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SIMSEK, Murat, “Gelisen Bilgi Teknolojisinde Elektronik Pazarlamanin
Tiiketicilerin Internetten Satin Alma Davranislar1 Uzerine Etkisi: Kirikkale
Universitesi Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma” , Yiiksek Lisans Tezi, Kirikkale,
2019.

Gelisen bilgi teknolojisi sayesinde son zamanlarda yasanan degisimler ve
gelisimler, internet ortaminin kullaniminin artmasina ve bu baglamda elektronik
pazarlamanin da hizli bir sekilde gelismesine neden olmustur. Bu durumun sonucu
olarak pazarlama karmasinin isletmeler acisindan 6nemi giin gegtikge artmaktadir.
Degisen bu sartlar da tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinda da degisimler
meydana gelmistir. Bu degisimleri isletmeler iyi analiz etmeli ve tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarma yonelik elektronik pazarlama alaninda gelisim gostermelidirler.
Ayrica rekabet edebilmeleri i¢in gelisen teknolojileri takip etmeli ve gerekli bilgileri
analiz edip tiiketicilerin satin alma davranislarina hangi elektronik pazarlama
faaliyetlerinin daha fazla etki ettigini aragtirmalar1 gerekmektedirler. Calismam da
gelisen bilgi teknolojisi ile beraber tiiketicilerin internet ilizerinden satin alma
davraniglarina yonelik bir anket uygulamasina yer verecegim. Bu anket uygulamasin
da Kirikkale Universitesi dgrencilerinin internetten satin alma davranislarini nelerin

etkiledigini arastirip, bu baglamda ¢alismami tamamlayacagim.

Anahtar Kelimeler: Bilgi Teknolojileri, Elektronik Pazarlama, Pazarlama Karmasi,

Internet Uzerinden Satin Alma Davranislari.



ABSTRACT

SIMSEK, Murat, “The Impact of Developing Information Technology and Electronic
Marketing on Consumer Behavior on the Internet: A Research on Kirikkale

University Students”, Master Thesis, Kirikkale, 2019.

Thanks to the developing information technology, recent changes and
developments have led to an increase in the use of the internet environment and the
rapid development of electronic marketing in this context. As a result of this
situation, the importance of marketing mix for businesses is increasing day by day.
These changing conditions have also changed the buying habits of consumers.
Businesses should analyze these changes well and develop in the field of electronic
marketing to meet the wishes and needs of consumers. They also need to follow
emerging technologies to compete and analyze the necessary information and
investigate which electronic marketing activities have a greater impact on consumers'
buying behavior. In my work, along with the developing information technology, |
will include a survey application on the buying behavior of consumers over the
internet. I will investigate what influences the purchasing behavior of Kirikkale

University students on the Internet and complete my study in this context.

Keywords: Information Technology, Electronic Marketing, Marketing Mix,

Purchasing Behaviors over the Internet.
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GIRIS

Son yillarda her alanda oldugu gibi bilgi ve iletisim alaninda da ciddi gelismeler
yasanmis ve bu durum, pek cok alanmin etkilenmesine neden olmustur. Yasanan
ilerlemeler ile birlikte sanayi ekonomisinden bilgi ekonomisine, sanayi toplumundan
bilgi toplumuna gecis icin 6nemli adimlar atilmistir. Uretim faktdrleri olarak
siralanan emek, isgiicli ve sermayenin yanina bilgi de eklenmis ve bilgi artik {iretim

faktorlerinden birisi olarak degerlendirilmeye baslanmistir.

Biitlin bunlarin sonucunda isletmeler i¢in bilginin yeri ve 6nemi her gecen giin biraz
daha artmaktadir. Ekonomik sistemdeki pazarlama anlayisinda rekabetin saglanmasi
icin bilgi, dnemli bir kaynak olarak goriilmektedir. Boylece miisterilerin istek ve

ihtiyaclaria cevap vermek, eskiye gore daha etkili bir sekilde yapilmaktadir.

Gilinlimiizde tiiketici pazarlarinin ge¢mise gore daha kiiciik Pazar boliimlerine
ayrilmasi, miisterilerin  beklentilerine cevap verilmesini ve ihtiyaglarinin
kargilanmasint daha etkili hale getirmektedir. Bu durum sebebiyle tiiketici
davraniglar1 hakkinda siirekli ve anlik bilgilere sahip olmak ve bu bilgilerle yeni
stratejiler liretmek, isletmelerin rakipleri ile daha etkin bir sekilde rekabet etmelerini

saglamaktadir.

Hayatin hemen her alaninda yer alan internet, icerisinde barindirdigr imkanlardan
dolayr bir bilgi havuzu 6zelligi tasimaktadir. “Sanal toplum” ve “sanal ortam”
kavramlar1 {izerine gelistirilecek pazarlama faaliyetleri ile isletmeler rekabet
giiclerini artirmaktadirlar. Bu faaliyetler, elektronik pazarlama veya internet
tizerinden pazarlama seklinde ifade edilmektedir. Bu nedenlerden dolay1 elektronik
pazarlama kavrami giin gegtikge Onem kazanmakta ve her gecen giin payi
artmaktadir.

Gelisen Bilgi Teknoloji c¢aginda Pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortamda
yapilmasi maliyetleri minimize ettiginden dolayi, artik bir zorunluluk haline
gelmistir. Elektronik pazarlamanin bu kadar énemli oldugu giiniimiizde bu konun
arastirllmas1 ve Isletmelerin pazarlama kararlarina yardimci olmasi agisindan

Elektronik pazarlamanin tiiketicilerin internetten satin alma davranislarina olan etkisi

1



konusu ele almmustir. Bu arastirma da ii¢ ana boliim altinda calisilmistir. Tk iki
bolimde literatiire ait bilgilere yer verilirken, ii¢iincii boliimde ise yapilan anket

caligmasina yonelik yontem ve bulgulara yer verilerek ¢alisma tamamlanmastir.



BIiRINCi BOLUM

BiLGi TEKNOLOJISi VE ELEKTRONIK PAZARLAMA

1.1. BILGi TEKNOLOJIiSI

Bilginin degerlendirilmesi ve internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bilgi,
iiriinler ve hizmetler kadar dikkate deger bir hal almistir. Lojistik kabiliyetin rekabete
dayali kazang elde etmek adma kullanmis oldugu tehlikeli bir 6n kosul yeterliligi
bilgi teknolojisi (IT) anlamina gelmektedir. Ayrica, elektronik sistemler araciligi ile
enformasyon saglamak, islemek ve dagitmak amaci ile yapilan islemlerin hepsi bilgi
teknolojisidir. Bilgi ya da verinin toplanmasi, islenmesi, depolanmasi, geri alinmasi,
aciklanmasi ve iletisimi IT mikro islemci ekipmanlariyla gerceklestirilmektedir

(Mersin, 2005: 1).

Donanim, yazilim, telekomiinikasyon, veri tabani yonetimi ve benzeri teknolojilerin
destegi ile veriler saklanarak, ticari kurumlarda gerekli oldugu zaman karar vermek
icin bu enformasyonun hazir halde bekletilmesi bilgi teknolojisi seklinde ifade
edilmektedir (Certo, 2000). Bu ifade baglaminda, IT yoneticilerin karar
mekanizmalarinin hizlanmasin1 ve kolay hale gelmesini saglayan bir ara¢ olarak da
tanimlanabilecektir. Bu sayede idareciler hizli bir bigimde c¢ok daha fazla
enformasyona erisebilmektedirler. Bu enformasyon yeni teknik ve yontemler
sayesinde bilgisayarlarda islenerek karar verme siirecinin her asamasini daha verimli

ve aktif bir sekle doniistiirebilecektir (Eren, 2009: 3).

Bilgi teknolojisi ¢esidi, idari uygulamalari, 6rgiit yapisi ve diger yandan makro ve
rekabete dayali ¢evre benzeri ¢esitli unsurlar IT is degerinin kapsam ve boyutlarinm
olusturmaktadir. Bilgi teknolojisi, iligkili biitiin fonksiyonel alanlar arasinda pazar
bilgisini isletmelerin yeni bir {iiriin gelistirme siirecini ydnetme asamasinda

faydalanmasi i¢in destek saglamaktadir (Desarbo vd., 2005: 48).



1.1.1. Bilgi Teknolojisinin Gelisimi

Iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin 1950’ li seneler sonrasinda gdstermis oldugu
gelisim ve biitlinlesme, bilgi altyapisinin temel yapisini olusturarak yeni bir evrenin
de olusumuna yol agmistir. Is diinyasinin en ¢ok etkilendigi bu ilerleme her sektdrde
duyumsanmigtir. Teknoloji idaresi etkinliklerinin ilk sirasinda, gliniimiiz isletme
sirketlerinin  enformasyon  teknolojilerinin  kullanim1  gelmektedir.  Isletme
sirketlerinin genislemesinde tesirli olan iletisim ve enformasyon teknolojilerinin
eskiye oranla daha fazla degerlendirildigi ortaya ¢ikmaktadir. Isletme sirketlerinin
yapt olarak degisiklik goOstermesi, uygulanan biitiin tekniklerin tamamen
degistirilmesi ve yeni islerin olusmasi vb. hususlarda kullanilan teknoloji, islerin
kolay hale getirilmesi ya da daha hizli yapilmasina nazaran daha etkili olmaktadir.
"Bilgi Toplumu™ ya da "Bilgi Cag1" seklinde ifade edilen giiniimiiz toplumlarinin
yeni ismi olan "Bilgi Toplumu"; bilgi iiretimi ve iletisimin yaygin hale geldigi,
enformasyonun ana kaynak olarak kaydedildigi, devamli sekilde bilgi edinme ve
ogrenmenin kaginilmaz bir sekil aldigi ekonomik ve toplumsal yeni bir zaman
dilimini ifade etmektedir (Gedik, 2009: 71).

