicilerin kisisel vasiflari, tutumlar1 hususunda bilgi
sahibi olunmalidir. Bu bilgi anketlerle, siteye kayit esnasinda ya da gortislerini

birakabilmekleri ilan panolariyla elde edilebilir.

e Kullaniciya 6zel sunuslar yapmak: Uriinler, mesajlar, hizmetler, kisaca biitiin
pazarlama gayretleri birebir miisteriye 6zel kilinabilir. Olusturulan bilgiler

kapsaminda kisiye 6zel tirlin-hizmet gelistirilebilir, mesajlar yapilandirilabilir.

2> Odabast ve Oyman, a.g.e., 5.340-342.
15



e Web sitesinin olusturulmasi: E-pazarlama siirecinin bu asamasinda sirkete hedef
kitle arasinda etkilesim, degisim ve iletisimin nasil etkin bir bigimde
gerceklesecegi lizerinde durulur. Renk, ses, grafik kullanimi gibi gorsel
unsurlar, iletisim hizi, sayfalar arasinda aradigmi kolayca bulabilme,
erigilebilirlik hizi, ilgili baska sayfalara kolaylikla baglanabilme gibi teknik

ozellikler dikkatle ele alinir.

1.4. Isletmeden Tuketiciye E-Pazarlamanin Durumu

B2C isletmelerden tiiketiciye yonelik olarak yapilan e-ticarettir. TUrkiye’deki
elektronik ticaretin biliyiik kismi igletmeden tiiketiciye yonelik yapilan ticaretten

olusmaktadir.

Bu konuda gelisme daha cok habercilik, eglence, seyahat, finans hizmetleri, e-
posta gibi nesnel olmayan drlnlerin satisinda gozlenmektedir. Fakat bilisim
teknolojisindeki gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan "sanal magazalar" sayesinde
internette pek cok iiriin dogrudan saticiya ulastirabilmektedir. Tiim sirketler geleneksel
pazarlama yontemlerinin kati ve esnek olmayan kurallarindan uzaklasarak, yiliksek
sermayelere ihtiya¢ duyulmayan ve rekabet iistiinliigii saglamada avantaj olarak goriilen
sanal magazalara yonelmeli, miisteriler ile daha rahat iletisim kurmaya &zen

gostermelidir.?®

1.5. Web Sitesinin Kurulmasi, Yayinlanmasi ve Tanitim

Alman GfK sirketinin yaptig1 bir aragtirmanin sonuglarna gore interneti ¢ok
yogun sekilde kullananlar, B2B pazarinda en énemli alicilardir. Ornegin, Almanya’da
satin alma kararlarinda % 76’s1 interneti Onemli bir arastirma araci olarak
kullanmaktadir. % 29’u sadece online metotlarla tedarik¢i bulmaktadir. Internette her

saniye yeni bir web sitesi, bireysel bloglar agilmaktadir. Son istatistiki verilere gore

% Mahmut Arslan, Sevcan Kilig Akinci, Pinar Bayhan Karapinar, e-is e-devlet e-etik: Ankara, Siyasal
Kitabevi, 2007, 5.27-28
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internetteki web sitesi sayis1 156 milyondur. Internet ortaminin sagladig sirkete reklam,
marka, kurumsal imaj ve tamitim, miisteri iliskileri, satis ve dagitim, rekabet gibi
avantajlar1 kullanmamak firma acisindan kiiresel rekabette geri kalmasi anlamina
gelmektedir. Pazara en etkili ve en diisiik maliyetle erisim igin firmalarin web sitesi
tasarlamalar1 gerekmektedir.?” 6102 sayili yeni TTK’da sermaye sirketlerinin web sitesi

bulunmasini zorunlu kilmaktadir.

1.5.1. Teknik Alt Yapisinin Kurulmasi

Web sitesinin alt yapisinin kurulmasi sathasinda oncelikle gerekli yazilim ve
donanim gelistirme ya da satin alma islemleri yapilmaktadir. Bu siirecte kullanilacak
web sayfasinin arayiizlerinin tasarlanmasi, program kodlarinin yazilmasi ve test
islemleri gergeklestirilir. Bu siirecte firmalar, domain adi alma, hosting hizmeti ve e-

ticaret sistemleri satin alma gibi maliyetleri {istlenmek durumundadirlar.?®

Teknik altyapinin kurulmasi yazilimlar ve donanimlar olmak {izere iki boyuttan

olusmaktadir.
1.5.1.1.Yazihhmlar

Internet araciligiyla pazarlamada yararlanilacak yazilimlarin seciminde prensip
olarak esneklik, uyum ve standartlarin ilk planda tutulmas: faydal olacaktir. Yazilim
ilkeleriyle teknik altyapida bulunmasi gereken yazilim gruplari agsagida sunulmaktadir.?®

Yazilim ilkeleri:

e Mevcut ve gelismekte olan standartlarla uyumu

yiler, a.g.m., , (Cevrimici) http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf, (Erisim Tarihi:
14.01.2012), s.156.

% Ali Alagdz, “Web Sitesi Maliyetlerinin Muhasebelestirilmesi”, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi Dergisi,(Cevrimici) http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/ , t.y., s.
15. Ali%20ALAG%C3%96Z/ ALAG%C3%96Z,%20AL%C%B0.pdf, (14.01.2012).

% Baki, a.g.e., 5.39.

17


http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf�
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/%20,%20t.y.,%20s.%2015.%20Ali%20ALAG%C3%96Z/%20ALAG%C3%96Z,%20AL%25C%B0.pdf�
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/%20,%20t.y.,%20s.%2015.%20Ali%20ALAG%C3%96Z/%20ALAG%C3%96Z,%20AL%25C%B0.pdf�
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/%20,%20t.y.,%20s.%2015.%20Ali%20ALAG%C3%96Z/%20ALAG%C3%96Z,%20AL%25C%B0.pdf�

e Uzaktan erisim araglarin1 desteklemesi

e (ok islemci desteginin bulunmasi

e Setup ve diizenleme kolayligi

e Kullanici ve gruplarin yonetiminin kolayligi

e (iincellemelerin kolaylastirilmasi

e Devaml gerceklestirilen islemlerin otomatiklestirilmesine imkan taninmasi

e Sistem hatalarinin bir arada toplanmas1 ve kayit edilmesi

e Butln network merkezi yonetimi

e Birlikte kullanilabilecek yazilimlarin ¢oklugu

e Protokol desteginin genisligi
1.5.1.2. Donanimlar

E pazarlama faaliyetlerinde kullanilacak donanimin gerek var olan sistemlerle

gerekse internet standartlariyla Ortiismesi ve devamli kontrol giincelleme ve destek
faaliyetlerinin birlikte yuritilmesi gereklidir. Bu baglamda internet yoluyla pazarlama
faaliyetlerinde kullanilacak olan server, reuter, switch, siirliciiler, goriintii aygitlari,
yedekleme {initeleri, laptoplar baglant1 araglar1 vb., gibi donanim araglarinin

saptanmasi, teknik aygitlariin degerlendirilmesi ilkesine bagli olup, mevcut

degerlendirme sonucu karar verilmelidir.*

%0 Baki, a.g.e., 5.40.
18



1.5.2. Web Sitesinin Kurulmasi

e Analiz Asamasi: Sirket, ilk once web sitesinin hedefleri yoniinde analiz
yapmalidir. Hedef kitle ¢ocuklar mi, anne-babalar mi1 ¢alisanlara mi, orta yas
grubuna mi, tek basina yasayanlara mi, gen¢ kesim mi, orta 6grenim almig
kisiler mi, yiksek 6grenim gormiis kimseler mi, yoksa egitim seviyesi daha
diisiik kesim-kesimler mi oncelikli olarak hedef alinmaktadir? Bu analizin
ardindan tespit edilen hedef kitleye uygun teknolojik niteliklerin sitede olmasi
gerekir, 6rnek olarak hedef miisteri kitlesinin siteye ulasma ve dolasma hizinin

ne diizeyde olacaginin tespitidir.

e Tasarim Asamasi: Web siteleri grafik ve yazilimlarla programlama ile tasarlanan
sanal bir ortamdir. Web siteleri, flash animasyon, multimedya araglari, resim,
formlar, bannerlar, veri tabani yazilimlar1 gibi pek ¢ok uygulamadan meydana
gelmektedir. Bu unsurlar web sitesinin kalitesini ve miisteriler {izerindeki

kurumsal kimlik algisini1 da etkilemektedir™".

Kullanici merkezli bir web sitesinin tasarimina bakildiginda bes 6zellikten s6z

edilebilir.®

e Ana Sayfa: Etkili arama araci olan, ana islevlerin agikga anlatildigi, net ve basit
bir sayfa.

e Kategorilestirme: Hizmetlerin, Urlnlerin ve araglarin basit yerlesimi ve

siniflandirilmasi.

e Uriin Bilgisi: Ag¢ik resimler, yeterli ve kesin agiklamalar, iiriinlerin anlasilir

sekilde karsilastirilmasi.

31 Alagéz, a.g.m, .16, (Cevrimici) http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/
Ali%20ALAGY%C3%96Z/ ALAG%C3%962Z,%20AL%C%B0.pdf, s.16.

% fyiler, a.g.m., , (Cevrimici) http://www.ibp.gov.tr/bilkay/assets/eticaret.pdf, (Erisim Tarihi:
14.01.2012), s.157.
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e Miisteri Hizmeti: Kolay erisim ve miisteri sorunlar1 ve ilgili mevzularda iletisim

adresleri.

e Kayit ve ¢ikis kolayligi: Tasarim siirecinde, durumlarin saptanmasi, tasarim
algoritmasinin  olusturulmasi, grafik animasyonlarn, HTML sayfalarin
olusturulmasidir. Tasarimda islevsellige 6nem verilmesi kullanicilarin siteye bir
daha girmesinde etkili olacaktir. Tasarim siirecindeki c¢alismalar asagidaki

sekilde ifade edilebilir:*®

e Web sitesi i¢in baslangi¢ grafiklerini yapmak

e Veri tabani veya igerigi olusturmak: Web sitesinde yer alacak iceriklerin web

sayfalar1 veya veri tabanlarindan yapilabilir.

e Web sitesine baslangi¢ icerigi girmek: Web sitesindeki igerik, metin veya

grafiksel bilgiler seklindedir.

e lcerik: Biitiinlesik yazilimlardaki HTML sayfalarina baglanilan veri tabanlari
veya HTML sayfalarina doniistiiriilmesi gereken veri tabanlarindan meydana

gelir.

1.5.3. Web Sitesinin Yayinlanmasi

Web sitesinin  yaymlanmasi siirecinde e-pazarlama amaciyla web sitesi
tasarlandiktan sonra gilivenilir bir hosting hizmeti almalidir. Hosting (web hosting,
barindirma) bir veya daha fazla web sayfasinin ilgili tiim araglarinin (resimler, sayfalar,
flash dosyalar, kodlar vs.) yayinlanmasi, barindirilmast ve korunmasini saglamaya
verilen kuresel bir isimdir. Burada esas olan mevzu ne kadar buyik alana sahip
olundugundan ¢ok ilgili hosting hizmetinin ne kadar hizli oldugudur. Birgok servis

saglayici1 yiiksek kapasitede baglantilar saglamaktadir ve bunlar giinlimiizde oldukca

% Alagz, a.g.m, ,(Cevrimici) http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/
Ali%20ALAG%C3%96Z/ ALAG%C3%96Z,%20AL%C%B0.pdf, s.16.
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pahalidir, pek ¢ok miisteri tarafindan kullanilan bir sunucu yiiksek maliyet yerine daha

uygun fiyatlarda web sayfalar saglayabilir.**

1.5.4. Web Sitesinin Tanitimi

E-pazarlama sitesinin tanitilmasi i¢in Facebook ve Google Adwords reklamlari
kullanilabilir. Ayrica sosyal medyada sayfalar agilarak da tanitim yapilabilir. Web
sitesinin tanitimi1 siirecinde, online reklamcilik, reklamcilik tekniklerinin bir¢ogunu
hizlica toplamakta ve uygulamakta Facebook ile elektronik pazarlama ve reklam i¢in bir
diger kolaylik saglanmaktadir. Tiiketicilere iiriinler hakkindaki bilgi ve giincellemeleri
sunmak i¢in bir Facebook sayfasi tasarlanabilir. Facebook’un bu faktorii miisterilere
daha dogrudan ve biiylik bir destek saglamaktadir. Promosyon igerikli reklamlarin

olusturulmasinda Facebook sayfas1 dnemli bir uygulamadlr.35

Google adwords reklamlari is hayatindaki en etkili ve yatirim getirisi en yiiksek
olan reklamlardan biridir. Google reklamlarindan biri anahtar kelime reklamciligidir.
Buna TBM (Tiklama Basi Maliyet) reklamciligi da denmektedir. Google arama
motorunda kisiler reklamda tanimlanan anahtar kelime ile arama yaptiginda reklam
goruntilenmekte ve arama yapan Kisi reklama tiklayarak sayfaya girebilmektedir. Bu
sayede reklami yapilan iiriiniin potansiyel miisterilerine ulasmak ve sitenin reklamini
yapmak miimkiin olmaktadir. Google, gelecegin reklam ve pazarlama araci olarak

gorilmektedir.*®

3 http://www.cnpsistem.com/faydalibilgiler.aspx, (Erisim Tarihi: 14.01.2012).

% Cagil Yiizer, “Facebook Reklamlarmmin Avantajlar1”, 2011, (Cevrimici)
http://www.sosyalmarkalar.com/facebook-reklamlari-avantajlar/ (Erisim Tarihi: 14.01.2012).

% Google Reklam Merkezi, (Cevrimici) http://www.googleadwordsreklam.com/ (Erisim Tarihi:
14.01.2012).
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1.6. Internet Yoluyla Tiiketicilere Yonelik Satis ve Pazarlama Faaliyetleri

1.6.1. Sanal Magaza Kurulmasi

Elektronik ticaretin hizla gelismesiyle birlikte e-ticaretin biiylime hizin1 géren ve
bu pazarda yer almak isteyen ¢ok sayida firma rekabet edebilmek ve satiglarim
artirabilmek igin internet lizerinden sanal aligveris magazalari olusturmuslardir. Ayrica
bu pazarda 6ne ge¢mek isteyen internet servis saglayicilart internette olusturduklari

aligveris sitelerinde sanal magaza kiralamaya baslamlslardlr.37
1.6.2. Odeme

Siparis verilen iirlin veya hizmetin 0denmesi siirecinde internet ortaminda
aligveris isleminin meydana getirilmesi sebebiyle, fiziki olarak bir farklilik aligveris
sirasinda miimkiin olmamaktadir. Kullanicilar yoniinden internet ortaminda satis islemi,
satig gereksiniminin duyulmasi, ¢6ziim arayislar1 ve siparigin verilmesi bir agamadan
gecerek olusmaktadir. Begenilen mal ve hizmetlerin siparisinin verilmesi, satig
isleminin meydana gelmesinin Oncelikli adimidir. Tiiketici begendigi mal ya da
hizmetin Gcretini internet izerinde 6demek zorundadir. internet ortaminda pazarlamanin
gelecegi hakkinda iizerinde en ¢ok durulan husus olan 6demelerin gerceklestirilmesinde

kullanilan baglica metotlar asagida bahsedilmistir.*®

e Kredi Karti: internette gergeklestirilen aligverislerde en cok kullanilan ddeme
araci olan kredi karti, geleneksel dogrudan pazarlama metotlarinda kullanilan
0deme bigiminin bir uzantisidir. Internet lzerinde aligveriste de ilgili web
sayfalarinda bulunan siparis formunda begenilen mal veya hizmetin siparisi

verilmekte ve miisteri tarafindan ifade edilen kredi kartt numarasina bagh

" Ahmet Tan, Abdulvahap Baydas ve Nurullah Aksen, “Kahramanmaras ilindeki isletmelerin Pazarlama
Faaliyetlerinde Internet’i Kullanma Egilimler”, K.S.U. Fen ve Mihendislik Dergisi, (Cevrimici)
http://fmd.ksu.edu.tr/sayi/72/72.83-89.pdf, (14.01.2012), Y.7, S.2, 2004, 5.84.

% Halil Elibol ve Burcu Kesici, “Cagdas Isletmecilik A¢isindan Elektronik Ticaret”, Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlist Dergisi, , (Cevrimici)
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/Burcu%20KES %C4%B0C%C4%B0%20-
%20Halil%20EL %C4%B0BOL/Elektronik%20Ticaret%20.pdf, (14.01.2012), t.y., s.319.
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hesaptan, mal ya da hizmet bedeli tahsil edilerek aligveris islemi

sonlandiriimaktadir.*

Kredi kartlar1 1950’11 yillardan sonra oncelikle ABD, daha sonra Avrupa’da
genis olarak kullanilmaya baslanmistir. 1970’li yillara dogru bilgisayar teknolojisindeki
onemli ilerlemeler kredi karti programlarini ¢ok karli bir duruma getirmis kredi kart1
maliyetini diistirmiistiir. Kredi kartlar1 “simdi al sonra 6de” Amerikan hayat felsefesinin
bir Grintdir. Baslangigta sadece ticareti kolay hale getiren bugiin bankacilik, sirket ve
kisisel para yoOnetiminin ana unsurunu meydana getirmektedir. Artik kredi kartlar
efektif ve ¢ekin yerini alan bir 6deme araci 6zelligindedir. Kart sahibinin yaninda para
tasimas1 gerekmemekte, verecegi ¢ekin kabul edilmemesinden dogabilecek problemler
asilabilmekte, belli bir miktara kadar biitiin ihtiyaglarint  bu  sekilde
karsilayabilmektedir. *°

Cevrimici ortamda miisterilerin aligveris yapmasina imkan taniyan sisteme Sanal
POS denmektedir. Sanal POS sisteminin ¢alisma mantig1 firmalarda kullanilan fiziksel
kredi kart1 tahsilat cihazlariyla aynidir. Sanal POS, elektronik pazarlamay1 uygulayan
firmalarin misterinin kredi kartindan tahsilat yapmalarina olanak saglayan sanal bir
POS yazilimidir. Bu sistem araciligl ile misteriler internet iizerinden kredi kartiyla

aligveris yapabilmektedirler.**

e FElektronik Kredi Karti: Internet {izerinde kredi karliyla gerceklestirilen
islemlerin “SET Protokolii” ad1 verilen sistem sayesinde yapilmasini saglayan

bir sistemdir.*?

% Kurgova, ibrahim ve Pinar Oztiirk, internette Ticaret ve Hukuksal Sorunlar, Istanbul Ticaret Odasi,
Mega Ajans, Yayin No. 2000-29, Eyliil 2000, s. 40.

0 Ali Cimat, Mehmet Ali Degirmenci, “Tiirkiye’de Banka ve Kredi Kartlar1 Uygulamalarinin
Degerlendirilmesi”, Mugla Universitesi IIBF Iktisat Boliimii Dergisi, Y.7 S.16 Ekim 200, s. 2.

* Cemil Fidanhgiil, “Elektronik Ticaretin Gelisen Bir Pazarlama ve Dagitim Kanal Olarak Mal ve
Hizmet Piyasalarina Etkisi”, (Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi,), 2006, s. 68.

*2 Elibol ve Kesici, a.g.m., 5.320.
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e Otomatik Vezne Makineleri ve Para Vericileri: Turkiye’de ilk olarak. 1987
yilinda Is Bankasi tarafindan uygulamasi baslatilan otomatik vezne makineleri
zamanla hizli bir bigimde yaygimlagsmigtir. Olagan sorunlarin yaninda kullanim
kolayligi ve hizi nedeniyle banka misterileri tarafindan genis kabul gormiis

durumdadir”.*®

e Elektronik Fon Transferi I¢in Satis Noktasi Terminalleri :Otomatik makineler
vasitasiyla fon transferini kapsayan sistemlerin evrimindeki siireclerden biriside
elektronik fon transferidir (EFT). Bu sistem, kart kullanilarak veya
elektromanyetik bir makine yardimiyla alic1 ve satici arasinda fon alig verisinin

gergeklestirilmesi bigiminde isletilmektedir.44

e Elektronik Para: Elektronik para, kullanicida bulunan elektronik bir araca
baglanmis olan bireysel bir fon anlamina gelmektedir. Elektronik araca
yiiklenmis olan bu fon, kullanici bu araci kullandik¢a azalmaktadir. Bu fon sona

erdiginde kullanilan araca yeniden fon aktarilmasi gerekir.45

Kredi kartlarmin ¢evrimigi ortamlarda giivenlik zafiyetlerine agik olmast
sebebiyle Elektronik Para (Dijital Money Cybercash) iizerinde yapilan c¢aligmalarla,
yeni bir 6deme sistemi gelistirilmistir. Bu sisteme gore miisteri bankadaki parasi ile
internet ortaminda yapacagi aligsverislerde kullanmak iizere elektronik para birimi satin

alabilmektedir.*®

e Elektronik Cek: Internet {izerinden ticaret yapan firmalarm alisveris neticesi
yapilan 6demeleri ¢ek olarak kabul etmelerine olanak taniyan 6deme sistemine
elektronik ¢ek ismi verilmektedir. Bu 6deme sistemi, ABD’de bulunan Financal
Services Technology Consortium tarafinca SDML (Signed Document Markup

Language) olarak adlandirilan bir isaretleme dili kullanilarak gelistirilmistir.

“Metehan Tolon, Ticari Bankalarda Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasi ve Tiirkiye’deki Ticari
Bankalar Uzerine Bir Alan Calismasi, 2002, s. 8,(Cevrimici) http://w3.gazi.edu.tr/web/metehan/4.pdf,
(Erigim Tarihi: 14.01.2012).

*a.g.m., 5.320-321.

** Nuray Korkmaz, Sorularla E-Ticaret, E-is, isletme Yonetiminde Yeni Egilimler Dizisi, istanbul
Ticaret Odast Yayini, No:27, 2004, s.23.

*® Kirgova ve Oztiirk, a.g.e., 5.43.
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Elektronik ¢ek 6deme sistemiyle yapilan 6demeler, kredi kart1 olmaksizin banka
hesabi bilgilerinden gerekli olanlarin elektronik ticaret sitesine girilmesi yoluyla
yapilir. Bu baglamda aligveris yapan miisteri sirketin e-ticaret sitesine cek
keserek 0demesini gerceklestirmis olur. Bankadaki sistemler yapilmis olan bu
aktarmalar1 her giin temizleyerek hesapta aligverigin sonlandirilmasi igin gerekli
olan kosullarin yeterli olup olmadigini kontrol ederek durumu sifreli kanallar
aracilig ile ilgili siteye bildirirler. Elektronik ¢ek ile 6deme sisteminin kullanimi

son derece kolaydur.*’

Bu 6deme sisteminin kullanimi fiziki ortamdaki kagit ¢eklerin kullanimina ¢ok
yakindir. Bu cekin kullanilabilmesi icin taraflar elektronik imza sertifikalarina sahip
olmalar1 gereklidir. Elektronik c¢ek kullanicisina hem zaman kazandirir ve hem de
maliyetleri distirticli bir etki yapar. Bunun disinda diger 6deme sistemleri ile

karsilastirildiginda ¢ok daha giivenilir bir 6deme seklidir.*®

e Smart Kart: Elektronik ticarette faydalanilan bir diger kart tabanli ddeme
sistemi; Gzerinde 6zel mikro ¢ipi bulunan plastik kart olan akilli (smart) kartlarla
yapilan 6demelerdir. Bu 6zel mikro ¢ip sayesinde plastik karta genis bilgiler
transfer yapilabilmektedir. Akilli kartlara belli miktarda para yuklenerek karta

yiiklenen para bitinceye kadar kart kullanilabilmektedir.*®

1.6.3. Glvenlik

Elektronik pazarlamada giiven sorunu c¢oziilemedigi silirece elektronik

pazarlamanin gercek potansiyeline varma ihtimali ¢ok diisiiktiir.*

*" Gazanfer Erbaslar ve Siikrii Dokur, Elektronik Ticaret: Genel Bilgiler; Hukuksal Diizenlemeler,
Belge Diizeni ve Muhasebe Islemleri, Ankara: Nobel Yayinlari, 2008, 5.29.

* Ibrahim Kircova, “Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerde Elektronik Tedarik Sistemleri ve Avantajlari”,
Istanbul Ticaret Odas1 Yayim, 2006, $.49.

* Raif Parlakkaya, “Elektronik Ticaret ve Muhasebe Uygulamalaria Etkileri”, Selcuk Universitesi
Karaman IiB Dergisi, 2005, Y .5, S.2, (Cevrimici)
http://iibfdergi.kmu.edu.tr/userfiles/file/aralik2005/11.pdf, (14.01.2012), s.172.

% Ramazan Aksoy, internet Ortaminda Pazarlama, Genisletilmis 2. b, Ankara: Seckin Yaynlari, 2009,
s. 182.
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Iste bu anlamda elektronik pazarlamada giivenligi gerceklestirmek sebebiyle
bagvurulan araglardan birisi dijital imzadir. Dijital imza vasitasiyla e-imzayi
kullananlarin kimlikleri agik bir bicimde tespit edilebilmekte ve yapilan aligverise
taraflarin  onay verip vermedigi yine siiphe olusturmayacak bir bi¢imde
belirlenebilmektedir. Bdoylelikle sanal ortamda yapilan aligverislerde taraflardan

herhangi birinin zarara ugramasi gibi sorunlarin ¢tkmasi 6nlenebilmektedir.™*

Internet ortaminda gergeklestirilen alisverislerde gizlilik ve giiveligin saglanmasi
gayesiyle Netscape sirketince gelistirilmis bir giivenlik protokolli olan SSL (Veri
Gilivenligi) e-pazarlamada miisteri ile satici bilgisayar1 arasindaki veri aligverisinin
giivenligini gergeklestirmek ve saticinin kimligini dogrulamak i¢in kullanilmaktadir. E-
aligveris yapilirken SSL protokolii ile iletilen tiiketiciye iliskin bireysel ve kredi karti
bilgileri iletilmeden dnce otomatik olarak sifrelenir ve gonderilmesinin ardindan sadece
dogru adreste ¢oziimlenebilir. Her iki durumda da dogrulama yapilarak bilginin ve
islemin gizliligi ve biitlinligii korunur. Bu sistem son derece glvenli bir sistemdir. SSL
sertifikas1 kullanilarak sifreli iletisim gerceklestirilmek istendiginde e-pazarlama
yazilimimin calismakta oldugu sunucuya bir sertifika saglayicidan (CA — Certificate
Authority) SSL sertifikas1 istenmektedir. Sertifika saglayici sirketlere Ornek olarak
VeriSign, Geotrust, GlobalSign, Comodo ve Thawte gosterilebilir. Bu firmalardan
almman Sertifika SSL sertifikas1 sunucuya yiiklenir. SSL sertifikas1 tanimlanan bir e-
pazarlama sitesine baglanan tiiketicinin tarayicisi oncelikle SSL sertifikasini ister. Talep
edilen sertifika, sertifika sunucusundaki kayitlara bakilarak dogrulanir. Kimlik
dogrulama islemini takiben, istemci ve sunucu bilgisayar arasindaki biitiin iletisim
sifrelenerek yapilir. Sifreleme isleminin disinda SSL sertifikasi sertifika sahibine ait
bilgileri de kapsamaktadir. Miisteri SSL sertifikasina sahip bir web sitesini ziyaret
ederken, site sahibi firmanin gergekten de sitede ifade edilen sirket olup olmadigina

hakkinda da bilgilenmektedir.*

L F. Karaman ve digerleri, Kobi Yénetimi Egitimi, Diyarbakir: DUGIMER (Dicle Universitesi
Girigimcilik Merkezi) Yayini, 2005, s. 270.
*2 Fidanlgiil, a.g.m., s. 57.
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1.6.4. Dagitim-Teslimat

Isletmeler dagitim kanali olarak aracit kullanmadan iiriinlerini miisterilerine
ulastirabilecekleri gibi aract pazarlamaci sirketlerden yararlamlabilir. Internetin
isletmelere sagladigr en biiylik avantaj sayet Uriinleri dijital olarak iiretilebiliyorsa
aracilar1 ortadan tamamen kaldirma olanag saglamasidir. Uriinlerin tiiketiciye
ulastirilmasinda e-pazarlamanin sagladigi olanaklar maliyetleri minimize etme

acisindan arastilmali ve uygulanmalidir.

1.7. E-Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Iliskileri

Elektronik ortamda aligveris yapan miisteriler internette agiklayici trtin bilgileri
ve cok degisik cesit secenegi bulmanin zevkini yasamaktadirlar. Miisteriler tipki
magazalarda oldugu gibi internet ortaminda da hizli kararlar vererek hi¢ diistinmedikleri
Uriinleri satin alabilmektedir. Her ne kadar internet ortaminda pazarlama ve ticaret
teknikleri heniiz gelisme durumunda ise de her iilkenin tiiketicileri elektronik ortamda

gergeklestirdikleri aligverislerinin en azindan yiizde onunu anlik olarak yapmaktadlr.‘r’3

E-pazarlama uygulamalar1 her gegen giin yayginlasmaktadir fakat kullanimdaki
artisa ragmen misterilerin elektronik aligverisle ilgili cesitli endiseleri stirmektedir.
Endiselerin nedenleri; teslimat giderleri maliyetleri, tirtinleri gorme ve dokunma istegi,
urtnlerin denemek istenmesi, biylk ve liks Grtnler icin uygun bir aligveris sekli olarak
gortilmemesi, ¢abuk bozulabilecek {irlinler i¢in uygun bir ortam olmamasi ve kredi karti
bilgilerinin ¢alinabilme olasiligidir. Internet ortami ayn1 zamanda tiiketiciler icin sanal
bir diinyadir ve tiiketici bu ortamda tamamen ozgiirdiir. Fiziksel magaza ortaminda
siiregelen davranis kaliplar1 bu ortamda gegerli olmamaktadir. Cevrimi¢i ortamin
tiketiciye sagladigi zaman tasarrufu, web sitesinin kurumsal imajin1 belirleyen
unsurlardan gorsellik ve islevsellik, renk, goriintii, ses, bakimindan zenginligi miisteri

davraniglarini etkileyen ve yonlendiren etkenlerdendir.