IT giiniimiiz toplumlarinda ortaya ¢ikan gelismelerin koklerini olusturmaktadir.
Diger yandan bireyler, is diinyas: ve {iilkeler bile bilgi teknolojileri tarafindan olumlu
veya olumsuz sekilde etkilenebilmektedir. Bugiiniin toplumlarinin kdkeninde bilgi
teknolojilerinin olusmasinda 6nemli bir pay1 olan internet, oldukc¢a hizli bir sekilde
geligsmis ve bunun bir sonucu olarak yeni bir diinya yapisini da meydana getirmistir.
Kiiresellesme olgusu 90’11 senelerin ilk yarisinda ortaya atilan tartisma konular1 bilgi
teknolojilerinin meydana getirdigi yap1 sayesinde kendiliginden son bulmustur.
Ulkeler arasindaki sinirlar kaldirilmis olup sanal ortam ile birlikte olusan bu yap: da
sona ermistir. Bugiin, en ¢ok tercih edilen ara¢ olan internet ve onunla iliskili olan
diger teknolojiler; iletisim, zaman ve dogru bilgi kavramimnin en Oonemli Ogeleri

arasinda yer almaktadir (Sevim ve Oncel, 2006: 3).

Internet yalnizca bilgisayarlar yardimiyla kullanabilen bir teknoloji olmadigi, bilgi
teknolojileri ile ilgili ortaya ¢ikan gelismeler arastirildiginda ortaya cikmaktadir.
Bugiin, internet ortamindaki televizyonlar araciligiyla, son teknoloji mobil telefonlar

devamli internet baglantisin1 desteklemeye yonelik olarak gelistirilmektedir. Diger
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yandan, IT kullanim alanlar1 da hizli bir sekilde yayginlik gosteren dijital televizyon
yayinciligi sayesinde gelisim gOstermistir. Bilgisayarlar, bilgi girdi ve ¢ikti
donanimlar ile iletisim araglar1 isletme sirketlerinde kullanilan bilgi teknolojilerini
olusturmaktadir. Isletme sirketlerinin tiim birimlerinde 1T’den faydalanilmaktadir.
Kurumlar; pazarlama faaliyetinde bulunurken satislarin takip edilmesi, pazar
aragtirmast yapilmasi ve bunlardan elde edilen enformasyonun degerlendirilmesi
asamasinda, satislar sonucunda gerekli raporlarin hazirlanmasi, siiflandirilmasi ve
dagiimda, satilan {irin adetinin ve saticilarin elinde var olan {irlin adetinin
belirlenmesinde, elde var olan iirlinlerin miktarinin veya adetlerinin takibinde ve
siparis verme asamasinda bilgi teknolojilerinin etkin bir bi¢imde kullanilmasinda,
bilgi teknolojilerinden verimli sekilde yararlanmaktadirlar. Uretimin planlamasi ve
kontrolii ile ilgili olarak gelistirilen programlar yardimiyla tiretim ile ilgili her tiirlii
isleri ¢ok daha hizli ve zahmetsiz bir bigimde tamamlamaktadirlar. Bilgisayar
Destekli Tasarim, Bilgisayar Destekli Uretim, Malzeme Ihtiyag¢ Planlamast,
Otomatik Depolama ve Dagitim Sistemlerinde, iiretim esnasinda kullanilan bilgi
teknolojilerinin teknik ve yontemlerinden yararlanilmaktadir. IT destegiyle finansal
alanda yapilan tahminler, planlamalar, muhasebe belge ve kayitlarinin tutulmasi,
muhasebe belge ve kayitlarinin takip edilmesi, fatura diizenleme gibi islemlerin

gerceklestirilmesi hizlanmis ve kolaylikla tamamlanir hale gelmistir (Seyran, 1998:
123).

Donanim agisindan Internet teknolojilerinin kullanilmas ciddi seviyede bir maliyete
katlanilmay1 beraberinde getirmektedir. Ayrica, her gecen giin daha fazla insanin
internet teknolojisinden faydalanmasi ve bu teknolojinin yayginlagmasiyla da
maliyetlerin diigmesi miimkiin olmustur. Yaygin olarak IT nin sirketlerde uygulama
imkan1 bulmasinin bir ¢iktist olarak, isletmelerdeki farklilagsmanin biiytik bir kismini
bilgi sistemlerinin biinyesini de baz alan degisim calismalar1 kapsamaktadir. Bu
baglamda, bir sirkette Orgiitsel degisimi yerlestirmenin temel faktoriinlin bilgi

sistemlerindeki gelisimler oldugunu sdyleyebiliriz (Tekin vd., 2003: 53).

Son yillarda Bilgi teknolojileri ve bilgi sistemlerinde ortaya c¢ikan dikkate deger
geligsmeler, Orgiitlere etkinliklerini gergeklestirmeleri adina yeni ara¢ ve yontemler
saglamugtir. Ilk olarak; yalmzca biiyiik dlgekli bilgisayarlarin gergeklestirebildigi
faaliyetlerin pek cogunu bugiin kullanilan kisisel bilgisayarlar, kolayca
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yapabilmektedirler. Orgiitler arasinda veri, dosya, program ve elektronik mesajlarin
transfer ve paylasimi, Orgiitlere bagl olarak varlik gosteren organizasyonlar ile
orgiitlerin igbirligi halinde oldugu diger orgiitlerin igerisinde olusturulan bilgisayar

aglarinin destegiyle kolaylikla gerceklestirebilir hale gelmistir (Gedik, 2009: 72).

Bugiin, halihazirda kullanilan bilgi teknolojileri, Bilgisayar destekli tasarim (CAD),
bilgisayar destekli iiretim (CAM), bilgisayar destekli siire¢ planlama (CAPP) ve
elektronik veri degisimi (EDI) ilk sirada olmak iizere, ge¢misteki sistemlere gore
iretim sistemlerini birbiriyle daha fazla iligkili bir hdle getirmistir. Buna ek olarak,
Internet teknolojisi, veri ve bilgiye ulasmak adina limitsiz bir olanak saglamaktadir

(Yavuz vd., 2013: 937).

1.1.2. Bilgi Teknolojisinin Onemi

Rekabet stratejileri gelistirerek bu stratejileri de orgiit ve piyasa kosullarina uygun
sekilde uyumlu hale getirebilecek, bugiiniin rekabet kosullari altinda hayatlarina
devam etmek isteyen Orgiitler esnek hale getirilmelidirler.  Bunun
gerceklestirilebilmesi i¢in en dikkate deger kaynak ve aracin bilgi temeli iizerinde
kurulduguna stiphe yoktur. Ekonomik ve toplumsal etkileri sonucunda neredeyse
biitiin diinyada yatirim alani olarak goriilmekte olan IT, yaygin sekilde kullaniliyor
olmast devletlerin tesvikleriyle gerg¢eklesmektedir. Daha verimli bir hizmet
sunulmasi, daha giivenlikli bir ortam, rakipler ile rekabet etmede ¢esitli avantajlar,
daha az hata ve yiiksek kalitede triinler, saglikli bir haberlesme ortamu, etkinligin en
iist diizeye ¢ikarilmasi, verimliligin artigi, daha etkin bir yonetim bi¢imi, daha ¢ok
firsata sahip olma, isgilicii ihtiyacina olan bagliligin azalmasi, maliyetlerin
minimizasyonu, daha etkili finansal karar verme siireci, birden fazla faaliyetin
beraber etkin bir bi¢cimde kontrolii gibi faydalarn biitiin  alanlarda
gerceklestirilmesinde bilgi sektorii igerisinde ortaya ¢ikan ilerlemelerin ilk sirada

Oonemi bulunmaktadir (Gokgen, 2002).

20 seneden fazla bir zamandir lojistik igletmeleri ve tedarik zinciri i¢in bilgi
teknolojileri ciddi bir ara¢ seklinde ifade edilmektedir. Bu nedenle, IT’ nin tedarik
zinciri yonetimi asamalarinda kritik bir destege sahip oldugu ortaya konurken, yine

bu alanda bilgi teknolojilerinin o6nemli bir kavram haline gelmis oldugu
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sOylenmektedir. Ayrica; Entegre IT sistemi, dis ortaklari sayesinde tedarik zinciri
etkinliklerini diizenleyen bir olusum olmanin yani sira, orgiit icerisindeki birimler
aras1 faydali bilgiler paylasan bir platform seklinde de hareket etmektedir (Desarbo
vd., 2005).

Kara, hava, demir ve deniz yollari, tarim ve sanayi toplumlar1 arasinda mallarin ve
hizmetlerin bir mekandan baska bir mekéna tesliminin hizli bir sekilde saglamasi
esnasinda kilit rol {istenirken, bilimsel ve teknolojiler basta olmak iizere her tiirlii
bilginin oOrgiitler arasinda hizli bir sekilde paylasilabilmesi icin ise bilgi
toplumlarinda bilgi otoyollarina gereksinim duyulmaktadir. Bilgi teknolojileri
altyapisina verilen 6nem ve deger giinlimiiz organizasyon yapilarinda gittik¢e artig
gostermektedir. Biitiin bilgi teknolojileri idaresi, aktif bir IT alt yapisinin
gelistirilmesiyle oldukca yakin bir iligki icerisindedir. Ayrica, aktif bir bilgi
teknolojisi alt yapisi olusturmak isteyen orgiitler dikkate deger diizeyde zaman ve
para harcamak zorundadirlar (Xianfeng vd., 2008). Bilginin kazanilmasi, islenmesi,
gelistirilmesi ve Orgiit etkinlikleriyle uyumlu hale getirilebilmesi adina ihtiyag

duyulan maliyet unsurlar1 bu harcamalar ¢ergevesinde ifade edilebilecektir.

1.1.3. Bilgi Teknolojisinin Sagladig1 Faydalar

Glintimiiz rekabet¢i pazarinda bulunurlugunu devam ettirmek isteyen Orgiitlere
kiiresellesme olgusu ve yeni teknolojiler esin kaynagi olusturmaktadir. Ayrica,
IT nin tatbik edilmesiyle olusacak olan olumlu etkileri tahmin eden bir¢ok arastirma

bilgisayar ¢caginin ortaya ¢ikisindan beri yapilmaktadir (Karagdz, 2016: 8).

Yapilmis olan c¢alismalardan pek ¢ogu IT’nin orgilitler igin siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamasma yonelik var olan etkisini ortaya koymus olmakla birlikte
rekabetgi avantaj ve Bilgi teknolojileri arasinda var olan iliski hala arastirmalarin
tartisma konusu olmaktadir. Modern orgiit ortaminin belli olmayan durumlarini
¢coziime kavusturabilmek adma IT destek saglamaktadir. Diger yandan, orgiitsel
siireclerde ki verimliligin artis1 ve elektronik aligverislerindeki yanligliklarin en aza

indirilmesi IT faaliyetleri sayesinde gergeklesmektedir (Boyson vd., 2003).



Bilgi teknolojileri, liretim ve hizmetlerde verimlilik artisi saglayan, maliyetleri
diisiirerek yeni is yapma olasiliklar1 olusturan doniistiiriicii bir teknoloji seklinde
ifade edilmektedir. Bilgi teknolojilerinin oOrgiit faaliyetlerinde kullanimiyla orgiit
verimliliginin yiikselmesi arasinda dikkate deger bir baglanti oldugu pek c¢ok
aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikmustir. Stratejik, taktiksel ve operasyona yonelik
asamalarda IT Orgiitlere oldukca Onemli destekler saglamaktadir. IT’nin Orgiit
seviyesindeki performansa yonelik olan etkilerinin incelenmesi, konuyla ilgili
literatiirde stirekli yer almistir. IT’nin Orgiitler i¢in dikkate deger bir rekabet
avantajina sahip olmasina yonelik potansiyel sahibi oldugu, giiniimiize gelene dek
yapilmis c¢alismalarda ortaya konmustur. Teknolojik gelismelerin, oOrgiitiin
genislemesi ve basarilarinin artigt icin 6nem arz eden bir degisken oldugu Kumar
(1994) tarafindan ifade edilmistir. Buna karsilik, IT ve orgiit performansi arasinda
onemli bir iliski oldugunu ifade eden arastirmalar varken, bazilartysa ayni sonucu

paylasmamistir (Akt. Barutcugil, 2002).

IT ile deger olusturma, rekabet¢i avantaj saglama ve devam ettirme arasindaki
iligkiyi orgiit isletmesi ile ilgilenen pek ¢cok kuramsal yaklasim irdelemistir. Bunlarin
arasinda, endiistriyel oOrgiit, islem maliyeti ekonomisi, isletmenin Kaynak Temelli
Bakis1 ve orgiitler aras1 bilgi ag1 gibi incelemelerden bahsedilebilecektir. Etkinlikler
ve islemlerin kendine 6zgii riskler arasinda var olan esglidiimiin maliyeti, ekonomik
maliyet islemleri c¢alismasmna bagli olarak bilgi teknolojileri tarafindan
kiiciiltiilebilecektir. Bu sayede, oOrgilitiin rekabet¢i pozisyonunu daha fazla
gelistirebilmek admna, onemli bir bilgi saglayan miisteri i¢in deger olusturulabilme
imkan1 saglamaktadir. Bilgi teknolojisi, endiistriyel isletmelerin bakis acisina gore,
pazara sunulan iirlin ve hizmetleri, sanayinin yapisini, rekabet giiclerini ve liretim
ekonomileri iizerinde etki de bulunarak, deger zincirindeki etkinlikleri daha verimli

hale getirmektedir (YYavuz vd., 2013: 937).

Maliyet liderligindeki Ustiinliik, farklilasma veya odaklanma, stratejik goriise gore
bilgi teknolojileri tarafindan gelistirilebilmektedir. Onemli bir ara¢ olarak Bilgi
teknolojilerinin orgiit i¢inde var olan fonksiyonunu bir agidan olsa bile agiklama
imkan1 saglayacak yeni diisiinceler kaynak temelli yaklagim tarafindan ifade
edilmektedir. Bilgi teknolojilerine benzer nitelikte dnemli bir kaynak saglayabilecek

orgiit elemanlarinin bu yaklasim baglaminda; kiymetli, nadir ve yerine konmalar1 zor
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olabilmektedir. Isletmenin diger etmenleri ya da kaynaklarina ek olacak sekilde
dordiincii kosul da Barney (1996) tarafindan eklenmistir. Kaynaklarin ortak olarak
kullanilmas1 sonucu, hizli bir sekilde artis gosteren rekabet¢i konumuna bir agiklama
saglayan tamamlayic1 etki diger bir ifade ile de sinerji etkisi denmektedir (Akt.

Karagoz, 2016: 10).

Bilgi teknolojilerinin kullaniminin bir orgiitiin rekabet olusturup onu devam
ettirmesinde, deger zinciri lyeleri arasindaki baglar {izerinde anlamli bir etki
olusturdugu Porter ve Miller tarafindan ortaya konmustur (Akt. Yavuz vd., 2013:
938). Bir orgiit biinyesindeki temel bilgilerin kolaylikla ulasilabilir olarak
bulundurulmasi, bilgilerin depolanip paylasilmast suretiyle ihtiyaglarin islenmesi ve
operasyona dayali planlama kararlarinin alinmasi Fawcett ve digerleri (2008) ne gore

bilgi teknolojileri destegiyle olmaktadir.

1.2. ELEKTRONIK PAZARLAMA

Internete dayali dikkate deger seviyede bir farklilasmanin ortaya c¢iktig1,
pazarlamanin tarihsel siireci incelendiginde fark edilmektedir. Sanayi ve teknolojide
ortaya c¢ikan ilerlemelerle ayni anda kitlesel pazarlama uygulamalar1 haline gelen
Diinya pazarlama tarihi, ticaretin ilk evrelerinde birebir aligveris olarak baglamistir.
Pazarlama etkinlikleri direk olarak internetin yaygin hale gelmesiyle birlikte
hareketlenmistir. Internette var olan elektronik ticaret web siteleri miisterilerinin
bireysel bilgilerinin en fazla sekilde alinmasi ve stratejilerinin buna uygun olarak
olusturulmas1 yontemini miisterileriyle yakin temas kurabilmek i¢in se¢mislerdir

(Y1ildiz, 2013: 14).

Dijital ortamda pazarlama, online ortamda pazarlama, elektronik ortamda pazarlama,
web iizerinden pazarlama, siber pazarlama ve etkilesimli (interaktif) pazarlama vb.
nosyonlar alan yazinda es anlamli sekilde kullaniliyor olsa bile elektronik ticaret en
yaygin kullanim seklidir. Fakat; E- pazarlama ve elektronik ticaret kavramlari
arasindaki var oldugu belirtilen farklar su sekildedir; telekomiinikasyon araglariin
destegiyle E-ticaret, is bilgilerini paylasarak is iliskilerini yonetmektedir. Daha
stratejik bir yapiya sahip olan E-pazarlama faaliyeti, isletmelerin sanal ortamda hedef

yani belirli Kkriterlere sahip tiiketiciler i¢in iiriin sunumu, dagitimi, fiyatlandirilmasi
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ve tutundurmasini kapsayan 6nemli bir siireci olusturmaktadir (Kahya vd., 2007: 3).
Elektronik pazarlama; mal, hizmet, bilgi ve fikrin internet araciligiyla ve farkli
elektronik aracglar ile alim satim asamalarini gerceklestiren modern bir is uygulamasi
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Elektronik pazarlamanin tanimlarinin birbirinden farkli
olmasinin aragtirmacilarin bakis acilari, 6zge¢misleri ve uzmanliklari ile ilgili oldugu
alan yazinda paylasilmis olan akademik arastirmalar vasitasiyla ifade edilmistir.
Kaya (2010: 11) tarafindan Elektronik pazarlama kavrami, “hedef olarak belirlenen
Kitleyle iliski kurmak, onlara ulasa bilmek, onlar1 etkileye bilmek, iliskiler sirasinda
etkinligi ve verimliligi artirabilmek i¢in elektronik materyallerden faydalanarak sanal
ortamlarda ve internet araciligiyla siirdiiriilen her tiirlii pazarlama uygulamalarinin”

genel ismi seklinde agiklanmistir.