>3 Ebru Enginkaya’’Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Alisveris’’, 2006
(Cevrimici)http://www.onlinedergi.com/MakaleDosyalari/51/PDF2006_1 2.pdf, (Erisim Tarihi:
15.01.2012), ,s.12.
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1.7.1. Web Sitesini Ziyaret Eden Tiiketiciler Hakkinda Bilgi Sahibi Olmak

Gelencksel pazarlamada oldugu gibi e-pazarlamada da her firma tlketicileri
hakkinda tiiketicilerinin izin verdikleri cercevede olabildigince fazla bilgiye sahip
olmalidir. Cesitli yazilimlarla siteye ziyaret eden kisilerin sayilar1 belirlenebilir. Web
sitelerinde anketler diizenlenebilir kisilerin web sitesine ve iiriinlere doniik zihinlerinden
olusturulan imaj karakterleri, yasayis bicimleri 6grenilebilir. Ogrenilen bu bilgiler bir

veri tabaninda toplanarak kisiye 6zel pazarlama olanaklar1 yaratilabilir.

1.7.2. Miisteri Goriis ve Sikayetlerini Ogrenmek

Miisterilerin isteklerini almak, sikayetlerini dinlemek, satisin ardindaki sorularini
cevaplamak ve problemlerine ¢o6ziimler bulmak icin kesintisiz miisteri hizmetini

saglanmasi, elektronik aligveristen miisterilerin memnun kalmasi igcin 6nemlidir.

Web sitesinde miisterilerin dogrudan sikayetleri olabilir. Bu sikayetler “Sik
sorulan sorular’” sayfasinda goriilmektedir. Pazarlama yapan sirketler birtakim iletisim
araglarmi (telefon, e-posta, ylz yiize) kullanarak veya danisma hatt1 uygulamalart ile
miisterilerin goriis ve sikayetlerini alabilmektedir veya pazarlama firmasinda yetkili
kisilere e-posta ile sikayet bildirilebilmektedir. Daha 6nceden yapilan anketler
aracilifiyla misterilerin sikayet ettigi veya goriis bildirdigi kisimlar internet sitesinde
gosterilmektedir. Bunun disinda {iirtinleri tedarik eden veya iireten kisilerin de ilettigi

sikayetlerde firma sahiplerine bilgi kaynagi olmaktadir.>

1.7.3. Miisteri Memnuniyeti ve Destegi Saglamak

Pazarlamada miisterilerin aligkin oldugu fiziksel bir ortam bulunmamaktadir.
Miisteriler i¢in ¢evrimigi ortamda en onemli unsur giivenlik ve gizliliktir. Miisterilerin
bu endiselerini gidermek aligkin olduklar fiziksel ortamlardaki gibi bireysel istek ve

sikayetlerine aninda cevap vermek miisteri iligkilerini kuvvetlendirecek 6nemli

*H. Celik. ve B. Erdogan,.Z, “E-Hizmetlerde Algilanan Kalite Literatiirii ve Kritigi”, Pazarlama
Tletisim ve Kiiltiirii Dergisi, Y.4, S.13, 2005, 5.26.
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uygulamalardir. Bu uygulamalar1 hayat gecirmek konusunda istekli ve siireklilik arz

edecek bir yap1 olusturulmalidir.

1.7.4. Miisteri Sadakati Saglamak

Miisteri sadakatinde gelecekte daha oOnceden bilinen veya tavsiye edilen
mal/hizmeti yeniden satin alma veya yeniden satin alma egilimine yogun bi¢imde
yonelmesi ve katilmasidir. Bu yiizden c¢evresel sartlar ve pazarlama cabalar1 yonelme
davranigin1 potansiyel olarak etkilese bile, markaya veya birden ¢ok markaya bagh

olmak satin almay1 doguracaktir. Miisteri sadakat tiirleri:*®

e Biligsel sadakat: Markaya ait Ozellik bilgileri, tiketicinin alternatifleriyle
karsilastirilabilecegi diizeydedir. Bu asama, bilissel sadakat ve ya sadece marka

inancina dayali sadakattir.

e Duygusal sadakat: Malin kullanimina yonelik yasanan birikimli tatminden

olustugu markaya yonelik tutumdur.

e Davranigsal egilimli sadakat: Sadakat gelistirmenin bu asamasi davranisa

yonelme asamasidir. Bu sadakat, yogun bi¢imde katilim1 ifade eder.

e Dogrudan davranisa yonelik sadakat: Egilimlerin davranisa gegmesi daha 6nceki
sadakat asamalarinin dogrudan davranisa yoOnelmesidir. Diger asamalarda
tilketici davranisa ge¢meye hazirdir. Davranisa hazir olmak gelecekte tercih

edilecek mal ve hizmeti siirekli olarak satin almaya katilmaktir.

% Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramslari: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Bursa: Alfa
Yaynlari, 2000, s.31-32.
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1.8. E-Pazarlama Faaliyetlerinin Ustiinliikleri ve Zayif Yanlari

1.8.1. E-Pazarlama Faaliyetlerinin Ustinliikleri

Geleneksel ticaret karsisinda elektronik ticaretin avantajlari asagidaki sekilde

belirlenebilir:®

e Ticari sirketlerin yiiriitiilmesi igin gerekli bilgiler, ¢cok kisa siirede ve bilgisayar
ortaminda yapildigindan minimum hata ile ¢ok kisa bir zamanda islemler

gerceklestirilmektedir. Kirtasiye masrafinin 6niine gecilmektedir.

e Internetin daha da yayginlasmasi ile bilgi ve iletisim hizmetlerinin gelisecegi

beklenmektedir.

e Miisteri ihtiyaclar1 dikkate alinarak talebe karsi arz tarafi daha hizli uyum
gostermektedir.

e Alict ve satict bir araya gelmediginden, Ozellikle hizmet ticareti yapan

isletmelerin iglem maliyetleri diigmektedir.

e E-pazarlama islemlerinde iirlinlerin siparisi, stoklanmasi, dagitim ve teslimi i¢in

gereken maliyetler minimum diizeydedir.
e Satici ile miisteri arasindaki bilgi akis1 etkin ve hizhidir.
1.8.2. E-Pazarlama Faaliyetlerinin Zayif Yonleri
Online aligveris yepyeni bir aligveris metodu pek ¢ok tiiketicinin de bu aligveris
medyasiyla ¢cok az deneyimi oldugu i¢in, internet yoluyla alisveris bircok tiiketiciye gii¢

gelmektedir. Internette, tiklanan diigmeler, arama motorlar1 bulunmaktadir. Bundan

baska bazi riskler de vardir. Tiiketiciler {iriinlerin kalitesini fiziksel olarak test edemez,

*® Elibol ve Kesici, a.g.m., s. 323.
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bireysel ve ddeme bilgileri gibi ¢ok 6zel bilgilerin giivenliginden tam olarak emin

olamazlar. Bu durum internetten aligveris edenlerin guvensiz hissetmelerine neden olur.

Tuketici guvenini sarsacak davraniglarda bulunulmasi, 6zel bilgilerin paylasilmasi gibi

durumlar, tuketicilerin de internetten aligverise olumsuz yaklasmalarina ve isteksiz

olmalarina neden olmaktadir.®’

Elektronik pazarlamanin olumsuz 6zellikleri asagidaki sekilde 6zetlenmi$tir58:

E-pazarlama, bilim ve teknolojiyi Uretmekte olan, siratle ekonomik ve
toplumsal yarara doniistiiren gelismis iilkeler ile endiistri toplumu olmadan bilgi
toplumu olmaya calisan geri kalmis ve gelismekte olan iilkeler arasindaki refah

seviyesi farkini daha da arttirmaktadir.

Elektronik pazarlama, bir yandan yeni is ortamlari, gérev ve unvanlar meydana
gelmektedir, diger bir taraftan da organizasyonlarin yatay ve dikey bir sekilde
blzulmesi ve geleneksel pazarlamada rol alan bazi unsurlarin ortadan kalkmasi
nedenleri ile isgilicii fazlasi meydana gelebilecek, dolayisiyla igsizlik artis

gOsterecektir.

E-pazarlama, biitiinii ile incelendiginde teknik yapisi itibari ile denetime miisait
bir 6zellikte olmamaktadir. Internete girmek, faydalanmak ve cesitli imkanlart
kullanmak amaciyla herhangi bagvuru izni, yasal formalite, onay gibi islemler
sz konusu olmamaktadir. Internetin hukuki anlamda bir sahibi
bulunmamaktadir; belli bir isleticisi ve/veya yoneticisi de bulunmamaktadir. Bu
sebeple internetin kullannominda meydana gelebilecek suistimalleri, asiriliklari,
usulsiizliikleri, kural dis1 davranmiglar1 denetleyip, yaptinm uygulanacak olan

merkezi bir otorite de bulunmamaktadir.

> Devlet Planlama Teskilati, Bilgi Toplumu Istatistikleri, Mayis 2009, s.26.
58 Erbaslar, Dokur, a.g.e., s. 69.
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Kredi kart kullaniminda usulstzlik 12’[?
Kisisel bilgilerin internette ele gecirilmesi 5634
536 W 2008
Istenmeyen iletiler (spam e-posta '
y (sp posta) 46,5 W 2007
Bilgisayarviriisi nedeniyle zaman veya 71,5
bilgi kaybi 70,4
I T T T 1
0 20 40 60 80
Ylzde

Sekil 2. Internet Kullanicilarimin Karsilastiklar1 Giivenlik Sorunlar

Kaynak: Devlet Planlama Teskilati, Bilgi Toplumu Istatistikleri, May1s 2009, s.26.

Sekil 2.de internet kullanicilarinin  karsilastiklart  giivenlik  sorunlar
gosterilmistir. Bu sorunlarin basinda bilgisayar virist nedeniyle zaman ve bilgi
kaybi, istenmeyen iletiler, kisisel bilgilerin internette ele gecirilmesi, kredi karti

kullannrminda usulsiizliik geldigi goriilmektedir. 2007 ve 2008 yilinda bu siralama

degismemistir.
Internet lizerinden odemeye imkan veren 29
kredi karti, sanal kartin olmayisi 23,4
UriinG yerinde gdrerek almayitercih 18,4
etmek, satisyapilan yere baglilik, aliskanhklar 25,9

- ,

Gizlilik ya da glvenlik kaygilan 0’ 33,2 2008

’ M 2007

_— 76,8
0 20 40 60 80 100
Yizde

Sekil 3. internet Uzerinden Satin AlImama Nedenleri

Kaynak: Devlet Planlama Teskilat1, Bilgi Toplumu Istatistikleri, May1s 2009, s.26.
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Sekil 3’te internet iizerinden satin almama nedenlerine deginilmistir. 2007
yilinda bu nedenler; ihtiyagc duymamak, internet iizerinden 6demeye imkan veren
kredi karti, liriinli yerinde goriip almay1 tercih etmek, satis yapilan yere baglilik
aliskanliklar, sanal kartin olmayisi, gizlilik ya da giivenlik kaygisidir. 2008 yilinda
ise bu nedenler su sekilde siralanmaktadir; ihtiyag duymamak, gizlilik ya da
givenlik kaygisi, iriinii yerinde goriip almayi tercih etmek, satis yapilan yere
baghlik aligkanliklar, internet {izerinden 6demeye imkan veren kredi karti, sanal

kartin olmayisidar.

Tablo 1. internet Uzerinden Ahsveriste Yasanan Sorunlar

Sorunlar Turkiye Kent Kir
Teslim siiresinin belirtilenden fazla olmasi 39,2 37,8 42.8
Yanlis ya da hasarli iiriin teslimi 38,2 454 19,3
Garanti konusunda belirsizligin olmasi 25,9 27,3 22,4
Nihai masraflarin belirtilenden daha fazla olmasi

9,6 0,0 34,8
(yiiksek teslim masraflari, kredi karti iglem ticreti vb.)
Sikdyet ya da tazminat zorlugu veya sikayet sonrasi

e 8 Y Y 48 6,7 0,0

yanitin yeterli olmamasi

Kaynak: Devlet Planlama Teskilati, Bilgi Toplumu Istatistikleri, May1s 2009, s.28.

Internet {izerinden yapilmis olan aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlar teslim
siiresinin belirtilenden fazla bir sekilde gergeklesmesi, yanlis veya hasarli iiriin
teslimi ve garanti konusunda belirsizliklerin olmasi1 seklindedir. Diger taraftan,
kentlerde belirtilmemis olmasina karsin nihai masraflarin belirtilenden yiiksek
olmas1 kirsalda olduk¢a Onemli bir problemi olusturmaktadir. Bir baska konu ise
kirsalda  belirtilmemis olmasinaragmen gorece diisik oranla da olsa
kentlerde sikdyet ya da tazminat zorlugu veya sikayet sonrasi yanitin yeterli
olmamasi1 sorunu oldugu gériilmektedir. Internet iizerinden alisveriste kirsalda
yasayanlar kisiler, fiziksel uzakligin bir neticesi olan teslim siiresi ve yliksek

masraflardan sikayet etmektedirler.
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1.9. E-Pazarlama Faaliyetlerinin Basar1 Stratejileri

Elektronik pazarlamanin ilkeleri asagidaki gibi yedi grupta toplanabilir:59

e Marka bilinci ve baglilig

e Dogrudan satis gelistirme

e Pazar egitimi

e Uriin gosterimi ve dagitimi

e Basin ve halkla iliskiler

e Uriin gelistirme

e Servis ve destek.

Marka, sirketin malin1 tanitan ve onu baska mallardan ayirmaya yarayan isim,
sembol, sekil terim veya bunlarin bilesimidirGO. Marka bilinirligi, sirket triinlerini
tiiketicinin degisik sartlar altinda hatirlama veya yeniden tanima becerisini gosterir®".
Marka bagliligi ise tiiketicinin sadece icinde bulundugu siirede degil, gelecek
zamanlarda da belirli bir markayr satin almasi olarak tanimlanabilir. Tiketicinin
markaya bagli kalmasi o markadan fayda elde etmesine baglidir. Bu faydanin
olusturulmasi i¢in ise miisteriye kaliteli bir hizmet verilmesi ve etkili reklam ve satig
gelistirme ¢alismalarmin yapilmas: gerekir. Bu noktada internet, sirketlere biiyiik
olanaklar sunmaktadir. Firma internet vasitasi ile iirlinlerini ve {iriine ait ayrintilar

aninda tiiketiciye iletebilmektedir. Internet, firmalarin kendini tanitma, marka baglilig

olusturma ve marka bilincini artirma gibi esas gorevlere ilave olarak sirketlerin tiiketici

% Craig Settles, Siberpazarlama Basarinin Esaslari, Cev. Hidayet Sahin, istanbul: Sistem Yayincilik,
Kasim 1996, s. 126.

% jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 11. b., istanbul: Tiirkmen Kitabevi, Eyliil 1999, s. 150.

®1 Ulkii Yiiksel, Ash Yiiksel Mermod, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, istanbul: Beta
Yayini, 2005, s. 87.
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arzu ve sikayetlerini 6grenme ve ona gore strateji tespit edilmeleri ile ilgili 6nemli

bilgiler sunmaktadir.®

Dogrudan satis gelistirme galismalarinin internet {izerinden gergeklestirilmesi
imkan1 vardir. Internette “hemen simdi alin, kazanin” vs. mansetlerle insanlar1 firmaya
ait formlara ¢ekmek neticesiyle satis gelistirme tabanli pazarlama yapmak, giiniimiiz
sartlarinda fazlasiyla gereksinim duyulan bir stratejidir. Burada miisterilere az bir zaman
icinde degerlendirmeleri halinde 6nemli firsatlar elde edecekleri mesajlarin1 vererek
satis gelistirme yapilmasi gerekir. Internetten Gcretsiz numune siparisi verme, demo
yazilimlarinin dagitimi danigmanlik ve borsa gibi iicretli servis hizmeti sunan formlara
belirli dénemlerde Ucretsiz erisim olanagi saglama, vb. isler bu stratejiler arasinda

sayilabilir.®

Pazar egitimi lriin veya firma hakkinda detayli olarak bilgi verilmesi
calismalarini igermektedir. MUsteriler genellikle kullanimini bildigi Griind veya ¢ok iyi
tamidig1 sirketleri tercih etmektedirler. Sirketin bu tiir bilgileri internet ortaminda

vermesi yararlidir.*!

Halkla iligkiler, firmaya kars1 goriisleri olumluya gevirmek igin yapilan yogun
iletisim faaliyetlerine denmektedir. Internet, tanitim konusunda halkla iliskiler icin
onemli bir vasitadir. Tasarlanacak bir web site, sirket i¢in giiven, yeni miisteri ve prestij
anlamma gelebilir. Ayrica firmalarin tanitim biitgesinden tasarruf saglanabilir. Web
sitesi devaml1 giincellendigi takdirde yeniliklerden kisa bir zaman i¢inde tiiketicilerin ve
ilgililerin haberdar edilmesini saglayarak iletisim maliyetlerinin dlsmesine katk1
yapabilir. Internetin halkla iliskiler faaliyetlerine sagladig1 katkiy1 baska hichir medya

65
aracl yapamaz.

Firmalar web siteleri,formlar, bloglar, haber siteleri,sosyal aglar sayesinde

musterilerinin beklentilerini belirleme ve bu ydnde ar-ge calismasi yapma imkanina

%2 Ts1l K. Aktuglu, Marka Yénetimi: Giclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, 2.b., istanbul:
Iletisim Yaynlari, 2008, s. 108.

%3 Settles, a.g.e., s. 128.

*a.g.e., s. 129.

% Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, 7.b., istanbul: Aktiiel Yayini, 2004, s. 152.
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sahiptirler. Bunun disinda igletmeler yine internet vasitasiyla rakip {iriinler, tiiketici

profili ve ikame tirlinler gibi bilgilere ulasabilirler.

Internete herhangi bir baglant1 yapildiginda veri gonderilip alinmasi
mimkunddr. Firmalar internet (zerinden musterilerinin isteklerini cevaplayabilir,
musterilerinin sorunlar1 hakkinda miisterileriyle irtibat kurup onlara sorunlarinin
giderilmesi konusunda katki saglayabilirler. Bu hizmetlerin internet Uzerinden
yapilmasi, hem miisterilerin sorunlarinin ¢oziimiinii ¢abuklagtirmakta hem de destek

maliyetini diisirmektedir.®
1.9.1. Etkin Bir Web Sitesi Hazirlamak

Sirketlerin, 6zellikle de ihracati diisiinen, uluslararasi miisterileri ve pazarlar
hedefleyenlerin etkili web siteleri olmalidir. Bu dinamik ortamin sirketlere kurumsal
imaj, marka, reklam ve tanitim, satig, dagitim, miisteri iligkileri ve iiretim gdrevlerinin
yonetimi i¢in sundugu olanaklar1 kullanmamak, rekabette vizyoner olmamak, geride
kalmak demektir. Site sahibi olmanin faydalar1 sirketin pazarlama, satig ve iiretimdeki

gayelerine gore farklilasacaktir ancak genel hatlariyla sunlar 6ne cikar:®’

Yeni dagitim kanali kurmak

¢ Yeni miisteri bulmak

e Haberlesme maliyetlerini diisiirmek

e Pazar aragtirmasi yapmak

e Sirket imajim giiglendirmek: Sirketi sevdirmede, miisteri baglilig1 yaratmada

yeni bir arac

% Tan Deniz Sarihan, Herkes icin internet, Genisletilmis 2.b., Istanbul: Sistem Yaymcilik, 1995, s.
313.
* yiler, a.g.e., 156.
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e Satis sonrasi bilgi hizmeti verme

1.9.2. Giivene Dayah Giiclii Miisteri fliskileri Kurmak

Firmaya sadik alic1 grubu yaratmanin temel kosulu alicilara giiven verilmesidir.
Giivenlik, bireylerin veya kuruluslarin olabilecek olumsuz neticelerden korunma
gereksiniminin bir neticesidir. Glvenli hissetmedik¢e hi¢ kimse bir firmanin triintinii
satin almak, bir hizmeti tliketmek istemez. Miisteri iliskilerinde en 6nemli unsur giiven

olgusudur.

1.10. Turkiye’de E-Pazarlama Faaliyetleri

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2007 yili Haziran ayinda yaptigi Hane
Halk: Bilisim Teknolojileri Arastirmasi sonuglarina gore internet kullanan bireylerin
kisisel kullanim amactyla internet lizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin
alma oran1 % 9,0’dir. Siparis verme ya da satin alisin en son yapildigi zamana gore %
5,51 son li¢ ay igerisinde, % 2,2’si Ui¢ ay ile bir y1l arasinda, % 1,3’ ise bir yi1ldan uzun
siire dnce gergeklestirilmistir. Internet kullanan kisilerin % 91,0’1 ise Internet iizerinden

hi¢c mal veya hizmet siparisi vermemis ya da satin almamuistir.®®

Saydan’in (2008) Van ilinde 336 iiniversite Ogrencisi iizerinde yaptigi
arastirmaya gore online aligveris tecriibesini yagamis tiiketicilerin gen¢ ve egitimli
bireylerden olustuklart belirlenmistir. Katilimcilarin yaridan fazlasinin (%56.5) online
aligveris tecriibesini hi¢ yasamadiklart gozlemlenmektedir. Bununla birlikte online
aligveris tecriibesini yilda en az bir kez yasayan tiiketiciler 6rneklemin % 21.4’{inli
olusturmaktadirlar. 18 Agustos 2009 tarihinde yaymlanan 147 sayilh TUIK (Tiirkiye
Istatistik Kurumu) haber biiltenine gore ise internet kullanan kisilerin bireysel kullanim
amaciyla internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orant %

11,8°dir. Siparis verme ya da satin alisin en son yapildigi zamana gore % 5,8’i son (¢ ay

% T.C. Basbakanlk Tirkiye Istatistik Kurumu, 2007 Yili Hanchalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmas1 Revize Sonuglari, 2009a, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=6162, (Erisim
Tarihi: 17.01.2012).
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icerisinde, % 2,7’si li¢ ay ile bir yil arasinda, % 3,31 ise bir yildan uzun siire 6nce
gerceklestirilmistir. Internet kullanan kisilerin % 88,2’si ise Internet iizerinden hi¢ mal
veya hizmet siparisi vermemis ya da satin almamistir™. Buna gore internet izerinden
satin alma oran1 2 yillik bir siire icinde %3’liik bir ylikselme gostermistir. Ancak bu
sonuclar EIAA’nin (European Interactive Advertising Association-Avrupa Interaktif
Reklamcilik Birligi) Microsoft Tiirkiye ofisi ile ortaklagsa gerceklestirdigi toplantida
acikladig1 raporla Srtiismemektedir . Rapora gore 18.2 milyon kisi her hafta diizenli
olarak internet kullanmaktadir. Internet kullanicilarinin %88’i her giin internete
girmekte ve %240 haftada 16 saatten daha fazla surede internette vakit gecirmektedir.
Bu kullanicilarin %91°1 internet {izerinden aligveris yaptigini, son alt1 ay icinde ortalama
15 kez internet {izerinden iiriin veya hizmet satin aldiklarin1 ve ortalama 623 euro

harcadiklarini ifade etmislerdir.71

2010 yil1 ilk 7 ay icinde yerli kartlarin yurt i¢i ve yurt dis1 kullanimlarinda islem
adet ve tutarlarini1 inceledigimizde; yerli kartlarin yurt i¢i kullaniminin islem adedinde
aligveriste kullanim1 7. ayda en ylksek diizeye ulasirken nakit ¢ekme kullanimi 3.ayda

maksimumdur

% T.C. Bagbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009 Yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullamim
Arastirmast Sonuglari, 2009b, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4104, (Erisim Tarihi:
16.01.2012).

0 T.C. Bagbakanhk Tiirkiye Istatistik Kurumu, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4104,
(Erigim Tarihi: 16.01.2012).

™ http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=15819 (Erisim Tarihi:
16.01.2012).
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Tablo 2. 2010 yili E-Ticaret islemleri

Islem Adedi

Islem Tutar

i Yerli Kartlarin Yurti¢i ve Yurtdist Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurtigi Yerli Kartlarin Yurtigi ve Yurtdist Yerli ve Yabanci Kartlarin
Donem -
Kullanimi Kullanimi Kullanimi Yurti¢i Kullanimi

Yurtigi Yurtdist Toplam Yurtigi Yurtdisi Toplam Yurtigi Yurtdist Toplam Yurtigi Yurtdigt | Toplam

01-OCAK 6.670.800 512.340 7.183.140 | 6.670.800 220.722 6.891.522 989,67 51,81 1.041,48 989,67 147,43 1.137,1
02-SUBAT 6.023.682 465.173 6.488.855 | 6.023.682 223.361 6.247.043 837,14 49,69 886,83 837,14 152,88 990,03
03-MART 6.858.709 531.931 7.390.640 | 6.858.709 285.337 7.144.046 966,79 63,36 1.030,16 966,79 241,07 | 1.207,87
1. DONEM 19.553.191 | 1.509.444 | 21.062.635 | 19.553.191 | 729.420 | 20.282.611 2.793,6 164,86 2.958,47 2.793,6 541,38 | 3.334,99
04-NISAN 6.723.094 524.473 7.247.567 | 6.723.094 294.187 7.017.281 934,02 59,4 993,42 934,02 231,62 | 1.165,64
05-MAYIS 6.653.465 494.153 7.147.618 | 6.653.465 354.436 7.007.901 978,6 57,44 1.036,04 978,6 220,75 | 1.199,35
06-HAZIRAN | 6.840.617 569.813 7.410.430 | 6.840.617 367.977 7.208.594 1.012,34 64,83 1.077,17 1.012,34 179,6 1.191,94
2. DONEM 20.217.176 | 1.588.439 | 21.805.615 | 20.217.176 | 1.016.600 | 21.233.776 | 2.924,97 181,66 3.106,63 2.924,97 631,96 | 3.556,93
07-TEMMUZ | 8.160.110 560.136 8.720.246 | 8.244.435 413.332 8.657.767 1.387,96 64,1 1.452,07 1.396,55 182,02 | 1.578,57
08-AGUSTOS | 8.164.404 752.630 8.917.034 | 8.164.404 414.553 8.578.957 1.257,75 83,39 1.341,14 1.257,75 177,01 | 1.434,76
09-EYLUL 7.598.446 777.177 8.375.623 | 7.598.446 372.619 7.971.065 1.126,35 84,75 1.2111 1.126,34 162,2 1.288,55
3. DONEM 23.922.960 | 2.089.943 | 26.012.903 | 24.007.285 | 1.200.504 | 25.207.789 | 3.772,06 232,25 4.004,31 3.780,64 521,23 | 4.301,87
10-EKIM 8.003.513 926.221 8.929.734 | 8.003.513 384.230 8.387.743 1.158,6 102,07 1.260,67 1.158,6 179,48 | 1.338,09
11-KASIM 7.436.464 997.552 8.434.016 | 7.436.464 275.539 7.712.003 1.102,93 96,55 1.199,49 1.102,93 132,66 | 1.235,59
12-ARALIK 8.862.672 | 1.030.582 | 9.893.254 | 8.862.672 236.687 9.099.359 1.348,55 244,94 1.593,48 1.348,55 109,09 | 1.457,63
4. DONEM 24.302.649 | 2.954.355 | 27.257.004 | 24.302.649 | 896.456 | 25.199.105 | 3.610,08 443,56 4.053,64 3.610,08 421,23 | 4.031,31
2010 YILI 87.995.976 | 8.142.181 | 96.138.157 | 88.080.301 | 3.842.980 | 91.923.281 | 13.100,71 | 1.022,33 | 14.123,04 | 13.109,29 | 2.115,8 | 15.225,1

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/donemsel-bilgiler.aspx, (Erisim Tarihi: 16.01.2012).
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Tablo 3. 2011 yih E-Ticaret islemleri

Islem Adedi

Islem Tutar1

Yerli Kartlarin Yurti¢i ve Yurtdisi

Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurtici

Yerli Kartlarin Yurti¢i ve

Yerli ve Yabanci Kartlarin

Donem Kullanimi Kullanimi Yurtdis1 Kullanim Yurti¢i Kullanimi
Yurtigi Yurtdist Toplam Yurtigi Yurtdis1 | Toplam Yurtigi | Yurtdist | Toplam | Yurtici | Yurtdist | Toplam
01 OCAK 9.764.404 | 1.006.980 | 10.771.384 | 9.764.404 | 251.695 | 10.016.099 | 1.693,95 113,6 1.807,55 | 1.693,95 133,1 1.827,05
02 SUBAT 8.242.303 915.426 9.157.729 8.242.303 255.595 8.497.898 1.273,53 96,22 1.369,75 | 1.273,53 145,11 1.418,65
03 MART 9.265.226 959.771 10.224.997 | 9.265.226 317.467 9.582.693 1.411,31 123,16 1.534,47 | 141131 186,49 1.597,81
1.DONEM | 27.271.933 | 2.882.177 | 30.154.110 | 27.271.933 | 824.757 | 28.096.690 | 4.378,80 332,98 4.711,77 | 4.378,80 464,71 4.843,51
04 NISAN 9.210.480 966.220 | 10.176.700 | 9.210.480 | 352.997 | 9.563.477 | 1.442,85 | 119,18 | 1.562,03 | 1.442,85 | 200,42 | 1.643,27
05 MAYIS 0.836.291 | 1.088.065 | 10.924.356 | 9.836.291 | 417.732 | 10.254.023 | 1.63586 | 116,47 | 1.752,33 | 1.63586 | 219,96 | 1.855,82
06 HAZIRAN | 9.890.114 | 1.007.093 | 10.897.207 | 9.890.114 | 369.833 | 10.259.947 | 1.837,77 | 120,58 | 1.958,36 | 1.837,77 | 186,02 | 2.023,79
2. DONEM | 28.936.885 | 3.061.378 | 31.998.263 | 28.936.885 | 1.140.562 | 30.077.447 | 4.916,48 | 356,24 | 5.272,71 | 4.916,48 606,4 5.522,88
07 TEMMUZ | 11.514.988 993.043 12.508.031 | 11.514.988 | 425.811 | 11.940.799 | 2.246,03 118,5 2.364,54 | 2.246,03 200,66 2.446,70
08 AGUSTOS | 10.622.574 | 1.152.424 | 11.774.998 | 10.622.574 | 407.424 | 11.029.998 | 1.945,554 130,24 2.075,78 | 1.945,54 222,09 2.167,63
09 EYLUL 10.205.391 | 1.131.380 | 11.336.771 | 10.205.391 | 385.160 | 10.590.551 | 1.794,94 119,26 1.914,20 | 1.794,94 195,59 1.990,53
3.DONEM | 32.342.953 | 3.276.847 | 35.619.800 | 32.342.953 | 1.218.395 | 33.561.348 | 5.986,51 | 368,01 | 6.354,52 | 5.986,51 | 618,35 | 6.604,86
10 EKIM 10.964.181 | 1.188.903 | 12.153.084 | 10.964.181 | 365.683 | 11.329.864 | 1.76566 | 126,79 | 1.89245 | 1.76566 | 192,19 | 1.957,86
11 KASIM 10.531.307 | 1.207.724 | 11.739.031 | 10.531.307 | 258.002 | 10.789.309 | 1.721,04 121,15 1.842,20 | 1.721,04 155,64 1.876,69
12 ARALIK | 11.881.405 | 1.224.380 | 13.105.785 | 11.881.405 | 252.023 | 12.133.428 | 1.917,9 125,97 2.043,87 | 1.917,90 149,82 2.067,72
4, DONEM | 33.376.893 | 3.621.007 | 36.997.900 | 33.376.893 | 875.708 | 34.252.601 | 5.404,61 | 373,91 | 5778552 | 5.404,61 | 497,66 | 5.902,27
2011 YILI ]121.928.664 |12.841.409 |134.770.073 | 121.928.664 | 4.059.422 | 125.988.086 | 20.686,4 | 1.431,13 |22.117,52 | 20.686,4 | 2.187,12 | 20.805,79

Kaynak: http://www.bkm.com.tr/donemsel-bilgiler.aspx, (Erisim Tarihi: 13.01.2012).