Diger yandan aynm1 kavram Cakir (2010) tarafindan “bir orgiit tarafindan iiretilen
tirtinler ve piyasaya sunulan hizmetlerin tanitilmasinda ve pazarlanmasinda yogun

olarak internet mecralarinin kullanildig: bir pazarlama tiirii” seklinde tanimlanmastir.

E-pazarlama etkinlikleri, biitiin diger pazarlama faaliyetlerinde uygulandig: sekilde,
sistemli olarak izlenecek olan bir dizi asamay1 kapsamaktadir. internet mecrasinda
islerlik gdsteren pazarlama faaliyet siireci, genel olarak bir pazarlama idaresi
asamalarinin, amag¢ ve stratejilerden olusturularak hedef kitlenin secilmesi ile
pazarlama karmasinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik olan sekliyle ayni yapiya sahiptir.
Fakat, sanal pazarlama ortaminin olusturulmasi yani web sitesinin yapilandirilmasi,

internet ortamindaki pazarlama faaliyetlerinin genel yapisina eklenmektedir (Odabasi

ve Oyman, 2012: 336).

Pazar yeri kavrami bugiin koklii bir degisimden ge¢mektedir. Pazar yeri geleneksel
pazarlama anlayisina gore, alici ile saticinin yliz yiize geldigi fiziksel ortami ifade
etmektedir. Diger yandan, bu kavram elektronik ortamlar i¢in Pazar boslugu ya da
sanal pazarlar kavramlarina evirilmek suretiyle tanimlanmaktadir (Cileroglu vd.,
2011: 52). Bugiin artik, gida, otomobil, mobilya vb. akla gelebilecek iiriin ve
hizmetlerin hepsinin satisinda elektronik pazarlama yontemi kullanilmaktadir. Bu
kadar cesitli Uriiniin Elektronik ortamda pazarlanabilmesi, iiriinlerin geleneksel

pazarlarda var olan satis fiyatlarindan daha uygun fiyata sunulmasini saglamaktadir.

Ortaya c¢ikan bu durumun sebebi, toptanci, perakendeci vb. aracilara elektronik
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ortamda ihtiya¢ kalmadigi igin, bu kisilere komisyon ya da kar pay1r ddenme
zorunlulugunun ortadan kalkmasidir. Bunlarin sonucu olarak da elektronik pazarlama

kavrami, 6nemini siirdiirmekte ve her gecen giin gelisim gostermektedir.

1.3. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Internet ortamu, bir elektronik pazarlama araci olarak hem diger pazarlama araglar
ile paylasilabilen hem de kendine has 6zelliklere sahip olan bir ortamdir. Elektronik

Pazarlamanin sahip oldugu bu 6zellikler asagida siralanmigtir.

1.3.1. Bilgi Sunma

Bugiin veya gelecekteki gereksinimlerini gidermek i¢in tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari
irtin ve hizmetlere yonelik satin alma karar1 vermeden 6nce bunlarla ilgili ayrintili
bilgi sahibi olmak istemektedir (Mucuk, 1997: 88). Spesifik olarak, Internet
ortaminda aligveris yapan bireyler, ihtiya¢ duyduklari iiriin ve hizmetlere iliskin bilgi
sahibi olmak isterler. Uriinii gérmeden alan tiiketici, iiriin ve hizmetlere dair bilgi
gereksinimini karsilamak icin de daha fazla soru sormaktir. Bu sorular Internet
mecrasinda ne kadar ¢ok cevaplanir ve tiiketicinin bilgisi artirilirsa pazar basarisi da
o yonde artis gdstermektedir. Bu yilizden bilgi sunma elektronik pazarlama igin ana
bir fonksiyon haline gelmistir. Ayrica orgiitler diger firmalardan farkli Girtinler, diger
firmalardan daha ucuz fiyat, satis sonrasi servis hizmetleri, tiriinlerin ya da sunmus
olduklart hizmetlerin kullanimiyla alakali yardimci ve detayl bilgiler de saglayarak
sitelerini ziyaret edenlere her konuda bilgi sunmaya baslamislardir (Kirgcova, 2012:
38).

1.3.2. Etkili Tletisim

Bugiin; ekonomik, hizli ve kolay kullanima sahip oldugu i¢in genis bir kullanim
yelpazesine sahip olan Internet, pazarlama sektériinde dikkate deger bir iletisim
kanali seklinde islerlik kazanmaktadir. Orgiitler miisteri temelli pazarlama
diisiincesinin yayginlik kazanmasiyla beraber, miisterileri hakkinda bilgileri toplayip

depoladiktan sonra bunlari kendi kurumlarinin menfaatine yonelik kullanabilmek
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icin sistemli calismalar gerceklestirmektedirler. Bu calismalar sonucundaysa veri

tabanina dayali pazarlama kavrami bulunmustur (Carboga, 2008: 61).

Miimkiin oldugunca fazla tiiketiciye ulasarak, onlarin adreslerine olabildigince ¢ok
mektup gonderme suretiyle, tiiketicilerin bilgi edinmesini saglamak ve bu sayede
satiglarin  artirilmasi amacima sahip veri tabanina dayali pazarlama, internet
ortaminda daha kolay uygulanabilmekte ve bununla beraber etkin sonuglar
dogurabilmektedir (Kirgova, 2012: 39).

1.3.3. Karsihikh Etkilesim

Karsilikli etkilesim elektronik pazarlama bilinyesinde yer alan en dikkate deger
ozelliklerden biri olarak; tiiketicilerin, 6rgiitlerin sunmus oldugu iiriin ve hizmetlere
yonelik direk olarak etki olusturabilmelerini saglamaktadir. Pazarlama siirecinin her
evresine direk olarak katilmin ve iletisimin hizli ve kapsamli bir sekilde
ilerlemesinin saglanmasi isletme ve tiiketici iligkisinin karsilikli olmasi yoluyla

olmaktadir (Ries ve Ries, 2001: 42-43).

Pazarlama safhasinda dikkate deger (istlinliklerin ve Orgiitlere benzersiz
kolayliklarin saglanmasi internet ortaminin interaktif yani karsilikli olma 6zelligi ile
yakindan ilgilidir. Iletisimin karsilikli olma 6zelligi pazarlama ve sonrasinda ki satis
isleminin olugsmasinda orgiite zaman ve maliyet agisindan tasarruf imkani saglarken,

pazarlama ugraslarinin daha etkin olmasini da saglamaktadir (Carboga, 2008: 60).

Tiiketicinin {irlin veya hizmetlerin sekillendirilmesinden, sunulmasina dek biitiin
asamalarda oOrgiit ile iletisim halinde olmasi bugiiniin pazarlama bakis agisiyla
yondes bir ozellik gostermektedir. Bu baglamda, orgiitlere beklenti, talep ve
yonelimlerini anlik olarak aktaran tiiketiciler bir bakima orgiitlerin goriislerine yon

vermektedirler (Kirgova, 2012: 42-43).

1.4. ELEKTRONIK PAZARLAMADA 4P PAZARLAMA KARMASI

Internet mecrasinin yapisinin da etkisiyle elektronik pazarlama siireci geleneksel

pazarlamadan daha farkli hususlar1 blinyesinden tasimaktadir. Bu yiizden, orgiitlerin

12



pazarlama muhiti devamli degisiklik gosteren degisken ve ayrica pazarlama
idarecilerinin yargilarii degisiklige ugratacak sekilde tehlike ve firsatlarla doludur
(Kogoglu, 2006: 230).

Bu durumun sebebi, elektronik pazarlama faaliyetlerinin internet mecrasinda
gerceklestirilmesinin yani sira pazarlama etkinliklerinin meydana getirilmesinde
onemli olan pazarlama cevre sartlarinin daha degisken bir sekle sahip olup hizli bir
sekilde degisiklik goOstermesi oldugu soylenebilinir. Geleneksel pazarlama
etkinliklerinde yer alan ‘Uriin ve Hizmet (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve
Tutundurma (Promotion)’ olarak belirlenen pazarlama karmasi bilesenleri,
kelimelerin ingilizcelerinin bas harflerinden olustugu ic¢in 4P seklinde
isimlendirilmektedir. Bu  bilesenler elektronik  pazarlama  etkinliklerine
evirildiklerinde; iiriin ve hizmetlerin sunumu, fiyatlarin belirlenmesi, dagitim
metotlar1 ve tutundurma etkinlikleri dogal olarak degisiklik gostermektedir. Burada
asil dikkat ¢eken ayrim, bireye gore liretim ve pazarlama stratejisinin elektronik
pazarlama sayesinde geleneksel yonteme gore daha uygulanabilir bir sekil almasidir.
Elektronik ortamda iiriin satin alma islemi artik bir bakima hizmet halini almistir.
Ciinkii her ne kadar bir magazadan satin alinan iirlinle online mecradaki ayni olsa
bile, internet ortamindaki iirlin tiiketicinin istedigi adrese teslim edildigi i¢in artik bir
hizmet olarak goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicinin taleplerine bagli olarak
firmalar, triinlerin 6zelliklerini geri bildirimlere bagli olarak degistirebilmektedirler

(Tagiyev, 2005: 80).

1.4.1. E- Uriin ve Hizmet

Orgiitlerin amaglarina baglh sekilde olusan Pazar yapisiyla uyumlu olan mal ve
hizmetlerin saglanmasina yonelik etkinlikler {irlin ve hizmet bilesenini
olusturmaktadir. Bu bilesen kapsaminda, pazara arz edilecek mal ve hizmetlerin
secilmesi ve fikirlerin medyana getirilmesi, liretmek ya da satmak i¢in satin alma
yapilmasi, halihazirda var olan iriinlerin iyilestirilmesi, yeni iiriin eklenmesi ya da
var olan {riin c¢esitlerinin bulundugu pazardan uzaklastirilmasi, markalama,
paketleme vb. cesitli faaliyetlerden ve 6gelerden bahsedilmektedir (Ulgen ve Mirze,
2010, 282). Internetin saglamis oldugu iki yonlii iletisim sisteminin, geleneksel

pazarlamanin saglamis oldugu tek yonlii iletisim sistemine gore avantajlart daha
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fazladir. Internetin saglamis oldugu iki yonlii iletisim sistemi tiiketicinin tercih ve
isteklerine gore uygun bir iiriin talep edebilmesine imkan saglamaktadir (\Webster,
1996: 156). Online mecralar sayesinde ortaya ¢ikmig olan interaktif iletisim sistemi,
geleneksel pazarlamanin bir parcasi olan tek yonlii iletisim sistemine nazaran
misterilerin arz ve se¢imlerine bagli olarak sahsi hale getirilmis olan iiriinleri
isteyebilmesine olanak saglamaktadir. Orgiitlerin kisisel isteklere uygun sekilde
hazirlamis oldugu yeni iiriin ve hizmetlerin gelismesinin saglanmasi asamalari,
tiikketicinin Orgiitle online mecrada kolay bir bicimde iletisim kurabilmesiyle

gerceklesebilmektedir.

Miisterilerin arz ve se¢imlerine bagli olarak {iriinlerin olusturulmasi, bilgi ekonomisi
icinde bilgiye olan hassasiyetin artmasi ve bilginin de bir iirline doniismesine yol
acmistir. Bunun bir sonucu olarak online ortamda farklilasan talep ve
gereksinimlerine yonelik devamli olarak bilgilerini giincelleyen miisteriler, iiretilecek
olan {iirliniin 6zelliklerinin belirlenmesi ve degistirilmesi {lizerinde aktif bir sekilde
etkili olmaktadirlar. Online pazarlama diinyasinda miisterilerin pek ¢ogu,
goriiglerinin dikkate alinmasini talep etmektedirler. Bu yiizden, miisterilerin talep ve
secimlerine bagli olarak belirlenen liriinlerin sayisi artmis olup, miisteriler de iiretim

faaliyetlerinin etkin bir pargasi haline gelmeye baslamistir (Eroglu, 2003: 21).

Bu baglamda, tiiketicinin talep ve gereksinimlerine yonelik olan pazarlama ve iiretim
stratejisi, bilgi temelli yeni ekonomik diizende ¢ok daha basit bir sekilde uygulama
imkan1 bulmustur. Bireyler tarafindan online mecrada kurulan sanal topluluklar, hem
pazarlamacilar tarafindan yapilan igin farkl tarif edilmesine hem de {irlinlerde cesitli
degisikliklerin yapilmasina neden olmaktadir. Online mecrada nesredilen bir derginin
kendisi mi, yoksa sanal topluluk mu bir iiriindiir? Sorusu bu durum igin yerinde bir
ornektir. Hizmet veya {riinlere konsantre olmak yerine, miisterek alaka ve
gereksinimlerin net bir sekilde ortaya kondugu bir tiiketici kismini amaglamak,
yapilan isin daha farkli bir bigimde ifade edilmesi anlamina gelmektedir (Uzkurt ve
Ozmen, 2006: 37). Internet mecrasinda gergeklestirilen teknolojik anlamda da
oldukga gelismis bir sistem olan online pazarlama; iirtin gelistirme, Orgiitiin kendi
web sitesi veya elektronik posta gondericisi vasitasiyla iliskide bulundugu

miisterileriyle kendi arasinda devam ettirilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 172).
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Hizmet kelimesi, kisiler ve OoOrgiitlerin internet ortaminda daha fazla faaliyet
gostermeleriyle dikkate deger seviyede farklilasmaya baslamistir. Rakiplerine karsi
iistlinliik sahibi olmak isteyen farkli alanlardaki firmalar, var olan hizmetlerini online
mecraya aktarmakta veya tamamiyla yeni hizmetler yaratmaktadirlar (Tagiyev, 2005:

81).

1.4.2. E- Fiyat

Mal ve hizmetlerin pazarda ilgi ¢ceken ve kabul edilen makul bir fiyatin tayin
edilmesine yonelik etkinliklerinin hepsi fiyat bileseni ile ilgilidir. Ayrica, online
pazarlama ortaminda ¢esitli iirlinlerde miisterilerin talep ve isteklerine bagh
degisikliklerin olusturulmasi, tipki geleneksel pazarlamadaki gibi dikkate degerdir
(Ulgen ve Mirze, 2010: 283).

Hizmet veya iriin satin almanin Otesinde fiziksel olarak diikkanlardan aligveris
yaparken tiiketici, ortamin rahat olmasi, magazanin kolay ulasilabilirligi ve satis
temsilcisinin kendisine yonelik davraniglar1 vb. cesitli sartlardan olumlu/olumsuz
etkilenerek kimi zaman fiyat kavramimi ikinci asamada diisiinebilmektedir. Buna
karsilik, biitlin bu etmenler online aligveris esnasinda dikkate deger bir faktor
olmadig1 icin tiiketici biiylik boyutta {rlinlerin fiyatlarini odak noktasi haline
getirmektedir. Ayrica, fiyatin online pazarlama etkinliklerinde dikkate deger bir
rekabet araci seklini almasinda, iriinlerin zamanla birbirlerine daha fazla
benzemesinin etkisi de unutulmamalidir. Tiketiciler online ortamda her gecen giin
artis gosteren, geleneksel pazarlamaya kiyasla {irlinlerin fiyatlarim kiyaslama ve
incelemeyi kolaylastiran web sitelerini ve aligveris robotlar1 gibi araglar1 daha fazla
tercih ettikleri i¢in, lirlin ve fiyat verilerine ulasmak oldukca kolay bir hal almistir.
(http://www.akakce.com), (http://www.cimri.com) online mecrada {riin fiyat ve
Ozelliklerini karsilastirmak icin en fazla kullanilan web siteleri olmakla birlikte bu
ikisi gibi ¢ok fazla mecra bulunmaktadir. E-perakende/E-ticaret siteleri arasinda
karsilastirma yapmay1 olanakli hale getiren bu web siteleri ve e-ticaret siteleri, arama
motorlar gibi de diisiiniilebilmektedir (Iyiler, 2009: 136). Bu baglamda yeknesak bir
fiyatlandirma sisteminin olusmasint zorlastiran bilgi devrimi ve internet, kisisel
olarak yapilan pazarlikla fiyatlarin saptanmasi sistemini tekrar giindeme

getirmektedir (Met ve Oktay, 2011: 59). Bu yiizden, tiiketiciler, online mecrada
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yapilan aligveriglerin artistyla birlikte iiriinlerin fiyatlarina ¢ok daha hassas bir

sekilde yaklagsmaktadirlar (Torlak, 2014: 10).

Online pazarlama faaliyetlerinde fiyatlama islemi, Orgiitlerin en fazla hassasiyet
gostermeleri gereken konulardan biridir. Giiniimiizde artik tiiketicinin oldukga kisa
bir siire igerisinde rakip iireticilerin {iriinlerinin fiyat ve 6zellikleriyle ilgili veri sahibi
olabildigi g6z onilinde bulunduruldugunda, fiyat ile ilgili tiiketicinin duyarliligina
karsilik olabilecek bir fiyatlandirma stratejisi belirlenmelidir. Bu yiizden, rekabete
dayanan fiyatlandirma stratejisini gli¢lendirmek durumda kalan Orgiitler, pazarlama
karmasinin sekillendirilmesi esnasinda tutundurma ve yer bakimindan elde edilen

artinmlar fiyata yansitmak durumundadirlar (Kirgova, 2012: 103).

Maliyetlerin azaltilmasi1 ve gereksiz maliyet olusturabilecek tiim faktorlerin bertaraf
edilmesi, rekabetin her gecen giin yiikseldigi kiiresel ekonomilerde oldukc¢a onemli
goriilmektedir (Alabay, 2010: 222). Fiyatlarin zemininin olusumuna yol agcan maliyet
tirlerinin azaltilmast elektronik pazarlama igin gerekli bir durumdur. Uretim,
aragtirma, tutundurma ve dagitim masraflarinda maliyet artirilmasi online pazarlama
etkinliklerinde goriilmektedir. Internet ortaminda pazarlama bilgi sistemi tarafindan
toplanan verilerin maliyetinin azaltilmasi, yeni {iriin olusturma giderlerinin ve
dagitim araglarina 6denen payin diismesi ile internet ortaminda, cogu zaman mallarin
yerine hizmetlerin ge¢mesi yiizlinden oOrgiitlerin internet ortaminda olusturduklar
fiyatlarla, fiziksel ortamdaki fiyatlar farklilik gostermektedir. Orgiitlerin internet
mecrasindaki maliyetlerinin farkli olmasi durumu iriin fiyatlarina yansitildigindan
dolayr internet ortamlarindaki {riinlerin fiyatlari, fiziksel ortamdakilere gore cok

daha diisiik seviyede gozlenmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 173).