2011 yil1 ilk alt1 aylik e-ticaret kullanim verilerini degerlendirdigimizde; Bankalararas1 Kart Merkezi Genel Miidiirii Soner Canko, hizli

ve kolay aligveris imkan1 saglayan e-ticareti tercih eden kisilerin her gegen giin arttigini ifade etmistir. Soner Canko, kart sahiplerinin giivenlik

konularinda bilinglendirilmesi ve diizenlenen kampanyalarin e-ticaret hacminin artisinda olumlu etki yaratmis oldugunu belirtmistir.

Ayni

zamanda Ocak-Haziran 2011 déneminde yerli ve yabanci kartlarla gergeklestirilen aligveris harcamalarinda ise bir 6nceki seneye kiyasla %23

artis

meydana

72 http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/bkm_yenidonem_01082011.pdf, (Erisim Tarihi: 17.01.2012).

gelmistir. "
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2.TUKETiCi DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, kisilerin ayirt edici ve énemli bir davranislart olmasi sebebiyle
psikolojinin, grup davramisi ve/veya grup icerisinde bulunan birey davranisi olmasi
yoniiyle genel iktisat teorisi, sosyal psikoloji ve sosyolojinin, mikro iktisat ve kisilerin
fayda maksimizasyonu hedefleri gibi bakimlardan iktisat biliminin, stratejik pazarlama
amaglar1 ve iriin gelistirme gibi konularda da pazarlama biliminin temel konularini
olusturmaktadir. Klasik iktisat teorisi tiiketiciyi, belirli bir gelir kisit1 durumunda fayda
maksimizasyonu hedefiyle rasyonel tercihler bulunan bir kisi olarak goriirken, bu
degerlendirmenin tersine, davranis bilimlerince tiiketiciyi, duygulariyla hareket edebilen,
kisisel olarak mal ve hizmetlere yiikledigi anlamlar (sembolik bakis agis1) sebebiyle

disaridan bakildiginda her zaman rasyonel davranmayan kisi olarak g('jrmektedirler.73

Tiiketici davranisi, insan davraniginin alt boliimlerinden birisini olusturmaktadir.
Insan davramis1 da kisilerin cevresiyle etkilesime ge¢mis oldugu biitiinsel siireci
tanimlamaktadir. Tiiketici davraniglari ise, satin alma baglaminda insan davraniglarinin
ozel tirleriyle ilgilenmektedir”. Tiiketici davranis: kisilerin mal ve hizmetleri elde etmeleri
ve kullanmalar ile ilgili bir takim hareketleri ve bu hareketlerden 6nce gelen ve onlart

belirleyen stirecleri icermektedir.”

. Tiiketici davraniglari, satin alma baglaminda insan davramiginin 6zel tiirleriyle
baglantilidir. Tiketici davranisi, istek ve gereksinimleri tatmin etmek ig¢in {iriinlerin
secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik kisisel aktivitelerden meydana gelir.

Bir bagka ifadeye gore tiiketici davranisi, kisilerin ya da gruplarin iiriinleri, hizmetleri,

B Al Bilge ve Nusret Goksu, Tiiketici Davramislar, Ankara: Gazi Kitabevi, 2010, s. 57.
™ Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, Ankara: Detay Yayncilik, 2008, s. 58.
> Ahmet Hiisrev Eroglu ve Sumru Bayraktar, Siyasi Goriislerin Tiiketici Tutumlarina Etkisi, SAU Fen
Edebiyat Fakultesi Sosyal Bilimler Dergisi, Mayis 2008,s. 186
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fikirleri ya da deneyimleri se¢mesi, satin almasi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra elden
cikarilmasiyla ilgili siiregleri ve bu siiregleri etkileyen unsurlari inceleyen bilimsel ¢alisma
alanlarinm kapsamaktad1r76. Kisilerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri kazanma ve
kullanmalariyla dogrudan alakali faaliyetler ve bu etkinliklere neden olan ve saptayan

karar siiregleridir.”’

Tuketici davramisini  kavrayabilmek acisindan insan davranisinin anlasilmasi
gereklidir. Insan davranis1 6z bir ifade ile bireylerin cevre ile olan etkilesim siireclerini
icermektedir. Ancak, tiiketici davranisinin sinirini kisilerin pazar ve tiiketim ile ilgili olan

hareketleri kapsaminda ele alinmas: gereklidir.”

Bir karar verme birimince liriinlerin, hizmetlerin, diisiincelerin ve zamanin elde
edilmesi, tiiketimi ve tiikketim sonrast elden c¢ikarilmasiyla iligkili (disposition)
davraniglardir. Gereksinim ve arzularini tatmin etmek i¢in kisiler veya gruplarin iiriinler,
hizmetler, diisiinceler veya deneyimleri segme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi

elden ¢ikarilmasi zaman dilimlerini kapsayan siireclerdir.”

Tiiketici davraniglari, pazarlama biliminin en dinamik tarafin1 olusturmaktadir. Bu
niteligi ile hem uygulamacilarin, hem de bilim adamlarinin dikkatini {izerine ¢ektigi
goriilmektedir. Tiiketim ve tiikketici davranislari pek ¢ok bilim dalini ilgilendirmeye devam

etmektedir.®°

Tiiketici davranislar1 konusunun tiketicilerin rasyonel diisiinceyle haraket
etmelerinin diginda iirlinlerin islevleri disinda tiiketenin zihninde olusturdugu imajdir. Bu
imaj triinleri yararlarin1 goz ardi etmemekte bilakis iiriinlerin yararlarinin da 6tesinde

anlamlar yiiklendigini ifade etmektedir.

"® Bilge ve Goksu, a.g.e., s. 58.
" Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 8.b.,
Istanbul: Beta Basin Yayin, 1999, s. 185.
8 Omer Akat, Cagatan Taskin, Aysun Ozdemir, Uluslararas1 Alisveris Merkezi Tiiketicilerinin Satin Alma
Davranisi: Bursa ilinde Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Dergisi, 2006/2, s. 14.
" Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davramslan, Istanbul: Beta Yaynlari, 2. B., 2008,
s. 98.
8¢z1em Akgiin, “’Modern Alisveris Merkezlerinin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi ve Konya Ilinde
Bir Uygulama’’, KMU Sosyal ve EkonomiCk Arastirmalar Dergilsi, 12 (19), 2010, s. 153.
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Tuketici davraniglart modelinin her bir siirecinde tiikketicinin davraniglarini bilmek,
firmalarin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak iiriinler gelistirmelerini, firmalarina daha
cok tiiketici ¢ekebilmelerini ve miisteri sadakatini yaratmalarini saglamada katki

yapabilecektir.®*

Tiiketici davranisi, hangi iirlin veya hizmetlerin satin alinacagini, kimden, nasil,
nerede ve ne zaman satin alinmasi gerektigi ve satin alinip alinmayacagina dair, kisilerin

. e e . 82
kararlarina ait zaman dilimini kapsamaktadir.

Tiiketici davranislar bir siireci inceler tiiketim aliskanliklarini analiz ederek
genellemelere gider, tiiketiciler problem ve ihtiyag¢larina ¢6ziim aramak amaciyla
tiiketirler; satin alma kararinin siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda farkli olduklari

incelendigi gibi satin alma sonrasi davraniglarda incelenen konular arasindadir.

2.2. Tiiketici Davramslarinda Disiplinlerarasi Yaklasim

Disiplinleraras1 bir yaklagim igeren tiiketici davranisinin, incelenmesinde yogun
olarak davranis bilimlerinden faydalanmaktadir. Sosyoloji, ekonomi, sosyal psikoloji,
psikoloji, kiiltiirel antropoloji bunlar arasinda en onemli katkilara sahip bilim dallarim
olusturmaktadir. Sosyoloji toplum icinde bulunan gruplari inceler. Grup davranisi,
insanlarin davraniglarindan Onemli farkliliklar gostermektedir. Grup tyeliginin, aile
yapisinin, sosyal smifin tiiketici davramigi iizerindeki etkileri bulunmaktadir. Pazar
bolumlerinin incelenebilmesinde bu sosyolojik faktdrler 6nemli rol oynamaktadir. Psikoloji
bireyin incelenmesi ile ilgilidir. Kisilik, tutum, giidiilenme ve 6grenme gibi konular tiiketici
davraniglarinin  belirlenmesinde 6nemlidir. Tuketici gereksinimleri ve isteklerinin
saptanmasi, farkli iiriin ve mesajlarla tliketicilerin tepkileri ya da kisiliklerinin ve
gecmisteki tecriibelerinin iirlin se¢imini nasil etkilediginin belirlenmesi, ancak psikoloji
biliminin katkilar1 ile miimkiindiir. Sosyal psikoloji, sosyoloji ile psikoloji biliminin ortak

olarak ele alindig1 ve bireyin grup igerisindeki davraniglarinda fikri liderlerinin, arkadas

8 Sirvan Sen Demir, Metin Kozak, Turizmde Tiiketici Davranislari Modelini Olusturan Asamalar Arasindaki
Hiski, Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, C. 22, S.1, Bahar 2011, s. 19-20.

8 Jzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, istanbul: MediaCat, 2004, s.
93
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grubunun, ailenin ne gibi faaliyetlerde bulundugu o6nemli konular olarak meydana
getirmektedir. Yalnizca gruplarin tiiketim davraniglarini incelemek yeterli olarak kabul
edilmemekte, bu gruplarin diisiinceleri ve davraniglari ile bireysel tiikketimi nasil etkiledigi
de 6nemlidir. Kilttrel antropolojinin konusunu toplum i¢inde bulunan kisinin incelenmesi
olusturur. Bu bilim dali; deger yargilarin, inanglarin, adetlerin nasil meydana geldigi ve
kusaktan kusaga nasil gectigini incelemektedir. Tiim bu konularin toplum i¢inde satin alma
ve tuketme davranmisini nasil etkiledigi de ¢alisma alanlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Bunlarin yani1 sira alt kiltiirlerin meydana gelmesinin incelenmesi,
Kiltirleraras: tiikketim farkliklarnin olusturulmas: gibi konular da énemlidir. Ornegin,
uluslararas1 pazarlama alaninda, misliiman iilkelerde faaliyette bulunan firmalarin
Uriinlerinde domuz yagi kullanilmadigini mesajlarda belirtilmesi, kiiltiirel farkliligin
neticesinde kendini gostermistir. Pazarlama uygulamalar1 hedonik tiiketim, yesil tiiketici
akimi, goniilli sadelik gibi kiiltlirel olusumlar yogun olarak etkilenmekte ve duyarlilik
gosterdigi  goriilmektedir. Ekonomi, kisinin ve toplumun kit kaynaklariyla sonsuz
gereksinimlerinin nasil karsilanacagi konusunu incelemektedirler. Tuketici davranisinin,
mikro ekonomide yarar ve tatmin ilkelerine baglandigi goriilmektedir. Marjinal fayda
kuramina gore, tiiketicinin tiiketimden meydana gelecek tatmini maksimize edecegi kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketicinin zevk ve tercihlerini tam bir sekilde degerleme

kabiliyetine sahip oldugu kabul edilmektedir..®®

2.3. Tiiketici Davranisi Genel Modeli

Tiiketici davraniglarini agiklamak agisindan farkli modeller 6ne siiriilmiistiir. Biitiin
model, yaklagimlarin ortak noktalar1 tiiketicilere etki eden degiskenlerin

gruplandiriimasidir. Bu degiskenler ya da etmenler;®

e I¢ degiskenler veya psikolojik etkiler olarak ifade edilen etmenler: Davranisin
temel belirleyicisi olarak ifade edilen bu grupta O6grenme, algilama, kisilik,

gudilenme, tutum gibi konular bulunmaktadir.

8 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davrams, Istanbul: Media Cat Yayinlari, 2006, s. 42-43.
8 Odabas1 ve Bars, a.g.e., s. 48-49.
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Dis degiskenler veya sosyo-kulturel belirleyiciler olarak kabul edilen etmenler:
Sosyal ve kiiltiirel olarak iki alt grupta tek tek inceleme imkani bulunmaktadir.
Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinir, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi konulari
icermektedir.

Demografik degiskenler: Bu gruba cinsiyet, egitim durumu, yas, gelir, egitim,

meslek ve cografik yerlesim gibi faktorleri bulunmaktadir.

Pazarlama gayretlerinin etkileri olarak tanimlanan etmenler: Bunlar, kendimizin ve
rakiplerimizin uygulamis olduklart stratejilerin toplam etkisi olarak gortlmektedir.
Satin alma karar sureglerinin kendisi bu gruptaki gayretleri dogrudan

etkilemektedir. Genel olarak, bu etkiler pazarlama ydneticilerinin kontrolindedir.

Durumsal etkiler olarak isimlendirilen etmenler: satin alma karar siirecinin
meydana getirildigi ortamin degiskenlerini agiklanmistir. Farkli durumlarin farkh
etkileri bulunmaktadir. Fiziksel ortam, satin alma nedeni, duygusal, zaman ve

finansal durum bu etkilere 6rnek verilmistir.

Gruplandirilan bu bes degisken, tiiketicilerin satin alma karar siirecine etki etmekte

ve onun belirli bir davranig sekli gostermesine sebep olmaktadirlar. Firmalar igin ise bu

degiskenler, pazarlarini boliimlendirme, boliimler arasinda hedef pazar bélmelerini segme

ve secilen pazarlar icin uygun pazarlama karmasi gelistirme faaliyetlerini planlamak ve

yiriitmek ac¢isindan bilgi saglayici kaynaklari bulunmaktadir. Asagidaki sekil tuketici

davraniglarini anlamaya yardim edecek degiskinleri yansitir.
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Sekil 4. Tiiketici Davranis1 Modeli

2.4.Tiiketici Davramslarinin Pazarlamadaki Onemi

Pazarlamanin gelisim siiregleri incelendigine 1900’11 senelerin basinda {iretim
anlayisinin, 1960’11 senelerde de satis anlayisinin hakim oldugunu goériilmektedir. Tuketici

odakli pazarlama anlayis1 ise yakin geg¢mis yillarda onem kazanmis ve yapilan her
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pazarlama caligmasi tiiketici memnuniyeti ¢ergevesi iginde gergeklesmeye baslamistir.
Coca Cola’nin pazarlama midiirii Sergio Zyman ‘’Bildigimiz Pazarlamanin Sonu’ adli
eserinde “Tiiketiciler, iizerinde diisiinmeye deger tek unsurdur. Diger her sey biitiin 6nemli
stratejiler de dahil ikinci siradadir”®diyerek tiiketicilerin markalar agisindan énemini
belirtmistir. Tiketicilerin markalar agisindan bu denli énemli olmasinin altinda, tiiketici
kisilerin pazarlama uygulamalarina karsi gelistirmis olduklari tutum ve davraniglarin
markalarin basarilar iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Uriin veya hizmet kalitesi
kadar tiiketici ile iliskiler kalitesinin de 6nemli oldugu yeni ekonomik diizen cergevesinde,
tilketim kalitesini arttirmak isteyen tiiketicilerin bunu mal ve hizmet satin aldiklari
isletmeden talep etmesi ve memnuniyetsizligi halinde rakip firmalara yonelmesi tiiketici

davraniglar1 bakimindan yeni rekabet diizeninin énemli bir boyutunu olusturmaktadir.®®

Gunumuzde pazarlama c¢abalar1 mevcut misterileri korumak, yeni miisteriler
bulmak, kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak iizerine kurulu bir sisteme dayalidir.
Miisteri tatmininin saglanmasi bakimindan her seyden Once, tiiketici davraniglari

Ogrenilmelidir.

2.4.1.Tiiketici, Miisteri ve Ticari Miisteri

Tuketici, iktisadi Uriin ve hizmetleri belirli bir bedel karsilig1 satin alarak kullanan
kisilerdir. Bir bagka tanima gore tiiketici, bir mal veya hizmeti sahsi ve/veya ailesinin
gereksinimi i¢in satin alan nihai kisilerden olusmaktadir. Kotler'e gore tiiketici, is amacinin
disinda kisisel kullanim agisindan kisiler ve aileler tarafindan mal ve hizmet satin alan

kisilerdir.®’

Tiiketici terimi anlam olarak ¢ok genis bir kapsamda bulunmaktadir. Bu sebeple
tiiketicileri pazar ortaminda mal veya hizmet satin alma hedeflerine gore iki gruba ayirmak

miimkiin bir duruma gelmektedir.®

8 Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamanmn Sonu, ilkay Sevgi Copur (¢ev.), istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.g., 2005, s. 119.

8 Cagatay Uniisan, Serdar Pirtini ve Osman Faik Bilge, “Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Agisindan
Marka, Magaza ve Franchising Sistemi Iliskisinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma” Oneri Dergisi, Cilt.6,
Say1.22, Haziran 2004, s. 45.

¥ Bilge ve Goksu, a.g.e., s. 55.

8 jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2006, s. 66.
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e Nihai Tiiketiciler: Bireysel veya ailevi gereksinimleri i¢in satin alanlar

e Endustriyel veya Orgiitsel Tuketiciler: Kendi Gretimlerine katmak ya da onu
desteklemek, tekrar satmak acisindan ekonomik etkinliklerini devam ettirebilmek
acisindan satin alanlar ayni zamanda bu tiiketiciler firmalar agisindan "ticari

miisteri" olarak adlandirilir.

2.4.2. Intiyaclar ve Istekler

Bu iki terimin ifade ettigi farki aciklamak i¢in 6rnegin; susadigimizi varsayalim
susuzlugumuzu gidermek amaciyla igecek bir seye gereksinim oldugunu gosterirken bu
ihtiyac1 gidermek amaciyla Coca Cola markasint m1 yoksa Sprite markasini mi
sececegimiz veya alternatif olarak ayran1 mi igecegimiz kisisel tercihlere baghdir. Bu

durumda gereksinim; herhangi bir seyin yoklugunun yaratmis oldugu gerilim halidir.

Psikolojide “ihtiya¢” terimi, insanin gelisimi ve ¢evresiyle uyumsal bir iliski meydana

getirebilmesi agisindan gereken 6nemli sartlarin eksikligi anlaminda kullamlmaktadir.®®

Tiiketici ilk kez aldigi bu iirlinli yeterli derecede kullanip tecriibe ettikten sonra,
urinun performans sureglerini, driini kullanmadan 6nce zihninde meydana gelen istekleri
ile karsilastirdig1 goriilmektedir. Bu karsilastirma istekleriyle yapilabilecegi gibi tiiketicinin
gereksinimleri veya baska standartlarla da yapilabilir. Istekler ve ihtiyaglar disinda kalan
standartlara ornek adillik (fairness), ideal olgutler (excellence), iiriiniin kullanimiyla ilgili
olmast muhtemel olaylar olabilecegi gibi iriin performansinin hicbir standartla

karsilastirilmamasi durumu da meydana ge:lebilmektedir.90

% Feriha Baymur, Genel Psikoloji, istanbul: inkilap Kitabevi, 1990, s. 64.

% Teoman Duman, “’Richard L. Oliver'n Titretici Memnuniyeti (Consumer Satisfaction) Ve Tiiketici Deger
Algist (Consumer Value) Kavramlari Hakkindaki Goriigleri: Teorik Bir Karsilagtirma’, Dokuz Eylul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi Cilt 5. Say1:2, 2003, s.48.
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2.4.3. Tuketim Olgusu

Tiiketim, iktisadi mal ve hizmetlerin faydalarinin insanlarin ihtiyaglarini tatmin etmek
iizere kullanmasidir.” Tiiketim her zaman ve her toplum iginde bulunan ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel bir siire¢ olmasina karsilik tiiketim kiiltiirii, analitik olarak ayr1 bir sekilde ele
alinmas1 gerekli 6zel bir olgudur. Onun serbest piyasa iliskilerine dayali kapitalist
toplumun bir iirlinli olmasi, tiiketim kiiltiiriinlin en temel niteliklerinden birisini
olugturmaktadir. Tiketim kiiltiirii ayrica ilke olarak evrenseldir. Tiiketim olgusunun
herkesi kapsamis oldugu varsayimindan hareket ile tiiketim kiltlrl “kitlesel tiketim”

diistiincesi ile t')zdeslestirilir.g2

Tiiketici davranisinin 6nemli 6nermelerinden birisi kisilerin ¢ogunlukla iiriinleri
temel fonksiyonlar1 sebebiyle degil, icerdikleri anlamlarindan dolay1 satin aldiklarini ifade
eder. Ornegin, kullandigimiz markas1 Rolex olmus, Seiko olmus hi¢ fark etmeden hepimiz
bir giinli 24 saat olarak yasariz, fakat hepimizin bahsedilen ve diger markalara dair

birtakim diisiinceleri ve inaniglart bulunmaktadir

2.5. Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi Miskisi

2.5.1. Durum Analizi

Durum analizi sistemli, kapsamli ve verilere dayali bir ¢alismay1 gerektirmektedir.
Firmaya uygulanan bir SWOT analizi firmanin dis ¢evredeki olanak ve tehditlerin

degerlendirilmesini saglarken isletme i¢i giiclii/zay1f yanlarin ortaya ¢ikmasini saglar.

Stratejik pazarlama planlamasinda durum analizi firmanin mevcut pazarlama
durumunu ortaya koymak bakimindan O6nem tasimaktadir. Tiiketici davranisi
aragtirmalarma yon veren gercek ise; tiiketici davraniglarinin  gozlemlenen ve

g6zlemlenemeyen degiskenleri icermesidir. Gozlemlenebilen degiskenler satin alma tutart,

% Omer Baybars Tek, Pazarlama, izmir: Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, 1990,
s. 125.

% Berna Ustiin ve Osman Tutal, ¢’ Tiiketim Aliskanliklarindaki Degisimlerin Alisveris Mekanlarina Etkisinin
Eskisehir Orneginde Irdelenmesi’> Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 8, S. 2, 2008, s. 261.
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zamani, yeri ve kullanimi ile ilgili davraniglar olurken, gdzlemlenemeyen degiskenler

gereksinimler, degerler, algilar gibi degiskenlerden olugmaktadir.

2.5.2. Pazar Bolimlemesi

Pazar boliimlemesi, pazari benzer istek ve gereksinimleri olan tiiketicilerin
meydana getirdigi, goreceli olarak homojen sayilabilen alt bolimlere ayrilmasidir.
Boylelikle isletmenin pazarlama gayretlerine benzer yanitlar veren gruplar
olusturulmaktadir. Bu gruplarin ortak nitelikleri olup, satin alma siirecinde gostermis
olduklar1 davramslar birbirine benzemektedir. Ornegin; kurulan saglik merkezinin hedef
pazar boliimii zayif kronik saglik sorunlari olan bireyler ise farkli stratejilere ve farkli arag
gerece gereksinim bulunmaktadir eger hedef pazarmiz kilolu bayanlar ve beyler ise
uygulanacak olan stratejiler, merkezinize kurmaniz gerekli donanimlar farkli olmaktadir.
Firmalar i¢in, iirlinlerine satin alma ile sonuglanacak davraniglar meydana getiren ve
birbirine benzeyen kitleleri ortaya ¢ikarmak onemli kabul edildigi kadar, iriinleri ile
ilgilenmeyen yani satin alim yapmayacak kisilerin kimler oldugunu, neden alim

yapmayacaklarin1 saptanmasi da énemlidir.

Gilinlimiizde kar amaci giiden firmalarin en biiyiik kazang saglayic1 faktorlerinden
biri minimum maliyet ile maksimum yarar1 ortaya koyma kabiliyetidir. Bunun en saglikli
yontemleri ise segmentasyon yani pazar boliimleme yontemi “pazar1 benzer gereksinimler,
tlketim davraniglar1 ve buna bagl olarak benzer pazarlama karmasi gerektirmekte olan

tiirdes tiiketicilerden olusan farkli gruplara bdlme” olarak ifade edilmektedir.”

2.5.3. Hedef Pazar Secimi

Pazar bolimlemeye karar vermis olan bir firma agisindan ikinci adim,
bolumledikleri pazarlardan hangisine veya hangilerine hitap edilecegine karar verilmesidir.

Bu asamada ise firma agisindan birkag stratejik alternatif s6z konusudur;*

% Ebru Uzunoglu, <’ Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model Olarak Deger
fletim Sistemi’’(Cevrimici) http:/iibf.ogu.edu.tr/dergi/dergi/2007-1/2007_1_1.pdf, (Erisim Tarihi:
18.01.2012).

% Odabast ve Bars, a.g.e., s. 64-65.
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e Birden ¢ok pazar bolumine girme: Procter and Gamble, Unilever, Eczacibasi gibi
say1siz isletme ayni liriin kategorisinde olup, farkli pazar bélumlerine hitap etmekte
olan ¢ok c¢esitli tirline sahiptir boylece farkli pazar bolimlerinde meydana getirilen
satiglarla daha ¢ok kar saglamlmaktadir. Ornegin; Selpak, Solo, Ipek Kagit ve Silen
isimli markalar ile li¢ farkli pazar boliimiine kagit pecete ve tuvalet kagidi

sunmaktadirlar.

e Tek bir pazar bélmesini segme: Firmanin pazarin yalnizca bir boliimiinii segerek
tim pazarlama faaliyetlerini bu bolimun istek ve gereksinimlerine uygun olarak
sekillendirdigi bu alternatife 6rnek teskil edecek diyet liriinleri ile Mavi Yesil

Biskulvileri verilebilmektedir.

e Pazan daha kiiciik bir bolmeye bolme, daha yaygin terimi ile Nis Pazarlama:
Stratejik yonetim literatiiriinde, nis pazarlama stratejisinin kiigiik firmalar agisindan
uygun olacagi goriisii diistiniilmustiir. Fakat artis gosteren global rekabet, cevrimigi
ortamda hiz kazanan ticaret; hizlanan, gelisen ve etkinlesen tiretim, iletisim ve bilgi
teknolojileri ve tuketicilerin istek ve gereksinimlerinde, zevk ve tercihlerinde
meydana gelen cesitlenmeler kitle pazarlarin boéliimlendirilmesine, boliimlenmis
pazarlarin alt gruplara bélinmesine, 'nis'lere ayrilmasima neden olmaktadir. Ornek
verecek olursak tuvalet kagidi, kagit mendil gibi bir takim iriinlere herkesin
gereksinimi olsa bile giiniimiizde tiiketiciler agisindan farkli beklentiler i¢indedir
ve banyonun dekorasyonu veya mendilin katlanig bi¢imi bile tercih edilebilecek
marka bakimindan fark yaratabilmektedir. Glnlmulzde meydana gelen yeni
teknolojileri firmalarin giderek artan bir sekilde kisisel ihtiyaglara uyumlastirilmig
pazarlama karmasi gelistirilmesine (customized marketing) izin vermektedir. Artik
Kitle pazarlamacilar kisisel ihtiyaglara uygun triinleri (en azindan bir dereceye

kadar) iiretmeye baslamislardir.

Orgiitsel pazarlarda en az tiiketici pazar1 kadar blyik pazarlar olusturmaktadir.

Higbir firma Orgutsel pazarlarin biitiinline hizmet gotiiremez. Bu sebeple 0Orgutsel

o1



pazarlarda dilimlenebilir ve bunlardan bir veya bir kac1 hizmet edebilen pazar olarak tercih
edilebilir.*

Pazar1 meydana getiren boltimler belirlendikten sonra bunlardan hangilerine hizmet
edilecegine karar verirken pazarda bulunan potansiyel alici1 sayisi, satin alma giigleri ve
tahmin edilen toplam satislar, yatirnmlarin geri doniisii bakimindan pazarda biiytikligiinii
koruyabilme, olusturulan pazarlama karmasiyla o pazara hitap edebilme kabiliyeti
ulagilabilirligin belirleyicisi durumundadir.Son karar pazar boliimiine ulasmak igin
yapilacak giderlerin o boliimden yaratilacak satiglar ile dengede olup olmadigina bakilarak

karar verilmelidir.

2.5.4. Konumlandirma Pazarlama Karmasi

Konumlandirma tiiketicilerin zihninde {riine ait bir yer yaratir. Pazarlamacilar
kendi konumlama stratejilerini  saptarken algisal konumlama haritalar1 meydana
getirilmektedir. Bu haritalar, isletmelere miisterilerin rakip Urtnler olarak kendi
markalarini algilamalarin ifade etmektedir.*®Etkili konumlandirma iiriiniin sunumundaki

farklilagtirma siirecleri ile baslamaktadir.®’

En ideali ve en istenilen durum driinin rakipler karsisinda pazara sunulduklari anda
iistlin oldugu durumdur, 6rnegin; 3M'in Post-it Urlnd ile saglamis oldugu basari ve
tiiketicinin zihninde yarattiklarr gii¢lii konum pazar ortaminda ilk olmasindan ve pazara
koklii bir yenilik sunulmasindan dolayidir. Bu tiir basarilar "zihindeki boslugu bulmak ve
onu ilk sen doldur” ilkesinden kaynaklanmakta olan basarilardir. Fakat yenilikler ¢ok
cabuk rakip firmalar tarafindan taklit edilebilir buda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken

onemli bir etkendir.

% Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi, 4. b., Istanbul: Beta Basim, 2008, s. 181.

% Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles Of Marketing, Eleventh Edition, Pearson Printice Hall 20086,
s. 217.

9 Abdullah Okumus, ’Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamamin Yeri Ve Pazar Konumlarina Gére
Siyasi Partilerin Stratejik Analizi’’, (Cevrimici) http://iibf.ogu.edu.tr/dergi/dergi/2007-1/2007_1 1.pdf,
(Erisim Tarihi: 17.01.2012).
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2.6. Psikolojik Etmenlerin Tiketici Davramslar1 Uzerine Etkileri

2.6.1. Ogrenme

Bireylerin bilgileri davranislarinda kalict bir degisiklik meydana getirerek ve
gelecek yillarda davranisinda yeniden kullanacak sekilde degerlendirmeleri 6grenme
siireclerini kapsamaktadir. Ogrenme siireci satin alma davramislarinda da etkilidir.
Tuketiciler algilama siireglerinde ¢evrelerindeki uyaricilar yardimi ile iiriinler, reklamlar ve
obiir tiiketicilerden cesitli bilgiler derlenmektedir. Ogrenme tecriibelerinden elde edilen
bilgilerin birikim alan1 belleklerdir. Bellege alinan bilgiler depolanir ve satin alma
stirecinde rol oynar. Hayat tarzi ve tiikketimi bigimlendiren kiiltiir, kurumlar, sosyal siniflar

ve diger orgiitler 6grenme sayesinde taninir ve bilinir.

Insan hareketlerini yonlendirmede &grenme siireglerinin biiyiik yeri ve 6nemi
bulunmaktadir. Psikologlara gore, bireyin psikolojik varligi ve ozelligi, genis Olciide,
dgrenme siireci boyunca elde edilecek deneyimlerle belirlenir. insan beyni kapali bir kutu
seklindedir; belirli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun i¢inde bulunan bazi

islemlerin olmasiyla davranis sekilleri meydana gelmektedir.”

Pazarlamacilarin 6grenme kuramlarina 6nem vermelerinin sebebi bu kuramlara
dayanilarak markalarinin baghliklarini, pazar konumlarini, imajlarmi iyilestirmelerini

istemeleridir. Bunun i¢in sunlarin yapilmasi gerekmektedir:99

e Tiketicilerin dikkat ve ilgileri marka tzerine ¢ekilmelidir. Bu sebeple de marka ile

odiil arasindaki iliskiyi ortaya koyan giidiiler iyi se¢ilmesi gerekmektedir.

e Davranis1 giiglendirmek acisindan bu 6diil iliskisinin yani sira aligkanlik yaratmak
iIcin Ogrenmenin pekistirilmesi gerekmektedir. Eger 6grenme pekistirilmezse

rakiplerin firmanin marka baghliginm1 yikmalar1 kolay bir hale gelecektir.

% Yavuz Comert ve Yakup Durmaz “Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davramslarini Etkileyen Faktorlere
Biitiinlesik Yaklasim Ve Adiyaman [linde Bir Alan Calismast” Journal of Yasar University, Y.1, S.4, 2006,
s. 358.

% fslamoglu ve Astumisik, a.g.e., s. 128.
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Ogrenmenin pekistirilmesinin bir baska sebebi de tiiketicileri karmasik karar

vermeden aligkanlik halinde karar vermeye yoneltmektir.

e Tiiketicileri aligkanlik durumunda karar vermeye yoneltebilmek agisindan
markanin hafizada aktif olarak saklanmasi gerekmektedir. Bu da pekistirme ile

ilgilidir. Reklamlar bu sebeple tekrar edilmelidirler.

e Ogrenme ile marka baghligi arasinda giiclii iliski bulunmaktadir. Bu sebeple

yiiksek bir marka baglilig1 yiiksek bir 6grenme seviyesi ile gerceklesebilir.
2.6.2. Guduleme

Bireylerin biitlin davraniglarinin temelinde giidiiler bulunmaktadir. Psikolojide
"gudu" istekleri, gereksinimleri, durtlleri kapsayan genis bir kavrami ifade eder. Gudd,
organizmanin hareketini yonlendiren ve slrduren giig¢/durumu tanimlanmakta ve

organizmayi1 belirli bir hedefe dogru yéneltmektedir.100

Tuketicilerin belirli bir markayi satin almasinda o markaya karsi bir istek duymast,
giidiilenmesine gereksinim duyulmaktadir. Istek duyan tiiketicinin sdz konusu olan marka
ile ilgili bilgileri algilamas1 gerekmekte, bu algi sayesinde markaya iliskin bilgileri

zihninde konumlandig1 goriiliir.**

Tiketicinin gidilenmesi, insani faaliyete yonelten giictiir. Giidii, davranigin

sebebidir. Glidii, bireyi davranissal tepkiler gostermeye yoneltir. Giidiiler iki cesittir:

e Birincil giidiiler hayatin var olmasi agisindan gerekli olan giidiilerdir. Zorunlu
kaginilmaz giidiiler, aglik susuzluk agisindan acil tatmin bekleyen gudulerden

olusmaktadir.

100 Bjlge ve Goksu, a.g.e., s. 138.

198 1611 Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, <’ Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? ( Kamu Sektorii
Calisanlarinin Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma), (Cevrimigi)
http://akademik.maltepe.edu.tr/~osmanurper/grslimj/T%DCKET%DDC%DDLER%20MARKALARI%20N
ASIL%20TERC%DDH%20ED%DDY OR.pdf, (Erisim Tarihi: 16.01.2012).

54


http://akademik.maltepe.edu.tr/~osmanurper/grslimj/T%DCKET%DDC%DDLER%20MARKALARI%20NASIL%20TERC%DDH%20ED%DDYOR.pdf�
http://akademik.maltepe.edu.tr/~osmanurper/grslimj/T%DCKET%DDC%DDLER%20MARKALARI%20NASIL%20TERC%DDH%20ED%DDYOR.pdf�

e Ikincil giidiiler ise bireyin hayatinda dogrudan bir tehlike olusturmamalar:
sebebiyle ikincil olarak ifade edilmektedirler. Tiiketici satin alma davranisina etki
eden en Onemli giidiiler, satin alma giidiilerinden olugmaktadir. Tiiketicinin satin
alma giidiisti belirli bir mal veya hizmeti satin alma sebebidir. Tiiketicinin satin
alma guduleri: secici guduler, rasyonel guduler, duygusal guduler olmak Uzere
ayrilmaktadirlar. Temel satin alma giidiileri, bireyi bir mal veya hizmet grubunu

satin almaya yonelten giidiilerden olusmaktadir.**
2.6.3. Algilama

Algilama, duyu organlart sayesinde varliklar1 anlamli duruma getirmektir.
Algilama yiiksek ve diigiik ilgi seviyesindeki satin alma durumuna gore degismektedir.
Algilama tamamen Oznel nitelikli oldugundan kisinin gereksinim, nitelik, beklenti ve

degerleri Olciistinde gergeklesecektir.

Algilama, kisilerin cevrelerindeki bilgileri se¢gmesi, kavramasi, diizenlemesi ve
yorumlamasi siireglerini kapsamaktadir. Bir baska ifadeyle algilama, kisilerin duyu
organlar1 tarafindan meydana getirilen uyarilar1 se¢mesi, diizenlemesi ve anlamlarini

yorumlama islemidir.'®

Dis diinya iizerinde soyut/somut nesnelere dair olarak aliman duyumsal bilgiden
olusmaktadir. Algilama, herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi gdormek, tatmak, duymak,
koklamak, dokunmak ve hissetmektir. Bu baglamda algilama, yalin bir sekilde bireyin
fizyolojik bir niteligi gibi goziikse de aslinda algilama dig miidahalelere gore kontrol edilip
yonlendirilebilinen sosyal ve psikolojik olgulardan olusmaktadir. Algilamanin temel
faktorleri ise dikkat ve yorumdur. Fakat bireyler etraflarinda meydana gelen her olay1
dikkate almazlar ve dikkat suzgecinden gegirirler. Bu siizgeci gegebilen uyaricilar gesitli

etkiler altinda kisilerce yorumlanir.'®

192 Bilge ve Goksu, a.g.e., s. 139.
103 Comert ve Durmaz, a.g.e., s. 357.
104 Bilge ve Goksu, a.g.e, 5.122.
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2.7. Sosyo-Kiiltiirel Etmenlerin Tiiketici Davranislarina Etkileri

2.7.1. Damisma (Referans) Grubu

Insanlar sosyal varliklardir, egitim ortami, is ortami, eglence ortami, kiiltiirel
etkinlikler ortami, aile ortami, ev ortami, aligveris ortami gibi baska insanlar ile birlikte
oldugu, birlikte davrandigi sartlarla yasamlarimi siirdiirmektedirler. Bu sosyal ortamlar
kisinin grup meydana getirdigi, grup i¢ine girdigi ve grup iginde bir takim roller ve iglevler
yiiklendigi olusumlardir. Tiketiciler satin alma davraniglarini segilerken bir takim gruplari
referans almaktadir. Bir¢ok kisinin yasam tarzi referans aldigi gruplarla benzerlik
gostermektedir. Cevresel degiskenlerden tiiketici davraniglarini belirleyen en 6nemli

degisken referans gruplaridir.

Giiniimiizde kisiler gesitli sosyal gruplarin {iyesi halindedir. Bir sosyal grubun,
danisma grubu olabilmesi igin kisinin davranis1 iizerinde etkili olmasi sarttir. S6zgelimi
aile bir danisma grubudur. Benzer olarak kuliipler, mesleki dernekler, partiler de birer
danisma grubudur. Danisma gruplar1 bir takim Olgilitlerden hareketle siniflara

ayrilmaktadir.*®

Kisileri uyuma yonelten pozitif gruplar birincil ve ikincil gruplar olarak da
ayrilmaktadir. Birincil gruplar; aile ve yakin arkadas gruplari gibi liye sayisi az ve
etkilesim ve iletisim siklig1 yiiksek seviyede olan ve birey iizerinde etkisi daha fazla olan
gruplar olarak ifade edilmektedir. Ikincil gruplar ise; arkadas gruplari, alisveris gruplar,
calisma gruplari, sanal gruplar, mesleki gruplar, iiriin dernekleri, dini gruplar gibi iiye
sayist fazla, etkilesim ve iletisim sikliklar1 nispeten daha diisiik ve dolayisiyla kisinin

tiikketici olarak davranisini1 daha az etkileme potansiyeline sahip gruplari olusturmaktadir'®,

Danisma grubu, bir kisinin davramiglarini bi¢imlendiren degerlerin ve bakis
acilarmin temel aldigir gruplardir. Bir baska ifadeyle, danisma grubu bireyin belirli bir
durumda davranis1 saptanirken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve Onemsedigi

gruplardir.

1%5Comert ve Durmaz, a.g.e., s. 356.
% Erdogan Kog, Tiiketici Davramsi Ve Pazarlama Stratejileri: Global Ve Yerel Yaklasim,
Ankara:Seckin Kitabevi, 2007, s. 219.
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Danisma gruplart ile iliski kurulmasmin {i¢ 6nemli sebebi oldugu ifade

edilebilir: 1%’

e QOdullendirilmek ya da cezalandirilmamak

e Faydal bilgiler elde etmek

e Benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve stirdirecek eylemler gostermek.

2.7.2. Aile

Ailenin, sosyal etkiler gruplari iginde en 6nemli yeri tutmaktadir. Birey, zaman
igerisinde ailenin kendisine asilamis oldugu konularin bir kesimini unutur veya
begenmedigi i¢in terk edebilmektedir. Bazilarini korur ve bunlari kendi kurdugu aile iginde
strddrdr. Satin alma kararlar ailelerin sosyo-ekonomik durumundan etkilenir. Mesela kar1
ve kocanin yiiksek egitim gérmiis ve her ikisinin de ¢alismis olduklar1 aile tiplerinde satin
alma kararlar1 birlikte alinir. Bazi aile tiplerindeyse satin alma karar1 aile disindan birisi

tarafindan verilmektedir.

Yirminci yiizyilin ortasindan itibaren genis aile kavrami yerini ¢ekirdek aile
kavramina terk ettigi goriilmektedir. Bu kapsam dogrultusunda anne baba ve ergenlige
erismemis ¢ocuklar akla gelir. Ailenin gereksinim ve harcamalari ailede bulunan ¢ocuk
sayisina ve ebeveynlerden kacinin ev disinda calisip biitgeye katkida bulunduklarina
baghdir. Aile bireyleri yaslandik¢a veya aile birey sayis1 farklilik gosterdikce iiriin
tercihleri ve gereksinimler de farklilik gosterir. Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin artis

gostermesi ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan iiriinlere yoneldigi diisiiniilmektedir.'®

Aileler en 6nemli tiiketici alim orgiitleridir. Aile, en genis anlami ile kan bagi,

evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte olusan iki ya da daha fazla kisinin meydana

97 Odabas ve Baris, a.g.e., s.229
198 Comert, Durmaz, a.g.e., s. 356.
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getirdigi toplumsal bir grup olarak tanimlanmaktadir. Genel kabul gdren bir tanima gore
ise aile, ortak bir evde oturan kisiler, ekonomik isbirligi ¢ercevesinde ve nesli devam

ettirme 6zelliklerine sahip sosyal gruplar olusturmaktadir.*®

Yapilan arastirmalarin eslerin satin alma kararina etkileri {izerine yogunlastigi
goriilmektedir. Aile i¢inde iirlinlin satin alinmasina karar veren, mallart kullanan ve satin
alanlar farkli olurlar. Daha 6nce de bahsedildigi gibi bir ailede mesaj eleyici, karar verici,
satin alici, etkileyici ve kullanici (tliketici) farkli kisi olur. Her bir durum farkli {iyelerce ya
da ayn1 kisiler tarafindan gerceklestirilebildigi gibi birka¢i tarafindan da
gerceklestirilebilmektedir. 110

Aile toplumun en kiigiik birimi olarak kisilerin sosyallesmesinde 6nem
tagimaktadir. Aile i¢inde bulunan kisilerin marka tercihinde en ¢ok ailede bulunan kisiler
etkili olmaktadir. Bununla birlikte aile {iyelerinin sahip oldugu rollerin farkli olmasi, iiriin
veya markalarin se¢iminde etkili oldugu goriilmektedir. Ebeveynlerin ¢ocuklarin tiiketim
sosyallesmesinde belirleyici bir rolii olmasina ragmen tliketime ve marka tercihlerine dair

davranislarin gelisim gostermesinde sosyal motifler ve gosterilenler etkili olmaktadir.™*

2.7.3. Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin Yayilmasi

Tiiketiciler ile iliskiler meydana getirmek i¢in kitle iletisim araglarindan
faydalanmak Onemli bir pazarlama yonetimini olusturmaktadir. Bununla birlikte mesaj1
veren ile mesaji alan kisiler arasinda fiziksel wuzaklik iletisimin etkinliklerini
azaltabilmektedir. Kitle iletisim mesajlar1 daha c¢abuk, daha genis Kkitlelere ve ucuza
iletilebilse de bu nitelik ayn1 zamanda mesajlarin 6zelliklerine etkide bulunur. Mesajlar
hedef grubun bir bolimii tarafindan uygun olurken, bir boliimii tarafindan ¢ok basit veya
karmagik bulunmaktadir. Kitle iletisimi tek yonlii bir iletisim oldugundan tiiketiciler
mesajlara agiklik getiremez ve anlasilmazligl diizeltemedikleri goriilmektedir. Oysa

bireysel iletisim kurulmasi halinde kisiler mesajin anlasilirligi i¢in gayret gt')sterirler.112

19 Bilge ve Goksu, a.g.e., 5.137.

10 Odabasi ve Baris, a.g.e., s. 248.
1L Aktuglu ve Temel, a.g.e., s. 48.
112 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 269.
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2.7.4. Sosyal Simif

Her toplum degisik yapilardaki sosyal grup ve tabakalardan meydana gelir. Sosyal
smif, bu grup ve tabakalardan bazi nitelikler itibariyle nispeten benzer olanlardan meydana
gelir. Sosyal smif, bir hiyerarsi haline gore toplum iyelerinin siiflara ayrilmaktadir.
Siniflama; gelir, sosyal prestij, meslek, sahip olunan yerlesim bdolgesi, ev tiirdi, gelir
kaynag1 ve kurumsal 6zellikteki tiyelik gibi ¢esitli etkenlere dayanmaktadir. sosyal sinif
bir anlamda alt kiiltiir olarak diisiiniilmektedir. Sosyal siniflar farkli nitelikleri sebebiyle
pazarlamacilarin en c¢ok iizerinde durduklart dis ¢evre unsurlarindan biridir. Pazar
boliimlendirmesinden medya se¢imine, mesaj kararlarindan, dagitim kararlarina kadar

pazarlama stratejilerinin segcimlerini etkilemektedir.

Sosyal gruplar, tiketim kaliplarmna ve tiiketici davranislarina yon vermektedir.
Bireylerin dolayisiyla da toplumun degisik gereksinimleri sebebiyle meydana gelen
degisik gruplar tiiketicinin satmn alma davranisini etkilerler. Ornegin; bireyler bir diigiine
ya da toplu yemege katilacaklarinda, ne giyeceklerine, hangi miicevherleri takacaklarina

diigiine veya yemege katilan kisilerin diger insanlar1 dikkate alarak karar vermektedir. ™
2.7.5. Kaltur

Kultlr; bilgiyi, orf ve adetleri, ahlaki, sanati, kisinin bagli oldugu toplumun bir
pargasi itibari ile kazandigi aligkanliklarini ve diger maharetlerini i¢inde bulunduran bir

butiindr. 1

Kiiltiir, ¢evremizi saran ve kisiler tarafindan gelistirilen her seyi
kapsamaktadir. Kiiltiir kapsamina hem somut seyler (bina, elbise yiyecek) hem de soyut
seyler girer. Ornek verecek olursak; egitim, yasalar, davranislar, deger yargilari,
gelenekler, din gibi. Kiiltiirli meydana getiren 6geler 6grenme ile kazanilir. Daha sonra
bunlar yeni gelen kusaklara aktarilir. Davraniglarimizin biiyiik boliimii iizerinde kiiltiiriin
etkisi bulunmaktadir. Kiltlr hayatimizin her asamasinda kendini hissettirmistir. Bizden
oncekilerin gelistirdigi baz1 davranis bigimleri, bilingli veya bilingsiz olarak {izerimizde

baskisini devam ettirir,'*°

3 Bilge ve Goksu, a.g.e., 5.135.
4Comert ve Durmaz, a.g.e., s. 353.
15 Arpaci vd., a.g.e., 5.38.
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Kiiltiir kabul edilen davraniglarin sinirlart iginde kendini gostermektedir.
Amerikan toplumunda, kisa ve uzun kollu giysiler, bir takim elbise ve kravat genel olarak
kabul edilebilen giyim tarzlaridir. Kiiltiirler, hizli olarak kabul edilen degisiklige bagli olan
statik ve dinamiklik arasinda siirdiiriilen bir yerde durur. Orneklendirecek olursak; Suudi
Arabistan kiiltiirinde hemen hemen higbir degisiklik olmazken, Amerikan kiiltiiriinde

1950'i senelerden itibaren ¢ok biiyiik degisiklikler ger¢eklesmektedir.

Kiiltiir bir degisken olarak tiiketicilerin davranislarini etkilediginden pazarlamalarin
oncelikli olarak gorevi kiiltiirii anlamaya calismak ve kiiltiir yaratim sistemine yonelik
bilgiler edinmektir. Pazarlama yalnizca degisen kiiltiire adapte olmanin yollarin1 aramaz,
ayni zamanda kiltiirel stirecin aktif bir par¢asi durumundadir. Bu konuda 6nder olan bir
firma Ornedi olarak Nestle'den s6z edilmesi miimkiindiir. Nestle mamalar1 ile ¢ocuk
beslenmesinde degisim meydana getiritken, Nescafe ile de cay ve kahve tiiketimini
sekillenmektedir. Japonlar ve Ingilizler "¢ay" tiiketici toplumlar olmas ile bilinmektedirler.
Isvigre orijinli sirket olan Nestle bu gelenekleri kirip, Nescafe hazir kahveyi Japon ve
Ingiliz pazarma sokmaktadirlar. Bugiin Ingiltere'de her 2 fincan caya karsilik 1 fincan
kahve tiiketilmektedir. Ttim kiiltiirler agisindan standart bir pazarlama karmasi gelistirmek,
global pazarlama yapabilmek gercekten zor olmaktadir ve pek az sayida firmanin, 6rnegin;
Coca-Cola, Kodak ve Gillette, bu tiir stratejilerle basarih olduklar gériilmektedir.*®
Kiltdr, Kisilerin sahip oldugu degerleri ve inanglarin1 belirleyen bir etken olarak Grlin ve

hizmetleri dolayisiyla markalari tercih etmelerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.117

2.8. Tiiketici Satin Alma Siireci

2.8.1. Tiiketici Karar Alma Siirecinin Yapisi

Stirekli farklilasma egilimi i¢inde olan istek ve arzular tiiketicilerin farkl

beklentiler iginde siirekli karar vermesini gerekli kilmaktadir. Verilen kararlarin tagimig

116 Odabas ve Baris, a.g.e., s. 325.
W7 Aktuglu, Temel, s. 50.
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oldugu riskler ve alternatif ¢ozlimlerin oldukca fazla sayida olmasi tiiketicileri karar verme

asamasinda zorladig1 goriilmektedir.™®
2.8.2. Sorunun Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi veya gereksinim farkina varilmasi uyaricilarin neticesidir.
Sorun belirlenmeden, tlketicilerin karar vermeleri gerceklesemez. Tiiketici, gercek haller
ile arzu edilen durum arasinda bir fark oldugunu algiliyorsa ortada sorun bulunmaktadir.
Bunlar fiziksel faktorler (bir seyin bitmesi, bozulmasi, yetersiz kalmasi, servis ihtiyacinin

¢ikmasi) ve gereksinimlerdir. Sorunun belirlenmesi agsamasinin dnemli 6gesi glidiilerdir.

Tuketicilerin ~ secenekleri  belirlemede  zorluklarin  giderilmesi  agisindan
pazarlamacilar yeni pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Ornegin; cagri cihazlari, cep
telefonlart son donemlerin en hizli yayilan teknolojik aletlerini olusturmaktadir. Tuketiciler
cagri cihazi ve cep telefonu secerken su sorularin cevaplari dogrultusunda hareket

etmektedirler;
e Seceneklerle ilgili ne élglide zaman harcanacaktir?
e Yanlis se¢cim yaptiginda katlanacagi risk nedir?
e Secim i¢in ne Ol¢iide zaman ve para harcanacaktir?
Bu sorularin yanitlarii aldiktan sonra bagvuracaklart diger kaynaklar iginde

bulundugu ya da iliski kurdugu toplumsal gruba basvurmaktadir. Bunu da reklamlari

izleyerek ya da satis kurumlarini dolasarak yapmaktadir. 119

118 Oktay Emir ve Ali Avan, ’Yabanci Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisi:
Konya Ornegi’’ Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstituisti Dergisi, 24 / 2010, s. 204.
119 flhan Cemalcilar, Pazarlama, Eskisehir: Anadolu Universitesi, Yayin No:72, 1994, s.45.
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2.8.3. Bilgi Arayisi ve Seceneklerin Degerlendirilmesi

Var olan secenekleri tanidiktan sonra her birinin degerlemesine sira gelmektedirler.
Calisma ve degerlemede genel olarak ayni etkenlerin etkisi goriilmektedir. Degerlemede
geemis deneyler ve cesitli markalara karsi tutum 6nemli rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda
aile ve iliskili olunan toplumsal gurubun Onerileri géz oniine alinmaktadir. TUketicilerin

dikkat ettikleri nitelikler bekledikleri faydalar1 saglayabildikleri niteliklerdir.

2.8.4. Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi1 Davramislar

Satin almay1 erteleme sebeplerinden biri de tiiketicinin yeterli para kaynaklarina
sahip olmamasidir. Tiiketicinin satin alma hareketini gerceklestirebilmesi gereksinim
siralamasina gore cereyan eder. Bir tlketici bir taraftan apartman dairesini Ote yandan da
otomobili birer gereksinim olarak tanimlamis olabilir. Eger ikisini birden satin alacak
durumda degilse, birinden vazgececektir. Bu tercih yapilirken ayni zamanda tiiketiciyi
harekete geciren giidiiler de degerlendirilmektedir. Satin alma sonrasinda ise giidiilerin
tatmini sayet tiiketicinin beklentileri tam olarak karsilamazsa satin alma sonrasi

memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir.
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3.E-PAZARLAMA ACISINDAN TUKETICI DAVRANISI

Internet, bir iletisim araci olmasimin yaninda, miisterilerin bilgiye ulasmasinda ve
alisveris yapmasini kolaylastirmaktadir. Tuketiciler internet ortaminda da gercek magaza
ortaminda  davrandiklarina benzer sekilde davranmayi siirdiiriirler. Elektronik
ortamdayken de tiketicileri etkileyen kulturel, sosyal ve psikolojik faktorler ile beraber
pazarlama iletisimi uyaranlart da mevcuttur. Ancak internet ortami, gercek magaza

ortamindan farkl: olarak, “tiklanarak™ gezilen interaktif bir katalogtur.
3.1.Tiiketicilerin Satin Alma Karar Asamasi

Tiiketicilerin; satin alma karar1 bes asamadan olusan bir siirectir. Ilk asama
“ihtiyacin farkina varilmasi’’, ikinci asama “arastirma’’, daha sonraki “alternatiflerin
degerlendirilmesi”, “iirlin se¢imi’> ve en son asamada “satin aliman {iriiniin

b
degerlendirilmesi” agamasidir.

Her agsama internetle birlikte degiskenlik gostermistir, asagida aciklandigi gibi;120

e Ihtiyacin farkina varilmas:: Baglantili manset reklamlar, haber gruplarindaki, sosyal

medya gruplarindan edinilen bilgiler.

e Arastirma: Web sayfasi yonlendiricileri, arama motorlar: ile tliketici aradigi iiriin ve

markay1 kolaylikla bulabilmektedir.

e Alternatifleri Degerlendirme: Tuketici, haber gruplarinda tartigmalar, ilgi alam
ortak olan tiketicilerin bulundugu formlar ve bloglar yardimiyla alternatif Grlnler

hakkinda diger tiiketicilerden kolaylikla bilgi edinebilir.

120 Kemal Yayla,”” internet Pazarlamasinda Yeni Egilimler: Cevrim I¢i Sosyal Aglarin Universite
Ogrencilerinin Satin Alma Davranislarina Etkisi>’, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, Manisa,2010,5.73
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e Satin alma: Kredi karti, e-bankacilik araciligiyla yapilan islemler, tiiketicinin aninda

O6deme yapabilmesini saglamaktadir.

e Satin aldiktan sonra degerlendirme: Yine formlar, bloglar ve haber gruplar

sayesinde tiiketici deneyimlerini paylasabilir.

3.2.internet Uzerinden Alisveriste Tiiketici Karakteristigi

Web tabanli iletisim kanallarin1 kullanan tuketiciler iki ana kategoride bu yeni

teknolojik alt yapilar1 kullandiklarinin gozlenmistir. Bunlar;*?*

e Amac odakl davranislar

e Deneyimsel davraniglar

Tuketici karakteristikleri bireyin satin alma davraniglarini birebir etkiledigi icin
arastinlmigtir. Literatlirde genel olarak tartisilan iki gesit tlketici karakteristigi vardir.
Hedonistiz ve Faydac: tuketici karakteristigi mevcut ¢evrimigi tiiketici davranisi modelleri
icin genel kabul gormiistiir.

3.2.1.Faydac Tiiketici Karakteristigi

Faydaci alisveris degeri planlanan alisverisin basarili bir sekilde tamamlanmasi ile
alakalidir. Tiketicilerin Grunlerin kalite, performans ve islevsellik gibi somut 6zelliklerini
dikkate alarak aligverisi gergeklestirirler. Faydaci yararlar Grinln satin alinmas: ve
tiketimi sirasinda ve sonrasinda elde edilen fonksiyonel, aragsal ve pratik faydalardir.

Faydaci tiiketici karakteristigi gosteren bir birey amag¢ odakli davraniglar sergiler.

3.1.2.Haze1 (Hedonik) Tuketici Karakteristigi

Hedonik tlketim kavrami “Bireyin drln tecribesinin duyussal, fantezi ve duygu
unsurlarinin  tketici davramisiyla yonelimleri’” tammlar. Hedonik aligverisin  genel
nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasim: bireyler arasi cazibe, hazir

statiiler ve yaris heyecan:” sayilmaktadir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok Uriiniin tasidig1 ve

2 yayla, a.g.e. 5.74
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yarattigi imaj odak noktasidir. Hedonik tiketim goérisune gore Grunler, nesnel varliklar
olarak degil de daha ¢ok &znel semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan
cok neyi temsil ettigi énemlidir.*® Bu asama iriiniin reklamlar araciligi ile tiiketicinin
zihninde olusturdugu imaj tiiketicinin zihninde {iriinii miibadele {iriinlerden ayr1 bir yere

koymakta buda tiiketicinin fayda yaninda farkli duyularina hitap etmesini saglamaktadir.