Gelismis aligveris rehberleri, online ortamin miisterilere yonelik olarak gelistirdigi
oldukca dikkate deger bir hizmettir. Internet ortamindaki iiriinleri kalitesine ve
fiyatlarina gore hizli bir sekilde karsilastiran bu gelismis rehber web ortamlari,
genellikle bireylere iicretsiz hizmet saglamaktadirlar. Bu ortamlarda, bireyler
triinleri daha 6nce satin almig kisilerin iirline yonelik yorumlarimi gorebilmekte,
ayrintili sekilde teknik anlamda firiin kiyaslama tetkiklerine erisebilmekte ve en
dikkate deger olani da ayni drliniin farkli firmalardaki fiyatlarin1 kolaylikla
kiyaslayabilmektedirler. Sunduklar fiyatlarla ilgili olarak iddiali olan kimi biiyiik
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internet firmalari, bu rehberi kendi internet sitelerinde kullanarak, tiiketicilere ayni
irtiniin diger firmalardaki fiyatlarin1 hizli bir sekilde gosterebilmektedirler. Somut
bir ornekle ifade edilecek olursa, Net Market’in (www.netmarket.com) internet
sitesinden satin alma diisiincesi olan bir birey aymi kitabin (www.amazon.com) ve
(www.barnes.com) web sitelerinde yer alan tirtinlerin anlik fiyatlarin tiiketiciler satin
alma kararmi netlestirmeden once kolaylikla goriip kiyaslayabilecektir. Bu Ornege
gore, fiyatlarinin diger sitelerden diisiik olduguna inan Net Market, ayni tirtiniin diger
firmalarin internet sitelerinde kendi sitelerindeki kadar uygun fiyatli olmadiginm
ispatlamaktadirlar. Tiiketicilerin belli bir giin igerisinde almis oludugu {iriinii baska
bir mecradan daha uygun bir bedele bulabilmesi durumunda, tiiketicinin {iriinii satin
almis oldugu fiyatindan daha fazla para 6deyerek geri almay1 ya da fiyat farkini
yiizde 35 daha fazla olarak geri vermeyi garantilemektedirler. Pek ¢ok internet sitesi

bu tarz fiyat garantilerini miisterileri i¢in sunmaktadirlar (Tagiyev, 2005: 82).

1.4.3. E- Dagitim

Arz edilen mal ve hizmetlerin alicilarin istedigi yer ve zamanda hazir halde
bulundurulmasi ile ilgili etkinliklerin hepsi dagitim bileseni ¢atis1 altinda
degerlendirilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2010: 283). Diger bir deyisle, iriin, miktar,
yer ve zamanin hepsinin ayni anda dogru sekilde olusmasinin saglanmasi dagitim
kanallarinin en temel amacidir. Dolayli ve dogrudan olmak iizere dagitim bileseni iki
kisimda incelenmektedir. Firmalarin hi¢cbir sekilde vasitaya ihtiyag duymadan mal ve
hizmetlerini alictya direk olarak iletmesi dogrudan dagitimi olusturmaktadir. Dolayli
dagitim ise, firmayla alict arasinda satis temsilcisi, komisyoncu, toptanci,
perakendeci vb. bagimsiz aracilarin oldugu bir kanaldir. Online mecra konuyla ilgili
olarak firmalarla alicilar1 direk olarak bulusturdugu i¢in aracilik etkinliklerinin

kaldirilmasina yol agmistir (Aktan, 2015: 131).

Dagitiminda, siparislerinde internet aracilifiyla gerceklestirildigi ve siparislerin
online ortam araciligiyla alinip dagitimin geleneksel dagitim kanallar1 kullanilarak
gergeklestirildigi sekillerde olmak {izere iki farkli online pazarlamada dagitim kanali
bulunmaktadir. Hem dagitimin hem de siparisin online mecrada gerceklestirildigi ilk
tiiriin en belirgin 6rnekleri, online ortamda yayincilik yapan, bilgi ve bilgiyle ilgili

riinler, bilgisayar yazilimlar1 vb. dijital iriinler pazarlayan ve danigmanlik yapan
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orgiitler olarak siralanabilir. Bu tip etkinliklerle ugrasan sektorler, iirlin ve
hizmetlerinin dagitimini direk olarak web siteleri araciligiyla
gerceklestirebilmektedirler. Bu baglamda “gilivenlik” kavrami dagitim ile ilgili en
dikkate deger faktor olarak goriilmektedir. Diger yandan, hizli ve emniyetli olarak
dagitimin gergeklestirilmesi giin gectikce daha da 6nemli hale gelmektedir. Ayrica,
dagitiminin fiziksel kanallar araciligiyla yapildigi, satis isleminin online ortamda
gerceklestirildigi  oOrgiitlerse, kendi web siteleri {izerindeki siparis formlarinin
tiikketiciler tarafindan doldurulmasiyla, talepleri gerceklestirirken, satis islemlerinin
neredeyse hepsini de online mecraya yiliklemektedirler. Yapilan bu is, tiiketicilerin
bilgilerinin alimmast gibi bir sonraki islemlerde kullanacak ilave bir fayda

olusturmaktadir (Kir¢ova, 2012: 110-111).

Bilgiye dayali iiriin ve hizmetlerde dagitim araci1 olmaksizin iglemlerin
gerceklestirildigi ortadadir. Orgiitler, o6zellikle fiziksel iiriinlerin dagitiminda,
bireysel dagitim otomasyon sistemlerini kullanmaktadirlar. Fiziksel dagitim hatlar
sayesinde, online mecrada siparisi alinan fiziksel iriinlerin dagitim etkinlikleri
yapilmaktadir. Bu siirecte, siparis alindiktan sonra tirlinliin dagitiminin saglanmasi
adma farkli birimlere siparis bilgileri iletilerek, dagitim etkinlikleri i¢in zaruri olan
koordinasyon olusturulmak suretiyle tiriin aliciya gonderilmektedir. Ayrica, firma ve
tilketici haricinde kalan tek araci, ¢ogunlukla komisyon bedeliyle ¢alisan kargo
firmalart dagitim faaliyetinin bu bi¢iminde varlik gostermektedir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 183). Gelecekteki pazarlama dagitim etkinliklerinde, halihazirda var
olan kanallarin internet mecrasiyla birlesmesi icap etmektedir. Diger yandan, yakin
gelecekte, bayi ve dagiticilarin online isletmeler yiiziinden ciddi anlamda zayiata

ugrayacaklari varsayilmaktadir (Tagiyev, 2005: 95).

Online ortamda dagitim yapilmasiyla ilgili olarak verilmesi gereken stratejik
kararlarda onemsenmesi gereken dikkate deger bir konu da, isletmenin dagitim
mantig1 bakimindan web sitesiyle hedef pazarindaki kanalin birbiriyle kars1 karsiya
gelmemesi gerekmektedir. Italya’da ayakkabi satis1 yapan bir isletme, Ispanya’da
butik seklinde bir yer yoluyla satis ve dagitim gergeklestirirken diger yandan internet
sitesi araciligiyla satis imkam da sunarsa, bu durum Ispanya’daki fiziksel kanalin

yardimimi almasini engellemesi 6rnegi, oldukga uygundur (Iyiler, 2009: 159).
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Online mecrada tiiketiciler adres, telefon, kredi karti numarasi gibi 6zel verilerini
orgiitlerle paylasmaktadirlar. Konuyla ilgili olarak saptanan sorunlardan biri alicinin
kandirilma kaygisi hissetmesidir (Baker, 1999: 352). Diger yandan, iiriiniin teslim
edilmesinden 6nce 6demenin gerceklestirilmesi durumu da alicinin garanti kapsami
vb. hususlarda kaygi duymasina neden olmaktadir (Akkilig, 2014: 150). Bu
baglamda; firmalar online ortam aracilifiyla yapacaklart dagitim etkinliklerinde,
tiikketicilerin gizli olmasi1 gereken verilerini saklayacak, giivenlik tedbirleri alarak,
irlinlin teslimi ve garanti kapsamini da yasal diizenlemelerle mutabik olacak sekilde

Onlemler almalidirlar.

1.4.4. E- Tutundurma

Pazara arz edilen iiriinlerin aliciya takdim edilmesi, yayimlanmasi, ilgi uyandirmasi,
ikna edilmesi vb. alanlar ile iligkili biitiin iletisim etkinlikleri ile arag¢ ve prosediirlerin
hepsi tutundurma bilesenini olusturmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010: 283). Firmanin
kendisi ya da pazarlama karmasiyla ilgili, halihazirda var olan ve potansiyel
misterilerin bilgilendirilmesi, gerekli hatirlatmalarin yapilmasi, alicinin ikna
edilmesi ve tiiketici baghiliginin olusturulmast gibi kisimlar tutundurma
etkinliklerinin ana hedefini olusturmaktadirlar. Pazarlama karmasi bilesenleri
kapsaminda geleneksel ve elektronik pazarlama kiyaslandiginda, en ¢ok tutundurma

araclari ile ilgili farklilik ortaya ¢ikmaktadir (Aktan, 2015: 132).

Tutundurma bileseninin elektronik pazarlama cergevesinde merkezine alacagi iki 6ge
bulunmaktadir. Bu ogelerden ilki firmanin web sitesi, ikincisi ise {irlinlerinin
tanitilmasidir.  Uriinlerin  tanitim asamasinda  izlenecek olan temel etkinlik
alanlariysa; bireysel satis, reklam ve satiglart yiikseltmeye yonelik diger ugraslardan

olusmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 175).