3.3.Cevrimici Reklamlarin Tiiketici Davranislarina Etkisi

Geleneksel pazarlamada kullanilan reklamlarin elektronik ortamda da yeri
yatsinamaz boyutta gelismistir. Tv, radyo, brosiir ve outdoor reklamlarin oldugu
geleneksel pazarlama diinyasinda ilk web reklamlari ¢ok garip karsilanmistir. Buna
ragmen web reklamlari hizli gelisme ve de@isim gostermistir. Ilk web reklamlari
Hotwired’da (bugiin Wired News, Lyros’un bir parg¢asi) Rima Club Med ve AT&T
markalar1 i¢in 1994’de tanmistirilmistir. Asagidaki sekilde verilen reklam internet
tizerindeki ilk banner reklamdir. Giliniimiiz internet reklamlarma gore herhangi bir

animasyon, ses, karmagik bir gorsel veya isitsel 6ge icermemektedir.?®

‘Click here’

Have you ever clicked .-—"H

your mouse right HERE? ~

Sekil 5. internetteki i1k Banner Reklam

Kaynak: The Longest List of The Longest Stuff at The Longest Domain Name at
Longlast,(http://thelongestlistofthelongeststuffatthelongestdomainnameatlonglast.com/first
66.html), (Erisim Tarihi:22 Haziran 2012

22 vayla,a.g.e.,s. 78

12 The Longest List of The Longest Stuff at The Longest Domain Name at Longlast, (Cevrimici)
http://thelongestlistofthelongeststuffatthelongestdomainnameatlonglast.com/first66.html), (Erisim Tarihi:22
Haziran 2012)
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Son yillarda reklam sektoriiniin elektronik ortamda hizla gelisme kaydettigi
goriilmektedir. IAB Avrupa tarafindan 02 Eyliil 2010 tarihinde yayimlanan Avrupa
Cevrimi¢i Reklamcilik Raporu (AdEx 2009 — European Online Advertising Expentidure),
Tirkiye’nin 2009 yilinda 120 milyon EUR tutarindaki c¢evrimici (online) reklam
harcamasiyla Avrupa’da, Yunanistan, Avusturya ve Polonya ile birlikte ¢ift basamakli
blylme gerceklestiren 4 iilkeden biri oldugunu gostermektedir. Rapora gore Turkiye
%11,7'lik biiylime orani ile 2009 yilinda Avrupa’da ¢evrimigi reklam harcamalarinin en
cok buyime gosterdigi 4 lincii ilkedir. Tiirkiye’de online reklam harcamalarinin %45ni
arama motorlarima verilen reklamlar, %3di banner (display) reklamlart ve %Z24"inii
kategori reklamlar1 denilen ve sahibinden.com ve benzeri sitelerde satmak istediginiz
lirlinlin 6ne ¢ikmasi i¢in 0denen iicretler olusturuyor. Yine rapora gore Avrupa’da 2009
yilinda 23 iilkedeki toplam online reklam harcamalar1 14,7 milyar EUR’ya ulasmis
durumda. Bu tutar 2008 (13,2 milyar EUR) yilina gére %4,5 biiyimeyi ifade ediyor. 2009
yilinda ABD’deki online reklam harcamalar1 ise Avrupa’nin 1,6 milyar EUR iistiinde, 16,3
milyar EUR olarak gergeklesmistir. 2009 yilinda Avrupa’da ¢evrimi¢i reklamcilik
pazarinda en ¢ok harcama 4 milyar EUR ile Ingiltere’de gerceklesirken, Turkiye toplam
120 milyon EUR (2008 — 108 milyon EUR) online reklam harcamasi ile Avrupa’da 14
tincii sirada yer aliyor. Tiirkiye’nin Avrupa’da online reklam harcamalarindaki pay1 ise %l1.
Turkiye’nin 2009 yilinda online reklam harcamalarinda kaydettigi biiyiime ise %12. Bu
oranin Avrupa ortalamas1 %6. Tiirkiye, diisiik seviyedeki ¢evrimigi reklam harcamalarinin
etkisiyle Avrupa’da bu alanda ¢ift rakamli biiyiime gosteren 4 tilkeden biridir. Turkiye’de
cevrimici reklam harcamalarinin, gazete, dergi, TV, radyo, sinema ve agik alan
reklamlarindan olusan toplam reklam harcamalari igerisindeki pay1 ise 2009 yil1 i¢in %9,2

olarak hesaplammm.124

Bu verilerle birlikte ge¢mis yillarda Turkiye’de online reklamlarin tiketiciler
izerine etkisini analiz etmek amaciyla ¢ok sayida anket ¢alismasi yapilmistir. Coskun’un
(2007) Istanbul‘da 300 aktif internet kullanicisinin iizerinde yaptigi bir ankette
katilimeilarin internette reklam: gorulen bir Griin ya da hizmete, rakipleri arasinda ikinci

defa rastlandiginda o Uriine ya da hizmete karsi1 daha fazla asinalik/yakinlik hissetme

124 Sosyal Medya Tiirkiye, (Cevrimici),,http://www.socialmediatr.com/blog/2009-yilinda-turkiyede-
cevrimici-reklam-harcamalari-120-milyon-euroya-ulasti/ ,(30 Haziran 2012)
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durumu arttikca satin alma davranisinin da buna paralel olarak artis gosterdigi sonucuna

varilmastir.*?

Havabulut’un (2006) yaptigi bir baska arastirmada ise; Istanbul’da faaliyette
bulunan dort ve bes yildizli otelin toplam 30 tanesine anket teknigi uygulanarak bilgi
toplanmigtir. Anket sorularinda yer alan turistlerin otelleri hangi yollarla bulduguna dair
sorunun analizine dair 6rnek grubunun %63,3’0 (19 otel) turistler genelde bizi internet
sayesinde bulmaktadir fikrine kesinlikle katildiklarini, %20’si (6 otel) katildiklarini,
%10’u (3 otel) katilmadiklarini, %3,3 ‘i (1 otel) fikirleri olmadigini, %3,3’t4 (1 otel)
kesinlikle katilmadiklarini ifade etmektedir. Bu dagilim, turistlerin otellere ulagmada

internetten ok biiyiik 6lgiide yararlandiklarim gdstermektedir. 8

Yigitoglu’nun (2006) istanbul ilinde uyguladifi 245 kisiyi kapsayan istatistiginin
sonucu olarak kullanilan markalarin internet {izerindeki reklamlarinin satin alma kararina
etkisi konusunda % 58,4 oraninda olumlu cevap ¢ikmistir. Katilimcilarin % 40,41 ise
kullanilan markalarin internet reklamlarimin satin alma kararinda etkisi olmadigini
diisinmektedir. Internet rekldmlar1 sonucunda bir mal-hizmet satin aldigin1 sdyleyen
kullanic1 oran1 % 42°dir. % 11’1 hatirlamadigin1 sdylerken, bir mal-hizmet satin

almayanlarin oram1 % 45,7°dir.**’

Ulasilan bulgulardan yola ¢ikilarak elektronik ortam en az geleneksel pazarlamanin
reklam alaninda kullandig1 diger mecralar kadar gorevini yerine getirmekte basarili oldugu
ortaya ¢ikmistir; bununla birlikte firmalara geleneksel pazarlama yontemlerine gore biiylik

maliyet avantajlar1 saglamaktadir.

125 Cogkun ,a.g.e.,s,125-126.

126 Erdal Havabulut, <’Internette Pazarlama ve Istanbul’daki Dért ve Bes Yildizli Otellerde Bir Uygulama’’,

Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama
Bilim Dah Yaymlasmamis Yiiksek Lisans Tezi), Sivas,2006,s.97

127 Vedat Yigitoglu,” Tirkiye’de Internet Reklamciligi ve Internet Kullanicilarinin Internet

Reklamlarma Karst Tutum ve Davraniglar’” (Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana
Bilim Dali Yaymlasmamis Yiiksek Lisans Tezi),Istanbul,2006,s.94-95
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Internette reklam yapmanin bir yolu da e-posta pazarlama ydntemini kullanmaktir.
Bu konuda Hasiloglu’nun (2006) Ankara’da 3032 kisi katilimiyla gergeklesen bir pilot
calismanin sonucu deneklerin, secilen Uriinler hakkinda bilgi sahibi olma oranlarinda pilot
uygulama 6ncesine gore artis oldugu; segilen Uriinler hakkindaki hislerinde, pilot uygulama
Oncesine gore olumlu yonde artis oldugu, satin alma davraniglarinda olumlu yonde

128 Bu ve benzer arastirmalarda gosteriyor ki elektronik

degisiklik oldugu tespit edilmistir.
ortamda pazarlama satiglari arttirabilecegi, kurumsal imaj1 giiglendirmeye yardimci olacak
uygulamalar bulunmaktadir, internet reklam diinyasinin  yeni silahidir; dogru

kullani1ldiginda sadece yerel ya da ulusal degil kiiresel capta firmaya fayda saglamaktadir.

3.4. Sosyal Medyada E-Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici Davramisina Etkileri

Teknolojinin hizla gelismesi daha fazla 6zel kullanim alanlari yaratmistir,
pazarlama acisindan da gelistirilen plan ve uygulamalarin bu degisimlere paralel olarak

hizl1 bir bicimde yon degistirmesini gerekli kilmaktadur.'?®

Bireylerin bir seyler paylasma arzusundan dolay:r gun gectikce sosyal medya
sitelerinin gesitlenmistir, yogun kullanilan sitelerin daha ¢ok Kisiye ulasmasini Facebook,
Youtube, Flickr.com, Xing, LinkedIn Wikipedia.org, Digg.com, Twitter, Friendfeed,
Myspace, Netvibes, del.icio.us, meebo vb. gibi web 2.0 konsepti ile tasarlanmis
sitelerin kullanilmas1 gereken ve firmalara bircok avantaj sunan pazarlama ortamlari
haline getirmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmaya gore; hem
sosyal ag sitelerinde yer alip hem de e-ticaret yapanlarin ahgveris aktivite yizdelerine
bakildiginda satislari ve indirimleri takip etme ve kupon indirimi kullanma % 51 ile en
fazla ilgi cekilenler olarak gortilmektedir. (Tablo ). Sosyal medya sitelerinin satin alma

davranigina olumlu etkileri oldugu goriilmektedir.™*

128 Selguk Burak Hasiloglu,”” Elektronik Posta ile Pazarlama Reklam ve Etkisinin Olgiilmesi’’(Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlsii isletme Anabilim Dali Yaymlanmamis Doktora Tezi),
Ankara,2006,s.190.

129 Filiz Parlak,”” Sosyal Medya ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkileri: Nitel Bir Uygulama’”,
(Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi),Kitahya,2010,s.40

130 parlak, a.g.e. ,5.41
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Tablo 4. ABD’de Hem Sosyal Ag Sitelerinde Yer Alipp Hem De E-Ticaret
Yapanlarin Alsveris Aktivite Yilzdesi (Eylul 2006)

Ahsveris Aktivite Cesitleri Yuzde Degeri
Satiglar1 ve indirimleri takip etme %51
Kupon indirimi kullanma %51
Hediye Bilgileri edinme %47
Uriin Satin alma %29
Video Yukleme/ Seyretme %20
Blog okuma/yazma %18
Hicbiri %12

Kaynak: Filiz Parlak,”” Sosyal Medya ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkileri:
Nitel Bir Uygulama’’, (Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Kltahya, 2010, s.40

Sosyal medyanin kitlelere ulasma konusundaki gii¢ ve basarisin1 6rneklendirmek
amaciyla 2009 yilinin en basarili e-pazarlama kampanyalar1 secilen uygulamalara goz

atacak olursak;

e Obama Kampanyasi: Obama’nin miithis sosyal medya basaris1 biitiin is
diinyasindaki rakiplerini geride birakmistir. Obama Kampanyasi sosyal aglar
tizerinde tek bir amag i¢in nasil organize olunabileceginin en giizel 6rneklerinden
biridir. Obama gercek diinyada 156 milyon bagis toplarken, sanal diinyadan gelen

fon miktar1 500 milyon dolar1 bulmustur.

e The Whopper Sacrifice: Facebook’taki “Arkadasmmi Kurban Et” .uygulamasi
yayinlandigi giinden itibaren bir fenomene doniistii. 2009 Ocak ayinin ilk haftas
yayinlanan ve ana konsepti “10 Arkadagin1 Kurban Et ( Arkadasliktan Sil) Bedava
Whopper kazan” fikrine dayaniyordu. Ilk hafta sonunda uygulama 82.000 kisi
tarafindan kullanild1 ve toplam 230.000 kisi arkadasliktan silindi. Uygulama hizla
yayilirken Facebook i¢in ciddi tehdit olusturmaya basladi ve Facebook uygulamay1

kapatmak zorunda kalmistir.

131 Webrazzi.com, ‘2009'un En Basarih 3 Sosyal Medya Kampanyasr>’,(Cevrimici)
http://www.webrazzi.com/2009/12/28/2009un-en-basarili-3-sosyal-medya-kampanyasi/ (Erisim Tarihi: 1
Agustos 2012)
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e Dell’in Twitter Satis Kurgusu: Delloutlet Twitter hesabinin takipgi sayis1 1,5
milyonu ge¢mis ve toplam satiglar1 6,5 milyon dolar1 agsmistir. Dell, 2007 Haziran
aymda baglatilan sosyal medya satis kurgusu ile Haziran 2009 ayina kadar toplam
3 milyon dolarlik satis rakami yakalamistir. Son 6 ayda ise bu rakami 2 katinin
istiine ¢ikararak toplam 6,5 milyon dolara ulasmistir. Bu kurguyu Amerika disina
tasiyarak Brezilya ve Kanada’da Twitter hesaplar1 agilmis ve toplam komunitesi

3,5 milyon kisiye ¢ikmustir.

2011 wyilma gelindiginde Olgiimleme ve bilgi sirketi Nielsen’in sosyal medya
ticlincii ¢eyrek raporunda carpict bilgiler yer aliyor. ABD’de sosyal aglar ve bloglarda
vakit geciren internet kullanicilar1 Amerikan niifusunun yaklasik %80’ine tekabiil ediyor.
Ug veya daha fazla dijital cihaz kullananlarin %601 iiriin alimlari igin belirli bir marka ya
da perakendecilerin sosyal ag sayfalari lizerinden arastirma yapiyor. Bu tiiketicilerin
%48’1 ise Facebook ya da Twitter’da paylasilan firsatlara cevap veriyor. Nielsen’in

sundugu rapora gore sosyal ag ve bloglarda en ¢ok vakit geciren on iilke: 132

Sekil 6. Sosyal Aglarda Vakit Gegiren Diger Ulkeler

Kaynak: Deniz Senyuva, *’ Nielsen 2011 Uglincu Ceyrek Sosyal Medya
Raporu’’,(Cevrimici) http://sosyalmedya.co/nielsen-sosyal-medya/, (Erisim Tarihi: 2
Eylil 2012).

1. Awvustralya,

32 Deniz Senyuva, ** Nielsen 2011 Uglincii Ceyrek Sosyal Medya Raporu’’,(Cevrimigi)
http://sosyalmedya.co/nielsen-sosyal-medya/, (Erisim Tarihi: 2 Eyliil 2012).
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2. Brezilya,

3. Fransa,

4. Almanya,

5. ltalya,

6. Japonya,

7. Ispanya,

8. Isvicre,

9. ABD,

10. Ingiltere “dir.

Tiirkiye’deki tabloya baktigimizda TNS’ nin 60 iilkede 72.000 kisi ile bilgisayar
ortaminda gerceklestirdigi dijital yasam arastirmasit sonuglarimi ele almak fikir
verebilmektedir. Calismaya katilan 60 iilkeyle kiyaslandiginda, Tiirkiye internet kullanim
zenginligi ortalama diizeyde (ylizde 44) buna karsin dijital biiyliime indeksi yiiksektir. Belli
bash Giineybati Asya ve Eski Sovyet Ulkeleri’ni takiben 10’uncu sirada yer almaktadir.
Turkiye’de internet kullananlarin %71°1 her giin internete giriyor. En 6nemli motivasyon
ise “eglenmek”. Her 10 internet kullanicisindan dokuzu markalar hakkinda internetten bilgi
aliyor. Tiirkiye bu oran ile diinya ortalamasinin iizerinde yer aliyor. Arastirmaya gore Tiirk
halkinin  %22’si cep telefonundan internete giriyor. Cep telefonunda internete en cok
girilen saatlerin, trafikte gecirilen zamanlar ya da gece yatarken, uykuya dalmadan dnceki
dakikalar oldugu gdze carpryor. Internet kullanicilarinin %36’s1 giinliik olarak sosyal
paylasim sitelerinde aktif, sosyal mecralarda diinya ortalamasina gore yiiksek diizeyde
“marka” arkadashigi kuruluyor. Markalar i¢in ciddi yatirim ve yatirim getirisi alani artik
internet. Klasik pazarlama tekniklerine gére daha etkin bir alan olan sosyal medya

pazarlama onemini hizla artirmaya devam ediyor.133 Bu hizli artisa Kilig ‘in (2010)

133 Muammer Cimen,’’ Tiirkiye’nin Dijital Yasam Haritasi [Arastirma)”’, (Cevrimigi)
http://sosyalmedya.co/tns-turkiye-dijital-arastirma/,(Erisim Tarihi:5 Eyliil 2012).
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Istanbuldaki 100 katilimciya uygulanan anket calismasinda arastirmaya katilan tiiketicilerin
internette yer alan Grlin veya hizmetlerle ilgili yorumlarlarina gz atilacak olursa oldukca

etkiledigi belirlenmistir. **

Sosyal medya, bireylerin ¢evrimigi ortamlarda hem hizla varolma hemde internette
gecen slirelerin uzamasiyla firmalar i¢in reklam firsatlarinin altin yumurtasidir. Sosyal
medyanin etkisimli yapis1 agizdan agiza pazarlama i¢in ¢ok kullanish bir kanal haline
getirmistir. Bir iirlinii veya markay1 se¢mek icin tiiketicinin en giivendigi kaynagin hala
bireysel tavsiye oldugu gozlemlenmektedir, bundan yola ¢ikarak agizdan agiza dolasim

hem e-pazarlama, hem de geleneksel pazarlama icin ¢ok énemlidir.

3.5.internetle Degisen Tiiketici

Internetin en biiyiik o6zelliklerinden biri alisveris ortamin1  olabildigince
kisisellestirmesidir ayn1 zamanda kisiye 6zel hizmet veya {iriinlerin aligverisinde gizlilik
acisindan kolaylik saglamaktadir. Cok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebilmekte ve
bu da tiiketici i¢in zaman tasarrufunu On plana ¢ikarmaktadir. Ayrica alicilara hiz
kazandirmasi, {iriin, marka, fiyat ve firma karsilastirmalarina firsat vermesi zaman ve
maliyet Ustiinliigii sagladigindan internet tizerinden satin alma tiketici icin cazip hale

gelmektedir.**

Tiim bu avantajlarla birlikte online tiiketicilerin ortak Ozelliklerine bakildiginda
teknolojik gelismelere duyarli bireyler olduklar1 gériilmektedir. Ornegin; Akinci’nin
(2002) Antaya’da yapilan 140 adet anket sonucunu igeren ¢alismada internet bankaciligini
tercih eden bireylerin ortak 6zelliklerine bakildiginda; orta yas grubunun siklikla tercih

ettigi, ‘teknolojik kolaylik ve ‘teknolojiyi kullanmay1 seven’, otomatiklestirilmis veya

13 Erdem Can Kulig,”” E-Pazarlama Internet Uzerinden Pazarlama ve Yontemleri Uzerine Bir Arastirma’”,
(Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazzetecili Anabilim Dali Bilisim Bilim Dal
Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi),istanbul,2010,5.105

135 Kenan Eren,”” Internet Tiiketicisinin Satin Alma Davramslarinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma’’,
(Gukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi),Adana,2009,s.25.
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bilgisayar ortamindaki uygulamalari seven kisilerden olustugu sonucuna varilmistir.**
3.6.Tiiketicilerin Internetten Alisveris Yapma Sebepleri

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin internet iizerinde alisveris yapmalaria iliskin

nedenleri agsagidaki basliklar altinda degerlendirmislerdir.

o Elverislilik: Elektronik ticaret, tiketiciye evden disar1 ¢ikmak zorunda kalmadan
saticiyla kolayca baglanti kurabilme kolayligi saglamaktadir. Ayrica miisteriler
gezindikleri web sitelerinde anahtar kelimeler yardimiyla arama yaparak

aradiklarina kolayca ulasabilmektir.

e Uriin Cesitliligi ve Bilgi: Tiiketici sanal diinyada ger¢ek diinyada erismekte
zorlandig1 mal ve hizmetlere kolayca erisim saglayabilir ve iiriinler hakkinda satig
stirecinin prosediirleri, 6ddeme yoOntemlerinin detaylar1 ve dagitim siirecinin
ayrintilar1 hakkinda miisterinin tiim bilgi ihtiyacinin karsilanmasi tiiketiciler i¢in

online aligverisi cazip kilmaktadir.

e FEtkilesim: Internet, interaktif bir tiirlii elektronik postayr kisa zamanda
cevaplamalari, ya da verilen telefon numaralarinda miisterinin sorunuyla yakindan
ilgilenecek bir gorevlinin olmasi  tiiketicide kaliteli bir deneyim izlenimi

uyandirarak tiiketiciyi tatmin etmektedir.

e Eglence: Giliniimiizde tiiketiciler sadece aligveris rahathigini degil, eglenceli bir
aligveris deneyimini de arzulamaktadirlar. Keyif alma faktort tiketicilerin

teknoloji kabullint buytk 6lctde etkilemektedir.

e Gulvenlik: Bir diger unsur ise fiziksel calinma ve soyulma riskinin internet
ortaminda siklikla kullanicilarin basina gelmesi riskini azaltan uygulamalarin son

yillarda siki bir bigimde denetlenmeye baslamasi, hukuksal siliregte internetten

138 Serkan Akinci,’Elektronik Ticarette Pazarlama Stratejileri ve Bir Uygulama®’,(Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi),Antalya,2002,s.97
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islenen hirsizlik ve veri hirsizligina karsi yeterli altyapr glinden giine iyilesmesi
tiiketicilerin internetten aligveris yapma isteklerini arttirmistir.Bu bilgiler 1s1ginda
Adigiizel’in (2010) Balikesir’de uyguladigi toplam 214 katilimciya ulasilan

arastirma sonuclarina gore;™’

e Tiketicilerin buyik bir cogunlugu sanal alisverisi genel anlamda keyif alarak

yapmaktadirlar.

e Tiketiciler internetten aligverisin hayatlarin1 kolaylastirdigini diisiinseler bile

internetten aligveris konusunda algilanan risk ciddi orandadir.

e Algilanan risklere karsin tlketicilerin sanal aligverise olan tutumunun genel

olarak olumlu oldugu goriilmektedir.

e Internetten alisveris yapmis bireyin tekrar ayni sanal magazay1 tercih etme siireci

irdelenmis ve sonug olarak aligverise devam niyetinde olduklari ortaya ¢ikmistir.

Ayn1 zamanda tiiketiciler aradiklar1 bilgilere internet iizerinden de kolayca
ulasabilmektedir. Kaynak eksenli yetkinlik yaklagimi iiriin (mal/hizmet) ve memnuniyet
yaratma disinda teknolojiyi, teknik bilgiyi ve {iriin kosullarim1 da kapsami igerisine

almaktadir.*®

3.7.Tuketicilerin E-Ahsverise Karsi Olma Nedenleri

Eger miisteriler bir Uriinden veya markadan memnunlarsa, onlarin satin alimi ve
kullanimi siirdiirme olasiliklart daha fazla olacaktir. Eger misteri memnuniyetsiz ise,
marka degistirme ve Uriin hakkinda iireticiler, perakendeciler ve diger tiiketicilere sikayet
etme ihtimali daha fazla olacaktir. Miisteri tatmini ayn1 zamanda marka bagliligi yaratmay1
ama¢ edinmistir. Elektronik aligverislerde, miisteriler o sitedeki aligveris tecriibelerinden

bir kere memnun kalmazlarsa, ikinci kez ayni siteden aligveris etme istekleri biyuk oranda

37 Alpay Talip Adigiizel, ©’Sanal Magaza Atmosferini Etkileyen Ozellikler ve Tiiketici Tercihleri
Uzerindeki Rolii: Online Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma’’, (Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstiitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Balikesir, 2010, 5.55-56.
138 Mubhittin Karabulut ve Tugba Karabulut ,”’Kiiresel Yonetim ve Pazarlama’’,istanbul:Papatya Yaymcilik
Egitim,2010, s.19.
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diismektedir. Memnun olmayan misterilerin  %51°1 tekrar o siteden aligveris
etmeyeceklerini ifade etmislerdir. Miisterilerin memnun olabilmesi i¢in, {iriin kalitesi, satis
sonrasi destek, kredi kart1 giivenligi, 6deme rahathigi, islemlerin kolayligi, site icinde
dolasmanin kolay olmasi, siparislerin hizli ulastirilmast gibi mevzulara c¢ok dikkat
edilmelidir.’® Bir tiiketiciyi elde etmenin maliyeti, onu elde tutmanin maliyetinden dort-
bes kat daha fazladir. **° Son yillarda elektronik ortamdaki memnuniyet kavrammim 6nemi
de pazarlama literatiriinde giderek artmaktadir. Geleneksel anlamda bir ¢ok hizmetin
teknolojik gelismeler sonucu internet ortamina taginmasi miisteri memnuniyetinin yeniden
tanimlanmasina neden olmustur. *** Bu tanimlamada belirtildigi gibi internetten aligverigin
avantajlarina ragmen tiiketicilerin yeterince tatmin olmamakta ve zihinlerinde riskli
degerlendirdikleri unsurlar bulunmaktadir. En ¢ok riskli bulunan unsurlar 4 kategoride

toplanmustir. Bunlar;'*2

Finansal risk: tiketicinin net para kaybini,

e Urin performans: riski: Griin performansimn  beklenenden diisiik ¢ikmasi

durumunda ugranilan kaybi,

e Psikolojik risk: bireylerin kisisel bilgilerinin ortaya ¢ikmasi durumunda

yasayacaklari hayal kirikligi, hiisran ve utanma duygusunu,

e Zaman ve yakinhik riski: uygun web sitesini bulma, satin alinacak Urunlerin
teslimatinda gecikme olacagina dair kusku vb. dusiincelerden ve durumlardan
kaynaklanan zaman ve zahmete katlanmaktan olusur. Daha 0Onceki online
alisveriglerde yasanan tatminsizlik, aligveris yapilacak Web sitesinin karisik,

organize olmamis, ge¢ acilan durumda olmasi bu riski korikleyen etmenlerdir.

139Celik, H., Erdogan, B.Z, “E-Hizmetlerde Algilanan Kalite Literatiirii ve Kritigi”, Pazarlama iletisim ve
Kalturd Dergisi, Y.4, S.13, 2005, s.26

140 Muhittin Karabulut, “Profesyonel Satisciik ve Yonetimi’’ Istanbul:Universal Dil Hizmetleri ve
Yayincilik, 2008,s.53

Y1 Nur Ozer, E-Hizmet Kalitesinin E-Miisteri Bagliligina Etkisi: Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlari
Uzerine Bir Arastirma, (Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi),Eskisehir,2011.

142 Mehmet Can Baslama,”” internet’te Reklamlar ve E-Alisveris Iliskisi: internet Kullamcilarina Yéonelik Bir
Uygulama, (Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi),izmir,ZOOS,s. 133.
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Bu bilgiler 1s5181nda Can’1n (2008) izmir ili simirlar1 igerisinde yasayan tiiketicilere
uyguladigt 190 veriye ulastigi anketin tiiketicilerin internetten aligveris yapmama

sebeplerine yonelik arastirmada elde edilen bazi bulgular sunlardir;**

o Ankete katilanlarin “Internet’te kredi kart1 bilgilerimi vermek istemedigimden
dolayr e- aligveris yapmiyorum” ifadesine “katiliyorum” sikkina daha yakin

cevaplar verdikleri,

e Ankete katilanlarin “e-aligveriste pazarlik imkan1 olmadigindan e-aligveris

yapmiyorum” ifadesine “katiliyorum” sikkina daha yakin cevaplar verdikleri,

e Ankete katilanlarin “e-aligveriste Urini deneme/dokunma sansi olmadigi igin e-
alisveris yapmiyorum” ifadesine “katiliyorum” sikkina daha yakin cevaplar

verdikleri,

e Ankete katilanlarin “magaza dolasmayi e-alisverise tercih ettigim icin e-aligveris
yapmiyorum” ifadesine “katiliyorum” sikkina daha yakin cevaplar verdikleri

tespit edilmistir.

Bu arastirmaninda sonuclar gostermektedir ki her ne kadar geleneksel aligveris
yontemleri aligkanligi devam etse de tiiketici internetten aligverisin risklerine ragmen

cazip gelen yonleri bulunmaktadir.

3 can,a.g.e.,5.157-159
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4. E-PAZARLAMA ETKINLIKLERININ TUKETIiCi DAVRANISINA
ETKILERI VE BIR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmanin amaci, sinirlari, yontemi, arastirmanin
hipotezleri, arastirmada kullanilacak istatistiksel teknikler ve arastirma sonucu elde edilen

bulgular tablolar yardimiyla anlatilacaktir.
4.1.Arastirmanin Konusu

Geleneksel pazarlama karmasinin unsurlari sanal diinyada farkli bir nitelik
kazanmustir. Tiiketiciler kendilerine saglanan online aligveris imkaniyla mekan, zaman ve
diger kaynaklar1 dzgiirce kullanma olanagina kavusmuslardir.Internet zaman ve mekan
farklarinin baglayict yoniinii ortadan kaldirmis buda online aligveris gelirlerinin artan bir

seyir gdstermesini saglamistir.

Tiirkiye’de iletisim ve Internet teknolojilerindeki bu hizli gelismelerle beraber hizla
yeni bir aligveris ortamina gecis yasanmakta ve yeni tiiketici aligkanliklart ortaya
cikmaktadir. Geleneksel olarak benimsenmis olan tiiketici davranis modelleri ve pazarlama
ilkeleri yasanan bu gelismelere bagli olarak ayni paralelde gézden gecirilmelidir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi basariyr yakalamak tiiketici
davraniglarin1 dogru analiz ederek kazanilabilir. Firmalar online aligveris esnasinda
tiiketiciyle fiziki temas kurmadiklarindan tiiketicilerin tutumlarini analiz etmek farklilik
gOsterecektir. Bu bilgiler 15181inda arastirma online aligveris yapan tiiketicilerin ;

e Demografik ozellikleri (yas,egitim,aylik gelir,meslek egitim diizeyi),

e En sik aligveris yaptiklar1 web sitesi,
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En ¢ok tercih ettikleri alisveris tiiri,

Kag yildir internet kullanicis1 olduklari,

Haftada kag saat internet kullandiklart,

Interneti hangi amagla kullandiklar,

eSistemin alt boyutlarinin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi; kac yildir
internet kullanicisi, haftada ka¢ saat internet kullandigi, internette en ¢ok tercih ettigi

aligveris tiirtine gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir.