Uriin ve hizmetlerin lansmanini yapan birkag internet sayfasi goriiniimiine sahip olan
firma web sitesi eger basarili bir bicimde olusturulmussa, alicinin {iriin ve hizmet
satin alirken sirketin, alicinin alaka ve aligveris aligkanliklarina yonelik malumat
edinmesini saglayan bir tedarik kanali haline gelebilmektedir. Olusturulan internet

sitelerinin bir pazarlama araci olarak esas yararlari, alicilarin etkilesiminin site
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bazinda kontrol edilebilmesi ve siteyi ziyaret edenlerin alakalarma bagli olarak

iletisim seklinin kisiye 6zel sekle sokulabilmesidir (Adigiizel, 2010: 13).

Internet sitelerinin taninmasini isteyen firmalar ilk olarak en fazla tercih edilen arama
motorlarinin sayfalarinda bulunmalidir. Diger yandan, elektronik posta listeleri ve
haber gruplarinda firma mutlaka varlik gostererek, sitenin alan ismini ilan etmelidir.
Bunun yani sira, ¢ok fazla tercih edilen internet siteleriyle anlasilarak, buralardan
baglanti diger bir deyisle link alinmali ve online reklam cesitlerini kullanarak
firmanin internet sitesinin reklami yapilmalidir. Bu sayede, tiiketiciler anlagma
saglanan internet sitelerindeki baglanti adreslerine tiklayarak, firmanin internet

sitesine kolay bir sekilde gecis yapmis olacaktir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 175).

Online mecrada dogrudan pazarlama faaliyetlerinde aktif olmak isteyen bir firma, ilk
olarak internet sitesi kurdurmak suretiyle ¢evrimici ortamda etkin duruma gelmelidir.
Internet sayfalari, firmalarin tutundurma etkinliklerine yardimeci olarak, firmanin
tiriinlerinin tanitilmasini saglamakta ve telefon, faks numaralar1 ve bayi adresleri gibi
verileri de alicilara arz etmektedir. Diger yandan, internet ortaminda kredi kartiyla
aligveris yapilabilmesi miimkiin kilinirken, tliketici memnuniyeti ve sikayetleriyle
ilgili olarak “sik¢a sorulan sorular” kismi da internet sitelerinde kullanilmaktadir.
Firmaya yonelik reklam kampanyalar1 ve indirimler gibi tutundurmaya yonelik

veriler de internet sitelerine eklenebilmektedir (Uydaci, 2004: 80).

Firmanin, internet site igeriklerini diger bir deyisle firma iiriinlerinin tanitimlarim
giincel bir sekilde yapiyor olmasi, siteyi ziyaret eden alicilarin devamliliginm
saglamak ac¢isindan oldukca dnemlidir. Ayrica, online mecrada bireysel satis yapmak
i¢in kurulmus internet siteleri, iirlin tanittminda stirdiirilen etkinliklerin basinda
gelen bireysel satis kismi i¢in 6rnek olusturabilecektir. Giiniimiizde pek ¢ok {iriin,
online aligveris sitelerinde higbir araci olmaksizin, alicilara iletilebilmektedir. Bu
durumda, satic1 pozisyonunda olan magaza, miisteri tarafindan siparis edilen iiriiniin
O0demeyle ilgili verilerine bagl olarak bankadan 6n onay saglayarak tedarik¢i firma
ile temasa gegmektedir. Bu sayede, eger iiriin dijital bilgiye sahip bir {iriin ise online
olarak, fiziksel bir {irlinse de bir kargo firmasi kullanilarak miisteriye teslim edilir
(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 177). Online mecradaki reklamlar, {irlin tanitimi

esnasinda siirdiiriilen etkinlikler arasinda ilk sirada yer almaktadir. Iki ana faktor
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sayesinde internet reklamciligi gelisme gostermistir. Ilk faktor, elektronik posta ile
gonderilen mesajlardan bir reklam vasitasi seklinde yararlanilmasi, ikinci faktorse,
internet sayfalarinin satis ve pazarlamada araci olmalarinin 6tesinde bir tanitim araci
olarak degerlendirilmesiyle ilgilidir. Dikkat c¢ekici bir sekilde, glivenlik, 6deme ve
erisime yonelik problemler yiiziinden ilk internetin icat edildigi donemde, online
satisin miimkiin olmamasi nedeniyle firmalarin web siteleri yalnizca tanitim amaci
giidiilerek diizenleniyordu. Brosiir ve katalog gibi geleneksel tanitim yontemlerinin,
devingen bir ortam da goriintii, ses ve ¢esitli animasyonlarla desteklenmesi internet

sitelerinin tercih edilme oranini hizli bir sekilde yiikseltmistir (Kirgova, 2012: 212).

Ucretsiz yaymnlar ve iiriinler, cekilisler, hediye cekleri, ¢esitli online ortamlarda
kullanilan aktiviteler, indirim kuponlar1 vb. satislar1 yiikseltmek i¢in yapilan
faaliyetlerin hepsi, Uriinlerin tanitilmasina yonelik tutundurma etkinliklerinin bir
diger ¢esididir. Kullanicilarina “ Kariyer.net ” internet sitesinin, bazi zamanlarda
licretsiz yaym gondermesi bu duruma 6rnek olarak verilebilecektir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 182). Diger bir Ornek ise, birtakim yazihim sirketlerinin, yeni
gelistirdikleri yazilimlarinin demo ya da diger bir degisle kisitli kullanim
stirimlerini, iiyelerine {icretsiz yiikleme hakkini hediye etmesidir (Aktan, 2015: 133).

1.5. ELEKTRONIK PAZARLAMADA 4P PAZARLAMA KARMASININ
ONEMIi

Bireylerin 6znel ilgi alanlarina uygun olan online topluluklarin olusmasi, internet
mecrasinda sanal topluluklarin artisiyla birlikte ortaya ¢ikmis olup, bu tiir topluluklar
arasinda mal ve hizmetlerle ilgili veri paylasimi da hizli bir sekilde artis gostermistir.
Bir iirtinii satin alma kararin1 vermeden Once alici, ilk olarak bu tip ortamlardan
edindigi bilgileri géz oniinde tutmaktadir. Diger yandan, bilgi seviyeleri yiikselen
alicilarin buna bagli olarak talep ve gereksinimleri de farklilik gostermektedir. Bu
yiizden, firmalarin sanal mecralarin siirekli artig gosteren ehemmiyetini g6z ardi
etmeden, bu ortamlara uygun pazarlama mantig1 gelistirmeleri oldukg¢a ciddiye
almmas1 gereken bir durumdur. Is ¢evrelerine bilgisayar ve internet
teknolojilerindeki gelisimlerin adapte edilmesiyle ortaya ¢ikan elektronik pazarlama
kavrami, geleneksel pazarlama teorilerine de uyarlanmalidir. Geleneksel pazarlama

karmasini olusturan {iriin, hizmet sunumu, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim,
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online ortamin kendi atmosferine bagli olarak fiziksel ortamda oldugundan farkli
sekilde seyredecektir. Diger yandan, firmalarin siirdiriilebilir rekabetten
faydalanabilmesi i¢in bilgiye gereginden fazla 6nem verilmek suretiyle, giiniimiizde
en 6nemli bilgi kaynagi olan internet ortamindan azami derecede istifade edilmelidir.
Ayrica, online mecrada var olan ve olmaya devam edecek yeniliklere es deger olarak
pazarlama karmasi bilesenleri ve igeriklerinin aktiiel hale getirilmesi de oldukca

onemlidir (Aktan, 2015: 139).

Internet kullanim1 sayesinde pazarlama alaninda ¢ok fazla kisiye erisebilme olanagi,
karsilikli olarak iletisimin gerceklestirilmesi, maliyetlerin diisiiriilmesi ve zaman
tasarrufu gibi bir firma i¢in oldukc¢a dikkate deger olan pozitif kisimlar hesaba
katildiginda 4P elektronik pazarlama usullerinin neden ¢ok fazla tercih edildigi de
ortaya konmus olmaktadir. Online mecra, zaman igerisinde milyonlarca kullaniciya
sahip oldugu i¢in, firmalar i¢in de dikkat ¢eken ve c¢ekici bir alict potansiyeli
olusturmaktadir. Bu baglamda elektronik pazarlamanin ¢ok daha hizli, ucuz ve dogru
sonuglar saglayabilme gibi 6zellikleri bulunmaktadir. Genellikle, online mecradaki
bir firma internet reklamlarini, arama motorlari, tartisma gruplarmi ya da
elektronik posta gonderim tekniklerini, tanmirhigmi arttirmak i¢in kendi internet

sitesindeki sayfalar1 kaynak gostererek kullanabilmektedir (Yavuz, 2011: 20).