Tiiketicilerin internet kullanma oranlarina gegmis arastirmalarda sik karsilasilsa da
sistem alt boyutlarina dair arastirmalar heniiz yogunluk kazanmamistir. Cevrimici
tiketicinin degisen ve gelisen demografik Ozellikleri ile web sitelerinin sistem alt
boyutlarina dair iligkisel analizler gelecekte online tliketiciye hitap etmek isteyen
pazarlama yoneticilerine bu konuda arastirma yapan akademisyenlere bir Ongori

saglayacag diigiiniilmektedir.
4.3.Arastirmanin Metodolojisi
4.3.1 Orneklem Secimi

Arastirma Istanbul’da yer alan iki vakif iiniversitesi dgrencileri ve online alisveris

yapan bireysel tliketiciler arasindan secilen 400 kisiye uygulanmistir.

Arastirmanin 6rnek kiitle segiminde basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilmistir.

Basit tesadufi drnekleme: N biiytikligiindeki bir anakiitleden her biri n birimden olusan

sayida 6rnek ¢ekme yontemidir. Bu 6rneklerin hepsi esit se¢ilme sansina sahiptir.144

“hittp.//ben.mukerremyilmaz.com/dersler/TBIL209/LRN/OI08025 htm, (Erisim Tarihi:20.08.2012)
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4.3.2. Arastirmanin Simirhliklari

Her arastirmada olagan oldugu gibi bu arastirmaninda bir takim kisitlari
bulunmaktadir. Arastirmanin en dogru sonuglar1 verebilmesi ana kiitlenin tamaminin
verileriyle elde edilebilir. Ancak ana kiitlenin biiyiikligi ve siire kisiti sebebiyle

arastirmada sinirli 6rneklem grubuna ulasilmistir.

Arastirma 01.03.2012 ve 06.06.2012 tarihleri arasinda Istanbul’da yer alan 2 vakif
universitesi ogrencileriyle karsilikli goriismelerle 325 ve internet vasitasiyla elektronik
posta gonderilen online aligveris yapan 75 tlketicinin gorisleriyle sinirhidir. Aragtirma
evreninin sadece online aligveris yapmis ve bilgisayar kullanma becerilerinin belirli bir
seviyenin lizerinde olmast sarti Tiirkiye’deki tim e-miisterilere genellemesini

sinirlandirmaktadir.

4.3.3.Arastirmanin Tiirii

Arastirmanin amaci ve onemine uygun olarak bu calismada tanimlayici aragtirma modeli
kullanilmistir. Tanimlayict arastirma modelleri sorunu olusturan degiskenler arasinda
neden-sonug iliskisini digarda tutarak dogru tanimlar yapilmasini saglamak iizere gelecege
yonelik ongoriileri hedeflemektedir. Tanimlayici arastirmalar belirli gruplarin 6zelliklerini
tanimlamak, belirli bir tutum igerisinde olan tiiketicilerin toplam tiiketici sayisi igindeki

oranim hesaplamak ve gelecege déniik stratejiler gelistirmek icin kullanilmaktadir.**

4.3.4.Veri Toplama Yontemi

Arastirma modelinin tanimlayic1 olmasi, gerekli verilerin sistematik bir sekilde
toplanip istatiksel analize uygun olarak degerlendirilmesi i¢in anket yontemi kullanilmistir.
Hazirlanan anket belirlenen orneklem sayisindaki tiiketicilere ulastirilmadan 6nce anket
tizerindeki sorularin anlasilabilirligi, istenen amaca uygun cevaplara ulasilip ulasilamadig,
sorulmak istenen yargmin denekler tarafindan algilanabilirliliginin test edilmesi i¢in

oncelikle 20 kisilik bir gruba uygulanmistir. Bu uygulama sonucunda ankette yer alan

5 Oztek Yaman, Ozgiir Cengel ve Ulun Akturan, Tiiketici Davramsi ve Ekmek Tiiketim Ahskanhklar:
Uzerine Bir Arastirma, Istanbul:Bigart Yayinlar1,2008,s.37
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hatalar,eksikler ve yanlis anlagilmalar giderilerek asil uygulama islemine daha sonra
gecilmistir. Arastirma 01.03.2012 ve 06.06.2012 tarihleri arasinda iki vakif tiniversitesinin
Ogrencileriyle karsilikli goriismelerle 325 ve internet vasitasiyla elektronik posta
gonderilen online aligveris yapan 75 tliketicinin gorisleriyle siirlidir.  Uygulanan 400
anketin sonucunda gecersiz veya eksik olan anketler elenerek 250 adet gegerli ankete
ulagilmistir. Anketlerin tasnif ve analizinde Excel programinda veriler gruplandirilmis ve

formulleri ile SPSS programi kullanilarak veriler anlamli hale getirilmistir.

4.3.5.Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formundaki sistem alt boyutlarina dair sorunlar ‘Purchasing Behaviour in an

1146

Online Supermarket’™™ ve ‘Bireysel Miisteriler Tarafindan Algilanan Elektronik Hizmet

Kalitesi’**" makalelerinden yararlanilarak aragtirmanin  igerigi, secilen &rneklem,
uygulamanin yeri ve zamani da g6z Oniinde bulundurularak arastirma yoneticisi ve
aragtirmaci tarafindan hazirlanmistir. Anket formu toplam 53 sorudan ve (¢ bolumden
meydana gelmektedir.Anket formunda arastirmanin amacina uygun olarak ikinci boliimde
faktorlere yonelik ifadeler 5 noktali Likert olgegine gore (1:5 1:kesinlikle
katimiyorum......5:Kesinlikle katilryyorum) gelistirilerek katilimcilara sunulmustur.

Anketin ilk bolimiinde katilimcilart sadece online aligveris yapan tiiketicilerden
olusturmak amaciyla online aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmus; online alisveris

yapmayanlara anket uygulanmamis, yapan tiiketicilerden ise en ¢ok hangi site ve iiriin

grubundan aligveris yaptiklarina dair bilgiler istenmistir.

Ikinci boliimde tiiketicilerin en sik alisveris yaptiklar1 web sitesinin sistemin alt

boyutlarina;

e Site Tasarim Kalitesi,

e Sistem Kalitesi,

146 Frederic Marimon vd. ,’Purchasing Behaviour in an Online Supermarket’, International Journal of
Market Research, Vol.52 ,S.1 ,5.111-123

“"Hakan Celik ve Biilent Bagaran, Bireysel Miisteriler Tarafindan Algilanan Elektronik Hizmet
Kalitesi’,Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:8, S.2 ,5.129.
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e Bagarim Kalitesi (Satig ve Teslimat Siireci Kalitesi),

e Miisteri iliskileri Kalitesi,

e Algilanan E-Hizmet Kalitesine dair sorulan 40 soruyla online tiiketicilerin sistem
alt kalitesine dair tutumlarina dair cevaplar analiz edilmistir. Son bolumde ise hedef
kitlenin demografik ve sosyoekonomik 6zellikleri hakkinda verilere ulasilabilecek 6
soruya (1 agik u¢lu,5 ¢oktan se¢meli) yer verilmistir. Bunlar yas, cinsiyet, gelir
diizeyi, egitim diizeyi, medeni hal ve meslektir. Ayn1 zamanda online tiiketicilerin
internet aligkanliklarina yonelik 4 (3 agik ,1 ¢coktan segmeli) soru sorulmustur.

4.4 Bulgular ve Yorumlar

4.4.1.Ahsveris Yapilan Uriin Gruplan

Tablo 5. Katihmeilarin Internette Alisveris Yaptiklar1 Uriin Gruplarina Gore

Dagilim

Uruin Grubu st Uruin Grubu st

Sayisi Sayisi
Bilgisayar 64 Koleksiyon 9
Cep Telefonu 43 Muzik 35
Fotograf ve Oyun ve
Kamera 32 Konsol 49
Ev elektronigi
ve elektronik 50 Saat 29
Giyim ve
aksesuar 146 Spor 20
Kisisel Bakim Tak1 ve
ve Kozmetik 58 Mucevher 6
Bahg¢e ve Yap1 1 Medikal 8
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Market Uriinler
Ofis
Bebek Malzemeleri 7
Yiyecek ve
El Isi ve Sanat icecek 77
Hobi ve Ev ve
Oyuncak Dekorasyon 26

Kitap, Dergi ve

Film

Katilimcilar internette aligveris yaptiklar iiriin gruplarina gOre giyim ve aksesuar

(146 kisi ) almaktadir, en az aligveris yapilan {iritin grubu ise bahge ve yap1 (1 kisi )iiriinleri

olmaktadir.

Sirastyla yiyecek ve icecek (77 kisi), bilgisayar (64 kisi), kisisel bakim ve kozmetik
(58 kisi), ev elektronigi ve elektronik (50 kisi), kitap dergi ve film (50), oyun ve konsol (49
kisi), cep telefonu (43 kisi), hobi ve oyuncak(37 kisi),fotograf ve kamera (32 kisi),saat(29
kisi), ev ve dekorasyon (26 kisi), spor (20 kisi), medikal iiriinler (8 kisi),ofis malzemeleri
(7 kisi), bebek (7 kisi),taki ve miicevher (6 kisi),el isi ve sanat (5 kisi) dir.

4.4.2.Ahsveris Yapilan Web Siteleri

Tablo 6. Katihmecilarin En Sik Ahsveris Yaptiklar1 Web Sitesine Gore Dagilimi

. Yuzdelik Urin Kisi  Ylzdelik
Urin Grubu
Grubu Sayisi

Amazon 2 .8 Hepsiburada 13 5.2
Avon 1 4 Idefix 2 8
Bebefix 1 4 Indirim 1 4
Biletix 1 4 Kitap yurdu 4 1.6
Birliktealalim 2 8 Limango 9 3.6
Bumubumu 1 4 Louisviton 1 4
Cheapsmells 1 4 Markafoni 47 18.8
Daybyday 2 .8 Morhipo 5 2.0
Dealextreme 2 .8 Petburda 1 4
Dnc 1 4 Sahibinden 21 8.4
Dr 2 .8 Scistore 1 4
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Ebay 12 4.8 Sehirfirsati 1 4
Ebebek 1 4 Sehriindirim 1 4
Eflormar 1 4 Strawberry 2 .8
Elmasepeti 1 4 Trendyol 31 124
Fenerbahce 1 4 Vatan 3 1.2
Bilgisayar
Gittigidiyor 40 16.0 Vicigo 1 4
Grupfoni 4 1.6 Yemek sepeti 27 10.8
Hediyefabrikasi 1 4 Toplam 250 100.0

Katilimcilar en fazla Markafoni.com sitesinden (47 kisi) aligveris yapmaktadir,onu
takip eden Gittigidiyor.com (40 kisi) dur. Geriye kalanlar sirasi ile; Trendyol.com (31
kisi), Yemeksepeti.com (27 kisi), sahibinden.com (21 kisi), Hepsiburada.com (13 kisi),
Ebay.com (12 kisi) ,Limango.com (9 kisi),Morhipo.com (5 kisi), Kitapyurdu.com (4 kisi)

diger siteler i¢in ise 2 ve 1 kisi olarak degismektedir.

4.4.3.Tercih Edilen Alisveris Tiirii

Tablo 7. Katihmcilarin En Cok Tercih Ettigi Alisveris Tiiriine Gore Dagilinm

Kisi

Alsveris Tiirii Sayis Ylzde %
Giyim 96 38.4
Online avm 91 36.4
Yemek 27 10.8
Firsat Siteleri 11 4.4
Kitap 9 3.6
Kozmetik 5 2.0
Diger 11 4.4
Toplam 250 100.0

Arastirmaya katilan katilimcilarin %38,4’U Giyim, %36,4’U online avm, %10,8’s1
Yemek, %4,4°t4 Firsat sitelerinden, %3,6’s1 Kitap, %2’si Kozmetik, %4,4’i diger

sayfalardan aligveris yapmay1 tercih etmektedirler.

4.4.4.0rneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
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Tablo 8. Katihmcilarin Cinsiyetine Gore Dagilimm

o Kisi
Cinsiyet Ylzde %
Sayisi
Bay 134 53.6
Bayan 116 46.4
Toplam 250 100.0

Arastirmaya katilan katilimeilarin %53,6’u Bay, %46,4°1 Bayan’dur.

Tablo 9. Katihmcilarin Medeni Durumuna Goére Dagilimi

Medeni Kisi

Yizde %
Durum Sayisi
Bekar 224 89.6
Evli 26 10.4
Toplam 250 100.0

Arastirmaya katilan katilimcilarin %89,6’s1 Bekar, %10,4’i Evlidir.

Tablo 10.Katihmcilarin Yasina Gore Dagilim

Yas Kisl Yuzde %
Sayisi

18-21 aras1 26 10.4
21-26 arast 169 67.6
26-31 arast 28 11.2
31-36 aras1 14 5.6
36-41 aras1 7 2.8
41 ve Ustl 5 2.0
Kayip Veri 1 4
Toplam 250 100.0

Arastirmaya katilan katilimcilarin %10,4°0 18-21 yas arasi, %67,6’s1 21-26 yas
arast, %11,2°si 26-31 yas arasi, %5,6’s1 31-36 yas arasi, %2,8’1 36-41 yas arasi, %2’s1 41
yas ve lizeridir.

Tablo 11.Katihmcilarin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi
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Kisi

Egitim Diizeyi Sayis YUzde %
On Lisans 20 8.0
Lisans 201 80.4
Yuksek Lisans 24 9.6
Doktora ve Ustl 1 A4
Kayip Veri 4 1.6
Toplam 250 100.0

Aragtirmaya katilan katilhimecilarin egitim diizeyleri incelendiginde %8’nin On

Lisans, %80,4’niin Lisans, %9,6’simin Yiiksek Lisans mezunu oldugu goriilmiistur.

Tablo 12. Katilimcilarin Ayhik Gelirleri Gore Dagilin

Aylik Gelir Kisi YUzde %
Sayisi

999 TL'den az 81 32.4
1000-1999 TL 74 29.6
2000-2999 TL 32 12.8
3000-3999 TL 15 6.0
4000-4999 TL 12 4.8
5000-5999 TL 6 2.4
6000-6999 TL 3 1.2
7000-7999 TL 2 8
10000-15000 TL 7 2.8
15001-20000 TL 3 1.2
20000 TL ve Ustu 9 3.6
Kayip Veri 6 24
Toplam 250 100.0

Arastirmaya katilan katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde %32,4’niin geliri
999 TL’den az, %29,6’sinin 1000-1999TL, %12,8’nin 2000-2999 TL, %6’sinin 3000-3999
TL, %4,8’nin 4000-4999 TL geliri oldugu gorilmiistiir.

Tablo 13. Katimcilarin Meslegine Gore Dagilinm
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Kisi

Meslek Yizde %
Sayisi
Ogrenci 186 74.4
Ogretmen 4 1.6
Akademisyen 3 1.2
Memur 3 1.2
Isci 1 4
Serbest Meslek 13 5.2
Esnaf 3 1.2
Emekli 1 4
Ust Diizey 2 .8
Yonetici
Diger 21 8.4
Kay1ip Veri 13 5.2
Toplam 250 100.0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin meslekleri incelendiginde %74,4°ii Ogrenci,
%1,6’s1 Ogretmen, %1,2’si Akademisyen, %1,2’si Memur, %0,04’ii Isci, %5,2’si Serbest
Meslek, %1,2’si Esnaf, %0,04’ii emekli, %008’i Ust Diizey Yonetici, %8,4’{i diger meslek
gruplari ile ugrasmaktadirlar.

4.4.5.Internet Kullamim Siiresi(Yil)

Tablo14. ’Katihmcilarin Kag Yildir internet Kullamyor’ Sorusuna Gore Dagilhim

Internet Kisi

Kullanimi Sayisi Vlizde %
1-5 y1l arasi 4 1.6
5-10 y1l arasi 65 26.0
10-15 y1l arasi 140 56.0

15 y1l ve iistii 35 14.0
Kayip Veri 6 2.4
Toplam 250 100.0
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Arastirmaya katilan katilimcilarin  internet kullanim siireleri incelendiginde

%1,6’sinin 1-5 yil arast, %26’sm1 5-10 y1l arasi, %56’sin1 10-15 y1l arasi, %14°niin 15 y1l

1ve daha fazla zamandir internet kullanmaktadirlar.

4.4.6.Internet Kullamim Siiresi(Saat/Hafta)

Tablo 15.”’Katihmcilarin Haftada Kac Saat Internet Kullaniyor’’ Sorusuna Gore

Dagilim

Internet Kisi
Yuzde %
Kullanimi Sayisi
1-10 saat arasi 64 25.6
10-20 saat arast 44 17.6
20-30 saat arast 50 20.0
30-50 saat arasi 44 17.6
50 saat ve Uzeri 44 17.6
Kayip Veri 4 1.6
Toplam 250 100.0
Aragtirmaya katilan katilimcilarin  haftada ka¢ saat internet kullandiklar

incelendiklerinde %25,6’sinin 1-10 saat arasi, %17,6’sinin 10-20 saat arasi, %20’sinin 20-

30 saat arasi, %17,6’smin 30-50 saat arasi, %17,6’sinin 50 saat ve iizeri haftada internet

kullandiklar1 gézlenmistir.

4.4.7.internet Kullanim Amaci

Tablo 16. Katihmeilarin interneti Hangi Amacla Kullaniyor Sorusuna Gore Dagihim

internet

Kullanim Kisi
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Amaci Sayisi

Internetten mal ve 58

hizmet satig1 yapma

Internetten mal ve 184

hizmet alim1 yapma

Yazilim Indirme 97
Egitim Alma 107
Oyun, muzik, film 193
indirme ve oynama

E-mail gondermek ve 202
almak

Bankacilik Islemleri 111
Yapma

Katilimcilar interneti hangi amacgla kullandiklarina dair sorulan g¢oktan segmeli
soruya en fazla e-mail gondermek ve almak (202 kisi) i¢in cevabini vermislerdir. Bununla
beraber katilimcilardan 193 kisi oyun, miizik, film indirme ve oynama,184 kisi Internetten
mal ve hizmet alim1 yapma,111 kisi bankacilik islemleri yapma, 107 kisi egitim alma, 97
kisi yazilim indirme, 58 kisi internetten mal ve hizmet satis1 yapma segenekleri de

isaretlemistir.

4.4.8.T Testi

Hipotez Testi, dnceden belirlenmis bir ana kiitle parametresinin elde edilen
orneklem kiitlenin parametresi ile karsilastirip test edilmesidir. Eger 6rneklem istatistigi,
test edilen parametrik degere yakin ise hipotez dogru olarak kabul edilir, reddedilmez.
Fakat Orneklem istatistigi test edilen parametrik degerden ¢ok farkli ise hipotez kabul
edilmez, hipotez reddedilir. T (Student) testi, iki orneklem grubu arasinda ortalamalar
acisindan fark olup olmadigimi arastirmak amaciyla kullanilir. T testi, bir gruptaki
ortalamanin diger gruptaki ortalamadan 6nemli derecede farkli olup olmadigini belirler. T

testi i¢in sifir hipotezi ve alternatif hipotezi asagidaki gibidir.**®

18Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri,Ankara:Asil Yayin Dagitim,2008
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Ho: iki grubun ortalamalar: arasinda anlamh fark yoktur.

Ha: Iki grubun ortalamalar: arasinda anlamli fark vardur.

Tablo 17. internetten Yapilan Alisverisler icin Sistemin Alt Boyutlarinin Cinsiyete
GOre Farkhilik Gosterip Gostermedigini Test Eden T Testi

Kisi Std. Std. T Anlamlilik
Cinsiyet [ Sayisi Ortalama | Sapma Hata P)
Sauy  ve | Bay 128 | 30.2656 | 7.46064 | .65943 | /08 A79
Teslimat | Bayan 113 | 29.6106 | 6.80918 | .64055
Sureci
Kalitesi
Site Bay 131 | 30.2824 | 7.06810 | .61754 | 192 848
Tasanm | Bayan 112 | 30.1161 | 6.33558 | .59866
Kalitesi
Sistemin | Bay 134 | 25.6045 | 6.51317 | .56265 | 400 689
Algilanan | Bayan 114 | 25.9211 | 5.82510 | .54557
Glvenlik
Kalitesi
Sistem | Bay 124 | 25.5565 | 5.48064 | .49218 | 1414 159
Kalitesi | Bayan 110 | 24.5091 | 5.84940 | .55772
Migteri | Bay 128 | 29.3438 | 6.69285 | .59157 | 148 882
lliskileri | Bayan 114 | 29.2193 | 6.34517 | .59428
Kalitesi
Sanig ve | Site Tasarum | Sistemin Sistem Miisteri
Teslimat Kalitesi Algilanan | Kalitesi Tliskileri
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Sireci Guvenlik Kalitesi
Kalitesi Kalitesi
GUVEN %95 %95 %95 %95 %95
DUZEYi
T TEST 0.708 192 -.400 1.414 .148
DEGERI
ANLAMLILIK P=0,479 P=0,848 P=0,689 P=0,159 P=0,882
DEGERI
SONUC P>0,05 P>0,05 P>0,05 P>0,05 P>0,05
ﬂgugr;ﬁtll_ SSUEESSIII_ oldugundan | oldugundan | oldugundan
Ho KABUL | Ho KABUL | Ho KABUL
Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde

cinsiyete gore anlaml farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in “Satis ve Teslimat Sureci Kalitesi” incelendiginde

cinsiyete gore anlaml farkliik gostermektedir.

%095 gliven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,479>0,05 olarak
bulunmustur. p>0,05 oldugundan Hy hipotezi Kabul edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar
icin “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore anlaml farklilik
gostermemektedir.

’

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore

anlaml farkliik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarum Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore
anlamli farklilik gostermektedir.

%395 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
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Site Tasarim Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,848>0,05 olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan Hy hipotezi Kabul edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar i¢in “*Site

Tasarim Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore anlaml farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

cinsiyete gore anlaml farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.

%095 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,689>0,05 olarak
bulunmustur. p>0,05 oldugundan Hy hipotezi Kabul edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar
icin  “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore anlamli

farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistem Kaitesi” incelendiginde cinsiyete gore anlamli

Sfarklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore anlamli
farklilik gostermektedir.

%095 gliven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Site Tasarim Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,159>0,05 olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan Hy hipotezi Kabul edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar icin “Site

Tasarim Kalitesi”’ incelendiginde cinsiyete gore anlamh farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore

anlaml farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore

anlaml farkliik gostermektedir.
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%095 gliven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Miisteri ligkileri Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,882>0,05 olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan Hy hipotezi Kabul edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar icin **Miisteri

[liskileri Kalitesi” incelendiginde cinsiyete gore anlaml farkliltk gostermemektedir.

Tablo 18. internetten Yapilan Alisverisler I¢cin Sistemin Alt Boyutlarimin Medeni
Durumuna Gore Farklihik Gosterip Gostermedigini Test Eden T Test

Medeni Kisi Std. Std. T Anlamlilik
Durum Sayis1 Ortalama | Sapma Hata P)
Satis  ve | Bekar 219 | 29,6621 | 7,23301 | ,48876 | -2,042 ,042
Teslimat | Evli 22 | 32,9091 | 5,65609 | 1,20588
Sireci
Kalitesi
Site Bekar 218 | 29,9954 | 6,83074 | ,46264 | -1,443 ,150
Tasarim | Evli 25| 32,0400 | 552630 | 1,10526
Kalitesi
Sistemin | Bekéar 223 | 25,4081 | 6,20951 | ,41582 | -2,626 ,009
Algilanan | Evli 25| 28,8000 | 5,25991 | 1,05198
Guvenlik
Kalitesi
Sistem Bekar 211 | 24,8863 | 5,70183 | ,39253 | -1,457 ,146
Kalitesi Evli 23| 26,6957 | 519121 | 1,08244
Miisteri Bekar 217 | 29,0691 | 6,60666 | ,44849 | -1,523 ,129
Mliskileri | Evli 25| 31,1600 | 5,45191 | 1,09038
Kalitesi
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Satis ve Site Tasarim | Sistemin Sistem Miigsteri
Teslimat Kalitesi Algilanan | Kalitesi Tliskileri
Sureci Givenlik Kalitesi
Kalitesi Kalitesi

GUVEN %95 %95 %95 %95 %95

DUZEYI

TTEST -2.042 -1.443 -2.626 -1.457 -1.523

DEGERI

ANLAMLILIK P=0,042 P=0,150 P=0,009 P=0,146 P=0,129

DEGERI

SONUC P<0,05 P>0,05 P<0,05 P>0,05 P>0,05
Ellglggégdan ﬂg‘%&gﬁi oldugundan | oldugundan | oldugundan

Ho RED Ho KABUL | Ho KABUL

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde medeni

duruma gore anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya Katilanlar i¢in “Satig ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde medeni

duruma gore anlaml farklilik gostermektedir.

%395 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,042<0,05 olarak
bulunmustur. p<0,05 oldugundan Hy hipotezi Red edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar i¢in
“Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde medeni duruma gore anlamli farkhihk

gostermektedir.

Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi alt boyutunda en yiiksek egilimi evliler

gostermislerdir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde medeni duruma

gore anlamh farklilik gostermemektedir.
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Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde medeni duruma

gore anlamh farklilik gostermektedir.

%095 gliven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Site Tasarim Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,150>0,05 olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan Hy hipotezi Kabul edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar icin “Site
Tasarim  Kalitesi” incelendiginde medeni duruma gore anlamh farkhilik

gbstermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
medeni duruma gore anlaml farklilik gostermemektedir.
Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

medeni duruma gore anlaml farklilik gostermektedir.

%095 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,009<0,05 olarak
bulunmustur. p<0,05 oldugundan Hy hipotezi Red edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar igin
sistemin Algilanan Gilivenlik Kalitesi alt boyutunda en yiiksek egilimi evliler

gostermislerdir.

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistem Kalitesi” incelendiginde medeni duruma gore

anlamli farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde medeni duruma gore

anlamli farklilik gostermektedir.

%395 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Site Tasarim Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,146>0,05 olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan Hy hipotezi Kabul edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar i¢in “Site
Tasarim  Kalitesi”  incelendiginde medeni duruma gore anlamh  farkhihik

gostermemektedir.
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Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde medeni
duruma gore anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde medeni

duruma gore anlaml farkhilik gostermektedir.

%395 giiven diizeyinde yapilan t-testi sonucuna gore;
Miisteri iliskileri Kalitesi anlamlilik siitunundaki deger p=0,129>0,05 olarak bulunmustur.
p>0,05 oldugundan Hy hipotezi Kabul edilir. Yani; Arastirmaya katilanlar icin **Miisteri
Hliskileri  Kalitesi” incelendiginde medeni duruma gore anlamh  farkhik

gostermemektedir.

4.49.F Testi

Eger ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilacak ise F (Varyans) Testi
uygulanir. Ikiden fazla grubun ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini

test eden F testinin hipotezi agagidaki gibidir.

Ho: Ortalamalar arasinda fark yoktur.

Ha: Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli fark vardur.

4.4.10.Faktor Analizi

Genis uygulama alanina sahip ¢ok degiskenli istatistik bir yontem olarak faktor
analizi, ¢esitli bilim dallar1 ve isletmecilik alanindaki arastirmalarda son yillarda siklikla
kullanilmaktadir. Faktor analizi, aragtirmacilarin 6zellikle ¢cok karmasik ve ¢ok boyutlu
iligki analiziyle karsilasmalari durumunda kullanabilecekleri bir yontemdir. Faktor analizi,
cok sayida degisken arasindaki iliskilere dayanarak, degisenlerin daha anlamli, kolay,
anlasilir ve 6zet bicimde yorumlanmasini saglayan ¢ok boyutlu bir yontemdir. iliskili

degiskenleri bir araya getirerek az sayida yeni (ortak) iliskisiz degisken bulmay1 amaglar.
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Faktor Analizi ile degisken sayisin1 azaltmak ve degiskenler arasindaki iliskilerden

yararlanarak bazi yeni yapilar ortayla ¢ikarmak miimkiin olur. Bu son amag¢ degiskenleri

siniflayarak tek bir faktor altinda birlestirmek ve yeni aciklayici ortak faktor yapilari

olusturmaktir. Faktor analizi, degiskenler arasindaki karsilikli iligkileri inceleyerek,

degiskenlerin daha anlamli ve 6zet bir sekilde sunulmasini saglar. 149

Tablo 19. Internetten Yapilan Ahsverisler i¢in Sisteminin Alt Boyutlarimin Yasa Gore
Farkhlik Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Yas Kisi Ortalama Standart Standart F Anlamhhk
Sayisi Sapma Hata (p)
18-21 25 27,7200 7,89789  1,57958
arasi
21-26 165 30,0727 7,13935 ,55580
Satis ve arasi
Teslimat  26-31 26 29,5769 7,56927  1,48446
Siireci arasi
Kalitesi 31-36 14 32,5714 5,13980 1,37367 ,927 ,464
arasi
36-41 6 29,1667 7,78246  3,17718
arasi
41 ve (sti 4 31,2500 2,21736  1,10868
Toplam 240 29,9167 7,14065 ,46093
18-21 24 29,0417 6,47053  1,32079
arasi
21-26 166 30,2470 6,67736 ,51826
arasi
26-31 28 29,8571 7,75416  1,46540
arasi
Site Tasarim  31-36 14 32,8571 457177  1,22186 ,765 ,576
arasi
Kalitesi 36-41 6 27,6667 8,84685  3,61171
arasi
41 ve (sti 4 30,0000 503322 251661
Toplam 242 30,1653 6,71142 43143
18-21 25 23,6400 6,82447  1,36489
arasi
Sistemin 21-26 169 25,8284 5,91005 ,45462

arasi

149 Seref Kalayc1,SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri,Ankara:Asil Yayin Dagitim,2008
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Algilanan  26-31 28 25,1786 6,44667 1,21831
arasl

Guvenlik  31-36 14 28,7143 6,35402 1,69818 1,421 217
arasi
Kalitesi 36-41 6 25,3333 9,89276  4,03870
arasi
41 ve Ustl 5 28,0000 3,93700 1,76068
Toplam 247 25,7287 6,19954 ,39447
Sistem 18-21 23 24,8696 5561283  1,14950
Kalitesi arast
21-26 165 24,9818 5,62602 43799
arasi
26-31 22 24,9091 7,17741  1,53023
arasi
31-36 13 26,3846 3,68643  1,02243 ,206 ,960
arasi
36-41 7 24,1429 6,81734 2,57671
arasi
41 ve Ustl 3 26,0000 2,00000 1,15470
Toplam 233 25,0300 5,65716 ,37061
18-21 26 27,2692 6,33440 1,24228
arasi
Miisteri 21-26 165 29,5091 6,59510 ,51343
Miskileri arast
Kalitesi 26-31 26 29,9615 6,45279  1,26550
arasi
31-36 13 29,3077 6,36900 1,76644 ,739 ,595
arasi
36-41 7 27,7143 7,99405  3,02147
arasi
41 ve Ustl 5 31,0000 2,91548 1,30384
Toplam 242 29,2851 6,51819 41901

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Satis ve Teslimat Sureci Kalitesi” incelendiginde yasa

gore anlamh farklhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in “Satis ve Teslimat Stireci Kalitesi” incelendiginde yasa

gore anlamh farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,464>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde yaga gore

anlamli farkliik gostermemektedir.
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Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde yasa gore anlaml

Sfarklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin *“Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde yasa gore anlamli

Sfarklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,576>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarum Kalitesi” incelendiginde yasa Qore anlamli

Sfarklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

yasa gOre anlaml farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in *““Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

yasa gOre anlaml farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,217>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

’

Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde yasa

gore anlamh farklhilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde yasa gore anlamli

farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “*Sistem Kalitesi” incelendiginde yasa gore anlamli
farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,960>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde yaga gore anlaml

farklilik gostermemektedir.
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Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde yaga gore

anlamli farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar iGin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde yasa gore

anlamli farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;

p=0,595>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde yasa gore anlamly

Sfarklilik gostermemektedir.

Tablo 20. Internetten Yapilan Alisverisler Icin Sisteminin Alt Boyutlarinin Egitime
Gore Farkhilik Gosterip Gostermedigini Test Eden F Test

Egitim Kisi Ortalama  Standart  Standart F Anlamlilik
Sayisi Sapma Hata (p)
On Lisans 20 32,8000 531730 1,18898
Lisans 195 29,6205 7,26945 ,52058
Satis ve  Yiksek Lisans 24 30,0000 7,37210 1,50482 1,799 ,168
Teslimat  Doktora  ve 0
Sireci st
Kalitesi  Toplam 239 29,9247  7,16629 46355
On Lisans 19 32,9474 6,15967 1,41312
Lisans 196 29,9388 6,67151 47654
Site Yiksek Lisans 24 29,5833 7,55799 1,54277 1,390 247
Tasarim
Kalitesi
Doktora ve 1 35,0000
Ustd
Toplam 240 30,1625 6,74232 43521
On Lisans 20 27,9500 5,38492 1,20410
Sistemin  Lisans 200 25,4600 6,27097 44342
Algilanan  Yiksek Lisans 24 25,8333 6,15500 1,25638 ,998 ,395
Guvenlik  Doktora  ve 1 27,0000
Kalitesi Ustli
Toplam 245 25,7061 6,19454 ,39575
On Lisans 18 26,2778 5,52859 1,30310
Sistem Lisans 189 25,0159 5,60440 ,40766
Kalitesi Yiksek Lisans 24 24,3750 6,41881 1,31023 ,592 ,554
Doktora ve 0

usti
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Toplam 231 25,0476 5,67622 37347

On Lisans 20 31,4500 6,75492 1,51045
Miisteri Lisans 196 29,0510 6,47579 46256
Hiskileri Yiksek Lisans 21 28,6190 7,11671 1,55299 ,984
Kalitesi ~ Doktora  ve 1 33,0000

Usta

Toplam 238 29,2311 6,55528 42492

,401

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde egitime

gore anlamh farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde egitime

gore anlamh farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,168>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

Arastirmaya katilanlar igcin “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde egitime

gore anlamh farklilik gostermemektedir.

’

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde egitime gore

anlaml farkliik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin ““Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde egitime gore

anlaml farkliik gostermektedir.

%095 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,247>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

’

Arastirmaya katilanlar icin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde egitime gOre anlamli

farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

egitime gOre anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin **Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

egitime gOre anlaml farkhilik gostermektedir.
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%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,395>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde egitime

gore anlamh farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde egitime gOre anlamli
Sfarklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Sistem Kalitesi” incelendiginde egitime gOre anlamli

Sfarklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,554>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Aragstirmaya katilanlar i¢in “Sistem Kalitesi” incelendiginde egitime QOre anlami
Sfarklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde egitime gore
anlamli farklilik gostermemektedir.
Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde egitime gore

anlaml farkliik gostermektedir.

%095 guven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,401>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastrmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde egitime gore

anlaml farkliik gostermemektedir.

Tablo 21. Internetten Yapilan Ahsverisler Icin Sisteminin Alt Boyutlarinin Gelire
Gore Farkhihik Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Gelir Kisi Ortalama  Standart Standart F Anlamlilik
Sayisi Sapma Hata (p)

999 TL'den az 80 29,0500 6,80264 76056

1000-1999 TL 69 29,4493 7,94565 95654

2000-2999 TL 30 31,2000 7,27490 1,32821

3000-3999 TL 15 29,8000 7,43736  1,92032
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Satis ve 4000-4999 TL 12 32,8333 462863 1,33617
Teslimat  5000-5999 TL 6 30,5000 5,75326 2,34876
Siireci 6000-6999 TL 3 32,6667 2,08167 1,20185 ,671 , 751
Kalitesi 7000-7999 TL 2 33,5000 2,12132 1,50000
10000-15000 7 31,4286 5,00435 1,92548
TL
15001-20000 3 33,6667 472582 2,72845
TL
20000 TL wve 8 31,0000 9,16515 3,24037
Gsti
Toplam 235 30,0000 7,10243 ,46331
999 TL'den az 78 29,3974 7,13568 ,80796
1000-1999 TL 72 28,9861 6,74379 , 719476
2000-2999 TL 31 32,3548 5,69531 1,02291
3000-3999 TL 14 29,4286 7,98763 2,13478
4000-4999 TL 12 32,2500 4,71217 1,36029
5000-5999 TL 6 32,0000 6,72309 2,74469
Site 6000-6999 TL 3 33,0000 1,73205 1,00000 1,330 ,215
Tasarim
Kalitesi 7000-7999 TL 2 29,5000 4,94975 3,50000
10000-15000 7 33,1429 3,62531 1,37024
TL
15001-20000 3 33,6667 3,78594 2,18581
TL
20000 TL e 9 33,1111 5,27836  1,75945
Usti
Toplam 237 30,2236 6,62531 ,43036
999 TL'den az 81 25,2099 5,65844 ,62872
1000-1999 TL 72 24,6528 6,68856 ,78825
2000-2999 TL 32 27,5313 5,06082 ,89463
3000-3999 TL 15 24,2667 8,05753 2,08045
Sistemin ~ 4000-4999 TL 12 28,4167 464089 1,33971
Algilanan  5000-5999 TL 6 26,5000 7,58288 3,09570
Gilvenlik  6000-6999 TL 3 29,6667 461880 2,66667 1,422 171
Kalitesi 7000-7999 TL 2 27,5000 , 70711 ,50000
10000-15000 7 29,7143 3,81725 1,44279
TL
15001-20000 3 27,6667 472582 2,72845
TL
20000 TL wve 9 21,2222 7,08480 2,36160
Ustd
Total 242 25,7934 6,13394 ,39430
999 TL'den az 77 24,2468 5,87626 ,66966
1000-1999 TL 70 24,2286 5,87101 , 70172
2000-2999 TL 28 27,5357 5,28788 ,99931
3000-3999 TL 15 25,2000 6,04979 1,56205
Sistem 4000-4999 TL 11 25,3636 5,33428 1,60835
Kalitesi 5000-5999 TL 5 27,2000 432435 1,93391 1,410 177
6000-6999 TL 3 27,3333 1,15470 ,66667
7000-7999 TL 2 22,0000 4,24264  3,00000
10000-15000 7 27,4286 3,73529 1,41181

TL
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15001-20000 3 28,3333 3,21455  1,85592

TL

20000 TL wve 8 27,3750 3,70087 1,30845

Usta

Total 229 25,1048 5,65588 ,37375

999 TL'den az 79 29,1772 6,89623 , 77589

1000-1999 TL 72 28,1944 6,65580 ,78439
Miisteri 2000-2999 TL 30 30,9000 6,24969 1,14103
Iliskileri ~ 3000-3999 TL 15 28,6667 6,68331 1,72562
Kalitesi 4000-4999 TL 11 30,4545 4,52468 1,36424

5000-5999 TL 6 28,5000 8,87130 3,62169

6000-6999 TL 3 32,3333 2,08167 1,20185 ,618 ,798

7000-7999 TL 2 29,5000 6,36396 4,50000

10000-15000 6 31,5000 5,75326 2,34876

TL

15001-20000 3 30,6667 2,08167 1,20185

TL

20000 TL wve 9 30,4444 5,00278 1,66759

Ustd

Total 236 29,2754 6,49029 42248

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde gelire

gore anlamh farklhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in ““Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde gelire

gore anlamh farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,751>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Satig ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde gelire gore

anlamli farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde gelire gore anlamli

farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde gelir gore anlamli
farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
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p=0,215>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar igin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde gelire gore anlaml

farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

gelire gore anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in *““Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

gelire gore anlaml farkhilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,171>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde gelire

gore anlamh farklhilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistem Kalitesi” incelendiginde gelire gore anlamli

Sfarklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde gelire gore anlamli

farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,177>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi ” incelendiginde gelire gore anlaml farkhilik

gbstermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde gelire gore

anlaml farkliik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde gelire gore

anlaml farkliik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
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p=0,798>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iligkileri Kalitesi” incelendiginde gelire gore anlamiy

farklilik gostermemektedir.

Tablo 22. internetten Yapilan Ahsverisler Icin Sisteminin Alt Boyutlarinin Meslege

Gore Farklilik Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Meslek Kisi Ortalama  Standart Standart F Anlamlilik
Sayis1 Sapma Hata (p)
Ogrenci 182 29,4945 7,46095 55304
Ogretmen 4 295000  3,78594 1,89297
Akademisyen 3 35,0000 4,35890 2,51661
Memur 4 29,5000 5,06623 2,53311
Isci 1 36,0000 : :
Satis v Serbest Meslek 12 30,0833  4,50168 1,29952 ,876 ,537
Teslimat " Egnaf 3 34,6667  3,51188  2,02759
Surect — “Emeki 0 . . .
Kalitesi  ~(jgt Diizey 2 355000 ;70711 50000
Yonetici
Diger 17 32,0588 6,41746 1,55646
Toplam 228 29,9386 7,11675 47132
Ogrenci 183 29,8197 6,68566 49422
Ogretmen 4 31,5000 2,88675 1,44338
Akademisyen 3 35,0000  4,58258 2,64575
Memur 4 29,2500 3,20156  1,60078
Site Isci 1 34,0000
Tasarim
Kalitesi ~ Serbest Meslek 11 29,8182 501634 151248 ,692 ,716
Esnaf 3 34,3333 2,51661 1,45297
Emekli 1 35,0000 : :
Ust Diizey 2 34,5000 ,70711 50000
Yonetici
Diger 18 31,6667 8,08775 1,90630
Toplam 230 30,1913 6,56894 43314
Ogrenci 186 25,3441 6,14508 45058
Ogretmen 4 22,2500  4,71699 2,35850
Akademisyen 3 31,6667  4,93288 2,84800
Memur 4 27,2500 6,55108 3,27554
Sistemin  Isci 1 31,0000 . .
Algilanan  Serbest Meslek 12 27,5000 5,00000 1,44338 1,288 244
Guvenlik  Esnaf 3 28,6667  4,93288 2,84800
Kalitesi Emekli 1 27,0000 . .
Ust Diizey 2 34,0000 1,41421  1,00000
Yonetici
Diger 19 26,5263 6,84242 1,56976
Toplam 235 25,7574 6,14329 40074
Ogrenci 179 24,7542 577538 43167
Ogretmen 4 27,0000 244949 1,22474
Akademisyen 3 26,6667 8,50490 4,91031
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Memur 3 25,0000 5,19615 3,00000
Isci 1 28,0000 . .
Sistem Serbest Meslek 12 25,0833 4,81396 1,38967 ,730 ,665
Kalitesi Esnaf 2 30,0000 7,07107 5,00000
Emekli 0 . . .
Ust Dlizey 2 28,0000 2,82843 2,00000
Yonetici
Diger 15 27,2667 474291 1,22462
Toplam 221 25,1041 5,62810 ,37859
Ogrenci 183 29,0984 6,61842 ,48925
Ogretmen 3 28,6667 3,05505 1,76383
Akademisyen 3 33,3333 4,93288 2,84800
Memur 4 28,0000 5,47723 2,73861
Isci 1 35,0000 . .
Miisteri ~ Serbest Meslek 13 30,2308 4,26524 1,18297 ,523 ,857
Iliskileri ~ Esnaf 3 33,6667 4,04145 2,33333
Kalitesi Emekli 1 33,0000 . .
Ust Dizey 2 31,5000 2,12132 1,50000
Yonetici
Diger 17 30,0000 6,80992 1,65165
Toplam 230 29,3826 6,38035 42071

’

Ho: Arastirmaya katilanlar igcin “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin meslegine Qore anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in *““Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin meslegine Qore anlamh farklhilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,537>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar igin “Satis ve Teslimat Siireci KaliteSi” incelendiginde katulimcinin

meslegine gOre anlamh farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasaruim Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

meslegine gOre anlamh farklilik gostermemektedir.

’

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “*Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

meslegine gOre anlamh farklhilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
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p=0,716>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar igin *“Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katitlimcinin meslegine

gore anlamh farklhilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
kattlimcinin meslegine Qore anlaml farkhilik gostermemektedir.
Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in ““Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin meslegine Qore anlaml farklhilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,244>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

’

Arastirmaya katilanlar igin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin meslegine Qore anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde kattlimcinin meslegine

gore anlamh farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “*Sistem Kalitesi” incelendiginde katilimcinin meslegine

gore anlamh farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,665>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katilimcinin meslegine

gore anlamh farklhilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katiltmcinin

meslegine gOre anlamh farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katiltmcinin

meslegine gOre anlamh farklhilik gostermektedir.

%095 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
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p=0,857>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya  katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

meslegine gOre anlamh farklilik gostermemektedir.

Tablo 23. Internetten Yapilan Ahsverisler i¢in Sisteminin Alt Boyutlarimin Kag¢ Yildir

Internet Kullamldigina Gore Farkhlik Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Kag yildir  Kisi Ortalama  Standart Standart F Anlamhilik
internet Sapma Hata (p)
Kullanildig
1-5 yil aras1 3 25,3333 8,02081 4,63081
5-10 yil aras1 62 29,0806 6,47390 82219
Satis ve  10-15 yil arasi 136 30,9265 7,13430 61176 2,822 ,040
Teslimat 15 yil ve iistii 34 27,5882 8,07960 1,38564
Sureci Toplam 235 29,8851 7,20277  ,46986
Kalitesi
1-5 y1l arasi 4 26,2500 10,50000 5,25000
Site 5-10 yil aras1 60 28,6833 6,83583 88250
Tasarim 10-15 y1l arasi 139 31,0647 6,44060 ,54628 2,661 ,049
Kalitesi 15 yil ve tistii 34 28,9412 6,82216 1,16999
Toplam 237 30,0759 6,73425 43744
Sistemin  1-5 y1l arasi 4 25,7500 11,81454 5,90727
Algilanan  5-10 yil arasi 64 24,5156 6,63802 ,82975
Guvenlik  10-15 y1l aras1 140 26,3143 575780 48662 1,327 ,266
Kalitesi 15 yil ve iistii 34 251176  6,49366 1,11365
Toplam 242 25,6612 6,22810  ,40036
Site 1-5 yil aras1 3 22,0000 5,29150 3,05505
Tasarim 5-10 y1l arasi 60 23,5500 5,89578 , 76114
Kalitesi 10-15 y1l aras1 131 26,0305 553998 48403 3,492 ,016
15 yil ve iistii 34 23,9412 541570 92878
Toplam 228 25,0132 5,70762  ,37800
1-5 yil aras1 4 25,7500 9,21502 4,60751
Miisteri 5-10 y1l aras1 63 27,4921 5,89388 , 14256
Miskileri ~ 10-15 yil aras1 136 30,2500 6,47588 55530 3,073 ,029
Kalitesi 15 yil ve distii 34 28,8529 7,09730 1,21718
Toplam 237 29,2405 6,54751 42531
Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin kag yildir internet kullandigina gore anlamh farklilik gostermemektedir.
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Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in *““Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin kag yildir internet kullandigina gore anlamh farkliik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,040<0,05 olarak bulunmustur. p<0,05 oldugu durumda HO hipotezi Red edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar icin ““Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

kag yildir internet kullandigina gore anlaml farklilik gostermektedir.

ANOVA tablosu gruplar arasindaki farkliliklar1  bir  biitiin ~ olarak
degerlendirdiginden, diger bir ifade ile hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlaml
olduguna iliskin bilgi vermez. Bunun i¢in Tukey testi tablosunu inceleyecegiz. Tukey testi
sonucuna gore; 10-15 yil aras1 internet kullananlarin Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi in en
diisik oldugu gorilmistiir ve sirasiyla 5-10 yil arasi, 15 yil ve dstii ve 1-5 yil arasi

kullananlar takip etmektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katilimcinin kag
yildir internet kullandigina Qore anlamh farklhilik gostermemektedir.

’

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katilimcinin kag

yildir internet kullandigina gore anlamh farklhilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,049<0,05 olarak bulunmustur. p<0,05 oldugu durumda HO hipotezi Red edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar igin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katitlimcinin kag yildwr

internet kullandigina gore anlaml farklilik gostermektedir.

Tukey testi sonucuna gore; 10-15 yil arasi internet kullananlarin Site Tasarim
Kalitesi nin en diisiik oldugu goriilmiistiir ve sirasiyla 15 yil ve tizeri, 5-10 yil aras1 ve 1-5

yil aras1 kullananlar takip etmektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin kag yildir internet kullandigina gore anlamh farklilik gostermemektedir.
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Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in ““Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin kag yildir internet kullandigina gore anlamh farkliik gostermektedir.

%095 gliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,266>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde

kattlimcinin kag yildir internet kullandigina gore anlaml farkliik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde katthmcinin kag yildir

internet kullandigina gore anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde kattlimcinin kag yildir

internet kullandigina gore anlaml farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,016<0,05 olarak bulunmustur. p<0,05 oldugu durumda HO hipotezi Red edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistem Kalitesi” incelendiginde katilimcinin kag yildwr

internet kullandigina gore anlaml farkhilik gostermektedir.
Tukey testi sonucuna gore; 10-15 yil arasi internet kullananlarin Sistem Kalitesi nin
en disiik oldugu goriilmistiir ve sirasiyla 15 yil ve tizeri, 5-10 yil arasi ve 1-5 yil arasi

kullananlar takip etmektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

kacg yildir internet kullandigina gore anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katiltmcinin

kacg yuldir internet kullandigina gore anlaml farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
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p=0,029<0,05 olarak bulunmustur. p<0,05 oldugu durumda HO hipotezi Red edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi’

’

yildir internet kullandigina gore anlamh farklhilik gostermektedir.

Tukey testi sonucuna gore; 10-15 yil aras1 internet kullananlarin Miisteri Iliskileri

Kalitesi nin en diisiik oldugu goriilmiistiir ve sirasiyla 15 yil ve tizeri, 5-10 yil aras1 ve 1-5

yil arasi kullananlar takip etmektedir.

Tablo 24. internetten Yapilan Alsverisler Icin Sisteminin Alt Boyutlarmn
Kullanicimin Haftada Kag¢ Saat internet Kullamldigina Gére Farklihk Gésterip

Gostermedigini Test Eden F Testi

incelendiginde katilmcinin kag

Haftada Kac Kisi Ortalama  Standart  Standart F Anlamlilik
Saat Internet  Sayist Sapma Hata (p)
Kullanildig:
1-10 saat arasi 63 27,7778 7,36260 ,92760
Satis ve 10-20 saat 41 30,7561 6,60977 1,03227
Teslimat  arasi
Sureci 20-30 saat 46 29,8261 7,43357 1,09602 2,372 ,053
Kalitesi arasi
30-50 saat 43 31,7907 6,39031 ,97451
arasi
50 saat ve 44 30,4545 7,56201 1,14002
Uzeri
Toplam 237 29,9156 7,20473 ,46800
1-10 saat arasi 64 28,5781 7,09528 ,88691
Site 10-20 saat 39 30,1282 6,33362 1,01419
Tasarim arasl
Kalitesi 20-30 saat 49 30,9184 6,73250 ,96179 1,305 ,269
arasi
30-50 saat 44 31,1818 6,07807 ,91630
arasl
50 saat ve 43 30,3721 7,08124 1,07988
uzeri
Toplam 239 30,1130 6,73694 ,43578
Sistemin  1-10 saat arasi 64 23,9219 6,46187 ,80773
Algilanan  10-20 saat 42 26,1905 4,66559 ,71992
Glvenlik  arasi
Kalitesi 20-30 saat 50 26,2600 6,03666 ,85371 1,903 111
arasl
30-50 saat 44 26,8636 6,09075 ,91822
arasi
50 saat ve 44 25,8864 7,11113 1,07204
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uzeri

Toplam 244 25,6762 6,20879 ,39748
1-10 saat arasi 59 24,1525 5,92718 ,77165
Sistem 10-20 saat 40 25,4750 5,48185 ,86676
Kalitesi arasl
20-30 saat 48 24,5833 5,85583 ,84522 1,976 ,099
arasl
30-50 saat 43 27,0233 4,55385 ,69446
arasl
50 saat ve 40 24,3500 6,17501 ,97636
Uzeri
Toplam 230 25,0435 5,69669 ,37563
1-10 saat arasi 62 27,7903 6,20454 78798
Miisteri 10-20 saat 44 30,0000 6,55921 ,98884
Iliskileri  arasi
Kalitesi 20-30 saat 48 30,4792 7,07705 1,02148 1,443 ,220
arasl
30-50 saat 42 29,7143 6,17345 ,95258
arasl
50 saat ve 43 28,8372 6,62582 1,01043
uzeri
Toplam 239 29,2636 6,54795 ,42355

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde
katthmcimin  haftada ka¢ saat internet kullandigina QOre anlamli  farklilik

gbstermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin ““Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde
katthmcimin  haftada ka¢ saat internet kullandigina QOre anlamli farklilik

gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,053>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar igin “Satig ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

haftada kag¢ saat internet kullandigina gore anlaml farklhilik gostermemektedir.

’

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarum Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

haftada kag saat internet kullandigina gore anlaml farkhilik gostermemektedir
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Ha: Arastirmaya katilanlar igin *““Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

haftada kag saat internet kullandigina gore anlaml farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,269>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar icin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde kattimcinin haftada

kag saat internet kullandigina gore anlamh farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
katthmcimin  haftada ka¢ saat internet kullandigina QOre anlamli  farklhilik

gbstermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin **Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
katthmcimin  haftada ka¢ saat internet kullandigina QOre anlamli  farklilik

gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,111>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

’

Arastirmaya katilanlar igin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
kattlimcimin  haftada ka¢ saat internet kullandigina QOre anlamh farkhilik

gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde kattlimcinin haftada kag

saat internet kullandigina gore anlaml farkhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Sistem Kalitesi ” incelendiginde katitlmcinin haftada kag

saat internet kullandigina gore anlaml farkhilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,099>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde kattlimcinin haftada kag

saat internet kullandigina gore anlaml farkhilik gostermemektedir.
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Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katiltmcinin

haftada kag saat internet kullandigina Qore anlaml farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katiltmcinin

haftada kag saat internet kullandigina gore anlaml farkhilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;

p=0,220>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

haftada kac saat internet kullandigina gore anlaml farklhilik gostermemektedir.

Tablo 25. Internetten Yapilan Ablgsverisler Icin Sisteminin Alt Boyutlarinin

Kullanicinin internetten En Cok Tercih Ettigi Ahsveris Tiiriine Gore Farkhlik

Gosterip Gostermedigini Test Eden F Testi

Algveris Tiirii Kisi Ortalama  Standart Standart F Anlamlilik
Sayist Sapma Hata (p)
Giyim 92 29,2283 7,67199 ,79986
Satisve  Online AVM 87 30,6092 6,38012 ,68402
Teslimat  Yemek 26 29,5000 8,12034 1,59253
Sureci  Firsat Siteleri 11 30,3636 7,43334 224124 ,409 872
Kalitesi  Kitap 9 295556 6,98411 2,32804
Kozmetik 5 30,6000 10,16366 4,54533
Diger 11 31,6364 5,46393 1,64744
Toplam 241 29,9585 7,15530 ,46091
Giyim 92 29,3370 6,69964 ,69849
Site Online AVM 90 30,2333 6,83029 ,71998
Tasarim  Yemek 26 31,8462 6,59510 1,29341
Kalitesi ~ Firsat Siteleri 11 31,0909 7,03498 2,12113 ,861 525
Kitap 8 30,8750 4,88255 1,72624
Kozmetik 5 28,6000 11,78134 5,26878
Diger 11 32,7273  4,19740 1,26556
Toplam 243 30,2058 6,72718 43155
Giyim 94 25,0851 6,15684 63503
Online AVM 91 254286 6,29840 ,66025
Sistemin  Yemek 27 26,2963 6,21917 1,19688
Algilanan  Firsat Siteleri 11 29,4545 5,69848 1,71816 1,408 212
Gavenlik  Kitap 9 252222 5,23874 1,74625
Kalitesi ~ Kozmetik 5 27,6000 7,50333 3,35559
Diger 11 28,6364 5,39023 1,62521
Toplam 248 25,7500 6,19602 ,39345
Giyim 91 245604 5,45325 57166
Online AVM 83 25,2289 560776 ,61553
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Yemek 25 26,2000 6,44205 1,28841

Sistem Firsat Siteleri 11 24,7273 6,88609 2,07623 ,354 ,907
Kalitesi Kitap 8 24,6250 5,82942 2,06101

Kozmetik 5 26,2000 6,94262 3,10483

Diger 11 25,5455 5,12569 1,54545

Toplam 234 25,0641 5,66899 ,37059

Giyim 92 28,3913 6,66458 ,69483

Online AVM 89 29,6404 6,69845 ,71003
Miisteri  Yemek 27 29,8519 5,99810 1,15433
Iliskileri ~ Firsat Siteleri 10 30,9000 6,57352 2,07873 ,694 ,655
Kalitesi Kitap 8 28,8750 5,48862 1,94052

Kozmetik 5 28,8000 7,79102 3,48425

Diger 11 31,5455 5,41043 1,63131

Toplam 242 29,2851 6,51819 ,41901

Ho: Arastirmaya katilanlar ig¢in “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde
kattlhimcilarin en ¢ok web ten tercih ettikleri aligveris tiiriine gore anlaml farklhilik

gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar i¢in *““Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde
kattlimcilarin en ¢ok web ten tercih ettikleri aligveris tiiriine gore anlaml farklhilik

gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,872>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar i¢in “Satis ve Teslimat Stireci Kalitesi” incelendiginde katilimcinin

en ¢ok web ten tercih ettikleri alisveris tiiriine gore anlamh farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katilimcinin en

cok web ten tercih ettikleri aligveris tiiriine gore anlaml farklhilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde katilimcinin en

cok web ten tercih ettikleri aligveris tiiriine gore anlaml farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
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p=0,525>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar icin “Site Tasarim Kalitesi” incelendiginde kattlimcinin en ¢ok

web ten tercih ettikleri alisveris tiiriine QOre anlaml farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
kattlhimcinin en ¢ok web ten tercih ettikleri aligveris tiirine gore anlaml farklilik

gbstermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar icin **Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
kattlimcinin en ¢ok web ten tercih ettikleri aligveris tiiriine gore anlaml farklilik

gostermektedir.

%95 glven duzeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,212>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

’

Arastirmaya katilanlar igin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
kattlimcinin en ¢ok web ten tercih ettikleri alisveris tiirune gore anlamhl farkhlik

gOstermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde katthmcinin en ¢ok web

ten tercih ettikleri alisveris tiiriine QOre anlamh farklilik gostermemektedir.

Ha: Arastirmaya katilanlar igin “Sistem Kalitesi ” incelendiginde kattlimcinin en ¢cok web

ten tercih ettikleri alisveris tiiriine QOre anlamh farklilik gostermektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,907>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;
Arastirmaya katilanlar icin “Sistem Kalitesi” incelendiginde katilimcinin en ¢cok web ten

tercih ettikleri aligveris tiiriine gore anlamh farklilik gostermemektedir.

Ho: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katiltmcinin

en ¢ok web ten tercih ettikleri alisveris tiiriine gOre anlamh farkliltk gostermemektedir.

116



Ha: Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katiltmcinin

en ¢ok web ten tercih ettikleri alisveris tiiriine gOre anlamh farklilik gostermektedir.

%095 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore;
p=0,655>0,05 olarak bulunmustur. p>0,05 oldugu durumda HO hipotezi Kabul edilir. Yani;

’

Arastirmaya katilanlar icin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katiimcinin en

cok web ten tercih ettikleri aligveris tiiriine gore anlaml farklhilik gostermemektedir.

Arastirma ¢ercevesinde ulasilan sonuglar;

e Katilmcilar web sitelerinden en fazla giyim aksesuar, yiyecek ve igecek,
bilgisayar, kisisel bakim ve kozmetik kategorilerinden alisveris yapmaktadir.
Tiiketicilerin hizli tiiketim {riinleri ve digerlerini internette saglamakta sakinca

goérmemesi tlketicilerin tuketim aliskanliklarinin degismeye basladiginin isaretidir.

e Katilimcilar en fazla aligveris yaptiklar1 siteler Markofoni.com, Gittigidiyor.com,
Trendyol.com ve Yemeksepeti.com dur. Bahsi gegen aligveris siteleri sadece
internette varliklarini siirdiirmektedir buna ragmen e-pazarlama etkinlikleri diginda
geleneksel pazarlama etkinliklerinden de (6rn:outdoor reklamlar) de

faydalanmaktadirlar.

e Arastirmaya katilanlarin %67,6’s1 21-26 aras1 katilimcilardir. Arastirmaya
katilanlarin tamami online aligveris yaptifindan geng¢ niifusun online aligveris

sitelerini aktif olarak takip ettigi ve aligveris yaptig1 anlagilmaktadir.

o Katilimeilarin % 74.4°1 6grenci, % 32,4 lniin geliri 999 TL’den az %29,6’sinin
1000-1999 TL ve % 80,4 liniin egitimi lisanstir. Bu bilgilerden hareketle sayilari
her gecen gln artan geng egitimli niifusun online aligveris konusunda gelir seviyesi

hangi sinirda olursa olsun aligveris konusunda tercih ettigi yontemler arasindadir.

e Katilimeilar % 56 ‘s1 gibi biiyiikk bir ¢ogunlugun 10-15 yil arasi gibi uzun bir

siredir interneti kullandiklari, %26 ‘sinin 5-10 yil aras1 kullandiklar1 verisine
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ulagilmistir. Bu veriden hareketle internetin hayatlarinda uzun bir zamandir siire

gelen bir aligkanlik oldugunu ¢ikarimina ulagilmaktadir.

Kullanicilarin %25,6 ‘s1 haftada 1-10 saat arasinda interneti kullanmaktadir, geriye
kalan %74,4 lik kisim haftada 10 ve (zeri saatlerde interneti kullanmaktadir. Bu
veriden ¢evrimigi aligveris yapan internet kullanicilarimin hayatlarinin uzun bir

siiresini internette gegirdikleri kanisina varilmaistir.

Katilimcilar interneti en fazla e-mail gonderip almak ve internetten mal ve hizmet

alim1 yapmak amaciyla kullanmaktadirlar.

Yapilan analiz ve testlerde;

Sistemin alt boyutlarinin cinsiyete gore, yasa gore, egitime gore, gelire gore,
meslege gore, kullanicinin haftada kag saat internet kullandigina gore, kullanicinin
internetten en ¢ok tercih ettigi aligveris turiine gore farklilik gostermedigi ortaya

¢cikmustir.

Sistemin alt boyutlar1 “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi”,"“Sistemin Algilanan
Giivenlik Kalitesi” incelendiginde medeni duruma goére anlamh farkhihk
gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Satis ve teslimat siireci kalitesini siparis ve ddeme
iptallerini kolayca gerceklesmesi, iirlintin sitede belirtilen siirede miisterinin eline
ulagmasi, siparis edilen {iriiniin teslim edilmesi igermektedir. Medeni durumu evli
olan katilimcilar bu hususlara bekar kullanicilara nazaran daha fazla 6nem

verdikleri sonucuna varilmistir.

Arastirmaya katilanlar igin “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
medeni duruma gore anlamh farkhilhik gostermektedir. Sistemin algilanan

giivenlik kalitesini; bilgilerin gizli tutulacagi, islemlerin giivenilirliligi, sitenin

118



yeterli giivenlik 6zelliklerine sahip olmasi, sitenin satilan iiriinler konusunda diiriist
olmasi, kisisel bilgilerin diger sitelerle paylasilmamasi, kredi karti bilgilerinin
korunmasi, site gizlilik ve itilaf politikalarini igerir. Bu unsurlar evliler i¢in farklilik

gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Sistem alt boyutlar1 Arastirmaya katilanlar igin “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi”
incelendiginde katilmemnin ka¢ yildir internet kullandigina gore anlamh
farkhhk gostermektedir. 10-15 yil arasi internet kullananlar igin ‘’Satis ve
Teslimat Sureci Kalitesinin’’ en diisiik seviyede oldugu ve sirasiyla 5-10 yil arasi,
15 yil ve stii ve 1-5 yil aras1 kullananlar takip etmektedir. Satis ve teslimat siireci
kalitesini siparis ve Odeme iptallerini kolayca gerceklesmesi, iiriiniin sitede
belirtilen siirede miisterinin eline ulagmasi, siparis edilen {irliniin teslim edilmesi
icermektedir. Katilimcilardan 5-10 yil arasi internet kullanicilarinin bu konulara

daha duyarli olduklar1 sonucuna varilmistir.

Sistem alt boyutlar1 Arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarim Kalitesi”
incelendiginde katilmecinin ka¢ yildir internet kullandigina gore anlamh
farkhhk gostermektedir. Site tasarim kalitesi sitede aranilan bilgileri kolayca
bulma, sitede belirtilen iletisim araglarindan zahmetsizce yararlanma, sitenin
iletisim bilgilerinin yeterli diizeyde olmasi, sitenin miisterilerinin tercihlerine gore
mal/hizmet Onerisinde bulunmasi, sitenin gorsel anlamda gekici ve yeterliligi, mal
ve hizmet cesitliliginin yeterli olmasi, site dagitim siirecine yeterince yer vermis
olmasini kapsar. 10-15 yil arasi internet kullananlarin site tasarim kalitesinin en
diisiik oldugu goriilmiistiir ve sirasiyla 15 yil ve tizeri, 5-10 yil aras1 ve 1-5 yil arasi
kullananlar takip etmektedir. Site tasarim kalitesine en fazla 1-5 yil arasi

katilimcilarin 6nem verdigi sonucuna varilmaistir.

Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistem Kalitesi” incelendiginde katihmecinin kag
yildir internet kullandigina gore anlamh farkhihk gostermektedir. Sistem
kalitesi sitede kullanilan yazi karakterlerinin rahat¢a okunabilmesini, sitenin linkine
tikladiginda hemen yiiklenip agilmasini, site sayfasina girilen bilgiler sonrasi
donmamasini, site lizerinde bir islemin hizli ve kolay gerceklesmesini, sitedeki

bilgilerin iyi organize edilmis olmasini, sitenin kullanim kolayligini, siteye kolay
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erisimi, sitede sunulan {iriin ve hizmetlerin ekonomik olmasini kapsar. 10-15 yil
arasi internet kullananlarin sistem kalitesinin en diisiik oldugu goriilmiistiir ve
sirasiyla 15 yil ve tizeri, 5-10 yil aras1 ve 1-5 yil aras1 kullananlar takip etmektedir.
Yine sistem kalitesini i¢eren tiim unsurlarin 1-5 yil arasi kullanicilar i¢in diger

kullanicilara gore daha fazla 6nem arz ettigi sonucuna varilmstir.

Arastirmaya katilanlar i¢in “Miisteri iliskileri Kalitesi” incelendiginde katilimeinin
kac¢ yildir internet kullandigina gore anlamh farkhhk gostermektedir. Miisteri
iliskileri kalitesi sitenin elektronik posta hizmeti sunmasi, sitede sik sorulan sorular
i¢cin ayrilmig bir boliimiin olmasi, siteyle iletisim kurulabilmesi i¢in ¢esitli hizmetler
sunulmasi, sitenin telefonla iletisim hizmetini sunmasi, miisterinin siparis hakkinda
devamli bilgi almasi, sitede harcanilan para ve zamanimn karsiligi alindigi kanisi,
sitedeki kisisellestirmenin optimum diizeyde olmasi ve siteye tekrar giriste
miisteriyi tanimasini kapsar. 10-15 yil aras1 internet kullananlarin misteri iliskileri
kalitesinin en diisiikk oldugu goriilmiistiir ve sirasiyla 15 yil ve iizeri, 5-10 yil arasi
ve 1-5 yil arasi kullananlar takip etmektedir. Online aligveris imkani sunan bir web
sitesinde miisteri iliskileri kalitesine katilimcilardan en fazla 6nem veren grup 1-5

yil aras1 internet kullanicilart oldugu sonucuna varilmaistir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Hizla gelisen teknolojinin en 6nemli iiriinlerinden olan internet ile beraber bu giin
pek cok igslem ve hizmetler internet lizerinden yapilmaya baslanmistir. Zaman igerisinde
sanal diinyanin sundugu avantajlar pazarlamacilar tarafindan da kesfedilmis ve pazarlama
stirecinin internet Gzerinden ydritulmesini ile e-pazarlama kavrami ortaya g¢ikmustir.
Boylece isletmeler 7 giin 24 saat ve kilometrelerce uzaktaki tiiketicilere ve diger

isletmelere kolayca ulasabilmeye baslamiglardir.

Arastirmanin birinci béliimiinde e-pazarlama teriminin tanimi ve kapsami
anlatilmis; e-pazarlama gesitlerine deginilmis isletmeden tiiketicilere e-pazarlama stirecinin
asamalar1 belirtilmis, pazarlama karmasini olusturan (liretim, dagitim tutundurma, fiyat)
bilesenlerinin ¢evrimigi nasil uygulanabilecegi aciklanmustir. internette pazarlama sanal
dinyada var olmak demektir bu diinyada var olabilmek i¢in gesitli yazilim ve donanimlara
ihtiyag vardir gereksinimlere yine bu boliimde yer verilmistir, sanal magaza kurulduktan

sonra Onem verilmesi gereken o6deme sekilleri, giivenlik, dagitim-teslimat asamalari
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aciklanmis, web sitesi lizerinden tiiketicilerle iliskiler nasil gelistirilebilir miisteri sadakati
icin nelere dikkat edilmelidir konularina yer verilmistir. E-pazarlamanin iistiin ve zayif
yonlerinden bahsedilmis, Tirkiye’de yasayan tiiketicilerin ¢esitli arastirma sonuglarina

gore e-pazarlamaya kars1 tutumlarinin istatistiklerine deginilmistir.

Ikinci boliimde arastirmanim ikinci &nemli ana unsuru tiiketici davramslar ele
alinmis literatiirdeki tanimlarina yer verilmis pazarlama karmasindaki yerine deginilmistir.
Isletmeler pazarlama stratejilerini uygularken mutlaka tiiketicinin davranislarini etkileyen
unsurlari 6n planda tutmalidir ¢iinkii tiiketici bu unsurlarin etkileriyle satin alma karari
vermektedir. Tiiketicileri etkileyen unsurlarin basinda psikolojik etmenler (6grenme,
giidiileme, algilama) vardir, tiiketiciler sosyal canlilar oldugundan aile, referans grubu,
sosyal smif ve kiiltiirel etkiler altindadirlar. Ayrica bu etkilerle birlikte tiiketicinin satin
alirken yasadigi siireci ve sonrasi davraniglara deginilmistir.

Uclincti boliimde e-pazarlama etkinliklerinin tiiketicileri nasil etkiledigi ne gibi
tepkiler verdigine yonelik diinya ¢apinda ve Tiirkiye’de yapilan arastirma sonuglarina yer
verilmistir. Cevrimigi ortamindaki sosyal medya ve sosyal aglardaki reklamlara tepkileri,
sanal diinyanin basl basma tiiketicinin tutumlarinda meydana getirdigi degisimler,

tiiketicilerin online aligveris yapma ve yapmama sebepleri ele alinmistir.

Son boliimde 250 katilimciyr kapsayan online aligveris yapan bireylerden en ¢ok
aligveris yaptiklar siteleri degerlendirmeleri istenmis boylece hizla gelisen ve degisen
¢evrimigi ortamda tliketici tutumlart analiz edilmistir. Analiz sonuglari; Sistemin alt
boyutlarindan “Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi” incelendiginde medeni duruma gore
anlaml farklilik gosterdigini ortaya ¢ikmistir. Satis ve teslimat siireci kalitesini siparis ve
O0deme iptallerini kolayca gerceklesmesi, Uriiniin sitede belirtilen siirede miisterinin eline
ulagmasi, siparis edilen {iriiniin teslim edilmesi i¢ermektedir. Medeni durumu evli olan
katilimcilar bu hususlara bekar kullanicilara nazaran daha fazla 6nem verdikleri sonucuna
vartlmistir. Bu sonucun sebepleri evli bireylerin zaman ve mekan konusundaki kisitlarinin
fazlalig1 satis ve teslimat siirecindeki hatalara bekar kullanicilardan daha duyarli olmalarina
sebebiyet verebilir. Ayrica evli bireyler bekar bireylere nazaran farkl: tiir kategorilerinden
daha fazla aligveris yapabileceginden satis ve teslimat siireci oOzellikle ©nem
kazanmaktadir. Satis ve teslimat siireci kalitesini siparis ve 0deme iptallerini kolayca

gergeklesmesi, iriiniin sitede belirtilen siirede miisterinin eline ulagmasi, siparis edilen
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urinun teslim edilmesi icermektedir. Medeni durumu evli olan katilimcilar bu hususlara
bekar kullanicilara nazaran daha fazla 6nem vermektedir. Bu sonucun sebepleri evli
bireylerin zaman kisitlar1 ve mekan konusunda kisitlarinin fazlaligi satis ve teslimat
siirecindeki hatalara bekar kullanicilardan daha duyarli olmalarina sebebiyet verebilir.
Ayrica evli bireyler bekar bireylere nazaran farkli tiir kategorilerinden daha fazla aligveris

yapabileceginden satig ve teslimat siireci 6zellikle onem kazanmaktadir.

Aragtirmaya katilanlar i¢in “Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi” incelendiginde
medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir. Sistemin algilanan giivenlik
kalitesini; bilgilerin gizli tutulacagi, islemlerin giivenilirliligi, sitenin yeterli giivenlik
Ozelliklerine sahip olmasi, sitenin satilan iirlinler konusunda diiriist olmasi, kisisel bilgilerin
diger sitelerle paylasilmamasi, kredi kart1 bilgilerinin korunmasi, site gizlilik ve itilaf
politikalarini igerir. Bu unsurlar evliler igin farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu
bilginin 1s18inda evli bireyler sitelerdeki giivenlik konularina daha fazla 6nem verdigi
sonucuna ulagilir. Evli bir birey aligveris kategorilerinde sadece kendi i¢in degil aile
bireyleri i¢ginde alisveris yapabileceginden harcamalar1 daha sik ve yiiksek meblaglarda
olabilmektedir bu durum goz 6niinde bulundurularak kredi kart1 glivenligi,gizlilik ve itilaf

konularina verilen hassasiyet artmaktadir.

Sistem alt boyutlarindan arastirmaya katilanlar igin “Satis ve Teslimat Siireci
Kalitesi” incelendiginde katilimcinin kag yildir internet kullandigina goére anlamli farklilik
gOstermektedir. 10-15 yil arast internet kullananlar ig¢in “’Satis ve Teslimat Siireci
Kalitesinin’’ en diisiik seviyede oldugu ve sirastyla 5-10 yil arasi, 15 yil ve tstii ve 1-5 yil
aras1 kullananlar takip etmektedir. Satis ve teslimat siireci kalitesini siparis ve O0deme
iptallerini kolayca gerceklesmesi, iiriiniin sitede belirtilen siirede miisterinin eline ulagmasi,
siparis edilen iriiniin teslim edilmesi igermektedir. Tiiketiciler bir {iriin satin aldiklarinda
bu {irlinlin geleneksel alisveris yontemlerinde oldugu gibi {iriine 6demeye yaptiklari an
ellerine gecmesini isterler, 1-5 yil arasinda internet kullananlar igin siparis ve O0deme
iptallerini kolayca gerceklesmesi, iiriiniin sitede belirtilen siirede miisterinin eline ulagsmasi,
siparig edilen iirlinlin teslim edilmesi en fazla énem arz eden grup olmustur; bu grup
internetten aligveris konusunda fazla deneyimli olmadigi igin risk algilar yiiksek
olmaktadir. Sirasiyla 15 yil ve iistli kullanicilar 6nem arz etmesi online aligveris sitelerinin

yeni kurulduklar1 yillarda firmalarinda deneyimsizlikleri satis ve teslimat siirecinin
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yetersizlikleri tiiketicileri magdur etmis yasanan olumsuz durumlar tiiketicinin zihninde yer
ettiginden sitedeki bu unsurlara 1-5 yil arasi kullananlar yakin bir seviyede duyarl
olduklar1 ortaya c¢ikmistir. 10-15 yil ve 5-10 yil arasi kullananlarda 6nem arz etme
seviyesinin diigsiik olmasi siirekli gelisen ve degisen online aligveris sitelerinin miisteri
beklentilerini karsilamaya doniik c¢aligmalarinin amacina ulasarak miisterinin gliven
seviyesini arttirdig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica perakende ticaret igin tasarlanmis elektronik is
uygulamalarinda iiriin ve para iade islemlerinin basitligi, elektronik hizmetler i¢in de
uygulanabilir. Web sitesi izerinden pazarlanan uriin veya hizmetlerin iade edilebilmesi igin
gerekli diizenlemelerin sitede bulunmasinin ve iade islemlerinin hizli bir sekilde

tamamlanmasiin, miisterinin algilamis oldugu basarim kalitesini arttirdigi bulunmustur™°

Sistem alt boyutlar1 arastirmaya katilanlar i¢in “Site Tasarim Kalitesi”
incelendiginde katilimcinin ka¢ yildir internet kullandigina gore anlamli farklilik
gostermektedir. Site tasarim kalitesi sitede aranilan bilgileri kolayca bulma, sitede belirtilen
iletisim araglarindan zahmetsizce yararlanma, sitenin iletisim bilgilerinin yeterli diizeyde
olmasi, sitenin miisterilerinin tercihlerine gére mal/hizmet Onerisinde bulunmasi, sitenin
gorsel anlamda ¢ekici ve yeterliligi, mal ve hizmet ¢esitliliginin yeterli olmasi, site dagitim
slirecine yeterince yer vermis olmasini kapsar. 10-15 yil arasi internet kullananlarin site
tasarim kalitesinin en diisiik oldugu goriilmiistiir ve sirastyla 15 yil ve iizeri, 5-10 y1l arast
ve 1-5 yil arasi kullananlar takip etmektedir. Sitede yer alan tasarim ve bilgilerin en fazla
Onem arz ettigi grup 1-5 yil arasi internet kullanan tiiketiciler oldugu goriilmistiir buda
internette diger kullanicilara gore yeni olan kullanicilarin kesif duygusuyla ayrintilar1 daha
fazla Onemsedigi ayni zamanda yeni bir mecra olmasinin verdigi yiiksek risk algisi

degeriyle bu sekilde bir yonelim gosterdigi kanisina ulasilmistir.

Arastirmaya katilanlar i¢in “Sistem Kalitesi” incelendiginde katilimcinin kag¢ yildir
internet kullandigina gore anlamli farklilik gostermektedir. Sistem kalitesi sitede kullanilan
yaz1 karakterlerinin rahatca okunabilmesini, sitenin linkine tikladiginda hemen yiiklenip
acilmasini, site sayfasina girilen bilgiler sonras1 donmamasini, site iizerinde bir islemin

hizli ve kolay gerceklesmesini, sitedeki bilgilerin iyi organize edilmis olmasini, sSiteye

150 Celik, H., Erdogan, B.Z, “E-Hizmetlerde Algilanan Kalite Literatiirii ve Kritigi”, Pazarlama iletisim ve
Kaltara Dergisi, Y.4, S.13, 2005, s.26.
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kolay erigimi, sitede sunulan iiriin ve hizmetlerin ekonomik olmasin1 kapsar. 10-15 yi1l arasi
internet kullananlarin sistem kalitesinin en diisiik oldugu goriilmiistiir ve sirasiyla 15 yil ve
Uzeri, 5-10 yil aras1 ve 1-5 yil aras1 kullananlar takip etmektedir. Yine sistem kalitesini
igeren tiim unsurlarin 1-5 yil aras1 kullanicilar i¢in diger kullanicilara goére daha fazla 6nem
arz ettigi géze ¢arpmaktadir, uzun yillardir internet kullanan bireyler web siteleri arasinda
karsilagtirmalar1 yapmis ayni zamanda genel anlamiyla c¢evrimigi aligveris yapacaklari
siteler konusunda fikir sahibi olmakla birlikte online aligveris konusunda yeni kullanicilara
nazaran daha deneyimlidirler buda sistem kalitesine verdikleri Onem seviyesini
diisiirmektedir. 1-5 yil aras1 kullanicilar ise yeni tanistiklar1 ¢evrimigi ortamda sitenin

sistem kalitesi unsurlarina ¢ok duyarli davranmaktadirlar.

Arastirmaya katilanlar igin “Miisteri Iliskileri Kalitesi” incelendiginde katilimcinin
ka¢ yildir internet kullandigina gore anlamli farklilik gostermektedir. Misteri iliskileri
kalitesi sitenin elektronik posta hizmeti sunmasi, sitede sik sorulan sorular i¢in ayrilmis bir
boliimiin olmasi, siteyle iletisim kurulabilmesi i¢in ¢esitli hizmetler sunulmasi, sitenin
telefonla iletisim hizmetini sunmasi, miisterinin siparis hakkinda devamli bilgi almasi,
sitede harcanilan para ve zamanin karsilifi alindigi kanisi, sitedeki kisisellestirmenin
optimum diizeyde olmasi ve siteye tekrar giriste miisteriyi tanimasini kapsar. 10-15 yil
arasi internet kullananlarin miisteri iliskileri kalitesinin en diisiik oldugu goriilmiistiir ve
sirastyla 15 yil ve iizeri, 5-10 yil aras1 ve 1-5 yil aras1 kullananlar takip etmektedir. 1-5y1l
arast kullanicilarin miisteri hizmetlerine diger kullanicilardan daha fazla 6nem verdikleri
goriilmektedir. Kisa siiredir internet kullanan bu kitle ¢evrimigi ortama kars1 giivensizlik
duymakta alisilagelmis geleneksel aligveris yonteminde oldugu gibi karsisinda gergek
insanlarla muhatap olmak istemektedir, bu sebepten iletisim hizmetlerini G6rnegin; e-

postanin en kisa siirede cevaplanmasi giiveni arttiracaktir.

Internet giiniimiiz diinyasinda vazgegilmez bir iletisim aract olmanmn yaninda
teknolojik gelismelerin hizli bir bigimde ilerleme gostermesiyle gelismekte ve degismekte
bir yasam tarzina doniismektedir. Mobil cihazlarin kablosuz aglar yardimiyla internete
baglanabilmesiyle beraber bireyler telefonlarindan da dilediklerinde internete baglanip
islemler gergeklestirmeye baslamiglardir, bu yasam sekline olan talep gun gectikge
artmaktadir. Bireyler internetten sadece iletisim kurmamakta aligveris yapma ve hatta

internet lizerinden ¢alismaktadir. Bu c¢alismada gostermistir ki online aligveris
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tlketicilerinden Ozellikle 1-5yi1l arasi kullanicilar i¢in bir online web sitesinin satis ve
teslimat kalitesi, site tasarim kalitesi, sistem kalitesi, miisteri iligkileri kalitesi blyik dnem
arz etmektedir, yine analiz sonuglarina dayanilarak evli bireylerin bekar katilimcilara gore
“Satis ve Teslimat Siireci Kalitesi’” ve “’Sistemin Algilanan Giivenlik Kalitesi”’
unsurlarinin igeriklerine daha fazla 6nem vermektedir. Miisteri sayisini arttirmak, var olan
misterisinin tatminini daima maksimum seviyede tutmak, agizdan agza pazarlama
yonteminden faydalanmak, online dinyada kalici bir yer edinmek, online aligveris
yapilabilen bir web sitesi yayinlamak isteyen biitiin firmalarin pazarlama departman ve
yetkilileri siirekli olarak 6rnek olusturabilecek web sitelerini degerlendirmeli, eksikliklerini
gormeye calismali ve miisteri beklentilerini 6n planda tutarak kendi sitelerini daima
guncellemelidir. Ayrica bu ¢alismada ortaya ¢ikan sonuglar online aligveris sitesi olan
firmalar tarafindan miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamakta ve dnceliklerini belirleyerek onlar1
tatmin etme yolunda rakiplerine karsi rekabet¢i bir avantaj saglamak amaciyla strateji ve

pazarlama programlar1 olusturabilmeleri agisindan da kullanilabilir.
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EKLER

Ek 1:Anket Sorular:

Bu arastirma bilimsel bir ¢caligmaya veri toplamak amaciyla yapilmaktadir.
Vermis oldugunuz cevaplar gizli tutulacaktir.
Katiliminiz igin tesekkur ederiz.

Internetten aligveris yapar misiniz?(Cevabiniz 'Hayir' ise anketi doldurmayiniz.)

[] L]

Evet Hayir

Internetten en sik alisveris yaptiginiz Griin grubunu daire icine alimiz.

Bilgisayar Mizik Oyun&Konsol
Cep Telefonu Saat Saat

Fotograf & Kamera Bebek El Isi & Sanat Spor

Ev Elektronigi & Elektronik ~ Hobi & Oyuncak Taki&Miicevher
Giyim & Aksesuar Kitap, Dergi & Film Koleksiyon Antika

Kisisel Bakim & Kozmetik Bahce & Yap1 Market Yiyecek&igecek
Ev& Dekorasyon Medikal Uriinler Ofis Malzemeleri  Diger Her Sey

En sik aligveris yaptiginiz web sitesin hangisidir?.............ooooiii i

En sik ahisveris yaptigimz web sitesine gore asagidaki
sorulari cevaplandiriniz.

5 g
S £
Katilim diizeyinizi agagidaki dl¢ek tlizerinden degerlendiriniz. E‘ > 4
T | E | E =
S1E]E e |3
> |z |z £ |2
1=Kesinlikle Katilmiyorum E £ E sl 2 =
2=Katilmiyorum é g N % E 'z
3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum Z f z E| & N
4=Katiliyorum [P &L 5 u &L

5=Kesinlikle Katiliyorum

Site Tasarim Kalitesi

1.Site sundugu mal/hizmetlerin tiim detaylarin1 agiklamistir.
2.Site satig siireci prosiidiirlerini yeterince agiklamistir.

Ek 2: Anket Sorulari(Devam)
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3.Site 6deme yontemi detaylarina yeterince yer vermistir.

4.Site dagitim siireci detaylarina yeterince yer vermistir.

5.Sitedeki mal/hizmet cesitliligi yeterlidir.

6.Site dizayni gorsel anlamda ¢ekici ve yeterlidir.

7.Site 6deme yontemleri hakkinda yeterli bilgi icermektedir.

8.Site ihtiyaglarim dogrultusunda mal/hizmet Onerisinde
bulunur.

9.Sitedeki iletisim bilgileri yeterli diizeydedir.

10.Site Uzerinden gergeklestirdigim mal/hizmet alimi kolay
saglanir

11.Sitede kullanilan yaz1 karakterlerleri rahatga okunabilir

12.Sitede belirtilen iletisim araglarindan  yararlanmak
zahmetsizdir.

13.Site aranilan bilgiyi bulma konusunda yeterlidir.

14. Site tiklandiginda hemen yiiklenir ve caligir

15.Site sayfasina bilgilerimi girdikten sonra donmaz.

16.Sitedeki kisisellestirme optimum diizeydedir.

17.Site iizerinde bir islemi tamamlamak hizli ve kolay
gergeklesir

18.Sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir.

19.Sitenin kullanim1 kolaydir.

20.Site tekrar giris yaptigimda beni hizli bir sekilde tanir.

Sistem Kalitesi

21.Sitenin bilgilerimi gizli tutacagi inandiricidir.

22.Siteden yaptigim islemlerin giivenilir oldugunu hissedilir.

23.Site yeterli giivenlik Ozelliklerine sahip oldugunu
diistindiiriir.

24 Sitenin satilan tiriinler konusunda diiriist oldugu diisiiniiliir.

25.Sitenin kisisel bilgileri diger sitelerle paylagsmayacagina
inanilir.

26.Sitenin kredi kart1 bilgilerimi koruyacagina inanilir.

27.Site miisteri politikalar1 (gizlilik ve itilaf durumunda)
hakkinda bilgi sunar.

28.Siteye kolay erisim saglanir.

Basarim Kalitesi

29.Site siparis ve 6deme iptallerini kolayca gerceklestirir.

30.Uriin sitede belirtilen siire igerisinde elime ulagir.

31.Site tarafindan siparig ettigim iirlin teslim edilir.

Miisteri Iliskileri Kalitesi

32.Site bana 6zel kampanyalar sunar.

33.Site tekrar girisimde beni tanir.

34 .Siteyle iletisim kurulabilmesi i¢in ¢esitli hizmetler sunar.

35.Site telefonla ile iletisim hizmeti sunar.

36.Site elektronik posta ile iletisim hizmeti sunar.

37.Sitede sik sorulan sorular i¢in ayrilmis bir boliim vardar.

38.Siteden siparisim hakkinda daima online olarak bilgi
alabilir.
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Ek 3: Anket Sorular1 (Devam)

Algilanan E-hizmet Kalitesi

39.Sitede sunulan triin ve hizmetler ekonomiktir.

40.Sitede harcadiginiz para ve ¢abanizin karsiligini alinir.

41-) Cinsiyetiniz [] []
BayBayan
42-) Medeni Haliniz =~ [ ] []
Bekar Evli

T T - 13 41/

44-) Egitim Diizeyiniz D D D D

On Lisans Lisans Yiksek Lisans Doktora ve Usti

45-) Ailenizdeki aylik gelir durumunuz:

|:| 999 TL’den az |:| 5.000-5.999 TL |:| 10.000-15.000 TL

|:| 1.000-1.999 TL |:| 6.000-6.999 TL D5.001-20.000 TL

|:| 2.000-2.999 TL |:| 7.000-7.999 TL |:| 20.001 TL ve Ustl

|:| 3.000-3.999 TL |:| 8.000-8.999 TL

|:| 4.000-4.999 T |:| 9.000-9.999 TL
46-) Mesleginiz :
[[]  Ogrenci [ ] Ogretmen [ ] Akademisyen[ | Memur
[] s [ ] Serbest Meslek [ | Esnaf [] Emekli

] Ust Diizey Yonetici |:| Diger

47-)Kag yildir internet
KullaniyorSUNUZ?.........cciiiiiiiiiiiic s

48-)Haftada kag saat internet KullaniyorSunUZ?...........c.ccviveieerieiiieseeiesee e esiesee e see e sneens

49-)Internette sikca hangi siteleri ziyaret @derSiNIZ?.........ooovevevevevevevieieeeieeeiseseeeeseesseseseesesesesesens
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Ek 4:Anket Sorular1 (Devam)

50-)Interneti hangi amag-amaglar icin Kullanirsiniz?........ccvveeeeeeeeeeeecceeeseceesseesssseese e esesesenn,

OO0 oo

Internetten mal ve hizmet satis1 yapma

Internetten mal ve hizmet alim1 yapma(online aligveris)
Yazilim indirme

Egitim alma

Oyun, Muzik, Film indirme veya oynatma

E-mail gdndermek ve almak

Bankacilik Islemleri yapma
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