Bir firmanin erisebilecegi alic1 potansiyelinin genellikle yine diger alicilarla sinirh
olmasi elektronik pazarlamada ki en dikkate deger durumdur. Online ortamda gezen
bir alicinin, herhangi bir iiriinle ilgili olan reklama rastlamasi sans eseri oldugu igin
diisiik bir ihtimale sahiptir. Bu ylizden, elektronik pazarlamada yararlanilan mecra ve
metotlar ile ilgili inceleme yapmak, hedef kitle ve faaliyetlerin saptanmasi oldukca
gereklidir. Bugiin artik, hiz kesmeksizin gelisen teknolojiden yararlanmak kesinlikle
olmas1 gereken sartlardan biri halini almistir. Aligveriste ya da diger alanlarda kisiler
ve firmalarin teknolojik gelismeleri takip ederek, internet ortamindan faydalanma
miktart giin gegtikge artis gostermektedir (Semiz vd., 2011: 54). Son olarak,
diinyanin her yerine kolay erisim, dikkate deger seviyede maliyet ve zaman tasarrufu
saglayan internetin, sadece bu 6zellikleri dikkate alindiginda bile son derece miithim
bir icat oldugu ortaya c¢ikacaktir. Bu durumun sonucu olarak 4P Pazarlama

Karmasinin 6nemi, dikkate deger bir bicimde artacaktir.
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IKINCi BOLUM

ELEKTRONIK ALISVERIS VE TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

2.1. ELEKTRONIK ALISVERIS KAVRAMI

Internet teknolojisinde yasanan gelismelerle beraber cevrimigi yani internet
lizerinden satis yapmak i¢in kurulmus isletmelerin sayisi giin gectikce artmaktadir.
Bu artisin etkisiyle elektronik aligverisin de son yillarda insanlar arasinda
yayginlagtigi goriilmektedir. Giindelik hayatinda elektronik aligverisi kullanan
insanlarin kisisel bilgisayarlar, modemler ve c¢evrimici hizmet aboneligi sayesinde
evlerinde veya is yerinde internet baglantisi olan insanlarda daha c¢ok goriildiigii
dikkati ¢ekmektedir. Elektronik aligveris, giivenlik agisindan kaygilara sebep olsa da
indirim segenekleri, zamandan tasarruf saglamasi gibi kullaniminda yarattig

kolayliklar ile birgok insana cazip gelmektedir (Kurnia ve Chien, 2003: 219).

Elektronik aligveris yapan kisi sayisindaki artis zamanla elektronik aligverisin
kapsamini genisletmektedir. Bu durumun internet kullanicist sayisindaki artistan ¢cok
daha fazla oldugu bilinmektedir (Saprikis vd., 2010). Yapilan bir aragtirma
sonucunda, 2006 tarihinde diinya genelinde 627 milyondan fazla kisinin ¢evrimigi
aligveris yaptig1 tespit edilmektedir. Bu oranlar dikkate alindigi zaman, birgok
insanin giindelik yasamlarinin bir pargasi olarak elektronik aligverisi kullanmaya

bagladiklarin1 gérmekteyiz (Delafrooz vd., 2010: 137).

Internet World Stats Arastirma Sirketinin Yayinlamis oldugu verilere gore, 2010
tarthinde internet kullanici sayisinin Asya’da 825,1 milyon kisi, Avrupa’da 475,1
milyon kisi ve Kuzey Amerika’da 266,2 milyon kisi olarak tespit edilmistir. ABI
Arastirma Sirketi, ¢evrimigi aligverisin 2015 ’te artarak 119 milyar dolara ulasacagini

tahmin etmektedir. (Suki, 2011: 38).

AC Nielsen’in 2007 yilinda yaymlamis oldugu rapora gore, diinya genelinde
cevrimici miisterilerin en ¢ok satin aldigi iiriinlerin toplam oranlarinin %34’{ini

kitaplar; %?22’sini videolar, DVD’ler ve oyunlar; %21’ini ucak biletleri ve
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rezervasyonlar; %20’sini ise kiyafetler, aksesuarlar ve ayakkabilar oldugunun altini

cizmektedir (Alam vd., 2008: 82).

2010 yilinda Eurotats’in raporundaki verilere gore, ¢evrimi¢i miisterilerin en ¢ok
satin aldig1 iirlinlerin toplam oranlarinin %51’ini seyahat ve konaklama hizmetleri,
%46’sin1  giyim ve spor {lriinleri, %37’sini ev ihtiyaglarindan olustugunu

belirtmektedir (Eurostats, 2010: 123).

Elektronik aligverisin potansiyelini belirleyen temel faktdr, miisterinin g¢evrimigi
aligverise karsi nasil bir tutum sergiledigi ile alakali oldugu bilinmektedir. Pazarlama
yoneticilerinin elektronik aligveris yilizdesini tespit etmek ve internet {izerinden
aligverisin yapisini degerlendirmek i¢in miisterilerin tutumlarini belirleyen faktorleri
anlamaya c¢alismalari olduk¢a fayda saglamaktadir. Dennis vd. (2002)
aragtirmalarinda elektronik alisverisin ne kadar kolay olursa olsun gergek aligveris ile
kiyaslanamayacagi kanisinda karar kilmislardir. Bunun sebebi, miisterilerin almak
istedikleri iiriinii sadece birka¢ fotografa bakarak almasi sonrasinda iiriin ile alakali
pek cok problemi de beraberinde getirmektedir. Ayn1 zamanda giivenlik konusunda
endiselenen miisterinin kredi karti bilgilerini internet iizerinden paylasmak
istememesi elektronik alisverisin daha ¢ok kisisel deneyimlerden ibaret kalmasina

sebep olmaktadir.

Ernst ve Young (2000), elektronik aligverisi etkileyen veya engelleyen faktorlerle
alakali bir rapor yaymlamislardir. Bu rapora gore, miisterilerin {irlin ¢esitliliginin
genisligi, rekabet¢i fiyatlar ve kulanim kolaylig1 gibi nedenlerden dolayr ¢evrimici
aligverisi tercih ettigini belirtmektedir. Ancak bu miisterilerin alacag {iriinii sadece
fotograftan gdrmesi iirliniin bedeni, rengi, kumasi ile ilgili sorunlar yagsamasina sebep
olacagi gibi ayn1 zamanda nakliye masraflari, nakliyenin gecikmesi, kredi karti
bilgilerinin paylasim ile giivenlik problemleri yasamasi ve kisisel bilgilerin gizliligi
gibi pek cok problemlerin ortaya ¢ikma olasiligi miisterilerin endise duymasina

sebep olmaktadir.

Elektronik alisverisi kullanan misterilerin tercihlerini etkileye bilen faktorler
arasinda yas, cinsiyet, sosyal smf ve gelir diizeyinin etkili oldugu deneyler

sonucundaki bulgular 1ile kanitlanmaktadir. Miisterilerin tercihleri onlar
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tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda etnik yapinin da dolayli bir sekilde miisterinin

tercihini belirleme konusunda etkili oldugu bilinmektedir (Haque vd., 2006: 120).

Case ve digerleri (2001), misterilerin elektronik aligverislerinde tercihlerini
belirleyen faktorler arasinda internet bilgisinin, gelirin ve egitim diizeyinin oldukga
onemli oldugunu vurgulamislardir. Elektronik aligverigin basarisi, miisterilerin
saticilara ve iriinlere olan giivenleri ile dogru orantili oldugu goriilmektedir. Ticari
bir iligkinin kurulmasinda ve siirdiirebilirliginin saglamasinda giiven duygusu
olduk¢a onemlidir. Dolayisiyla elektronik aligveriste miisterilerin giiveninde etkili

olan unsurlart 6grenmek olduk¢a 6nemli olmaktadir (Wang vd., 2009: 11).

Elektronik aligverisin zamandan tasarruf saglamasi, fiyatlardaki indirim orani, her
zaman yirmi dort saat aligveris imkani1 sunmasi, tirlinlerdeki g¢esitlilik gibi miisteriye
rahatlik ve kolaylik saglayan bir¢cok avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlar karsisinda
elektronik aligverisin beklenildigi kadar gelismedigi goriilmektedir. Bu durumun
sebepleri arasinda miisterilerin g¢evrimici aligverisi kullanmadaki endiselerinin
duraksamalara neden oldugu bilinirken, diger sebepler tam olarak bilinmemektedir
(Algiir ve Cengiz, 2011: 3668).

Elektronik aligveriginin ilerleme kaydetmemesinde; kredi kart1 ile alakali glivenlik
kaygilari, kimlik bilgilerinin ele gegirilmesinden dolay1 kaynaklanan kaygilar, iiriine
dokunma, o {riinii deneme, iirliniin gercek boyutlarini gérme istegi, iirliniin kargo
stiresinin uzun olma ihtimali, bilgisayar veya hizmet saglayicilardan kaynaklanan
erisim hizinin diisiik olmasi gibi bircok neden yapilan arastirmalar sonucunda
siralanabilmektedir. Baska bir arastirmada ise ¢evrimigi aligverisin ilerleme
kaydetmesi icin sanal magaza biiyiikliigiiniin ve web sitesinin bilinirliginin oldukga

onemli oldugu vurgulanmaktadir (Saydan, 2008: 389).

Tan’m Singapurlu, online aligverisin miisterilerin risk algisi iizerine 1999 yilinda
yapmis oldugu c¢alismasinda, risk almayan veya riskten kaginan miisterilerin
cevrimici aligverisi daha riskli olarak degerlendirdigini ortaya koymustur.
Miisterilerin risk algisini incelenirken Miyazaki ve Fernandez (2001), tiiketicilerin
telefonla veya mail ile siparis verme gibi satin alma yontemleri ve online aligveris

yontemlerini  kullanirken, tliketicilerin  algilamis oldugu riskler gibi farkh
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boyutlardaki internet aligveris tecriibeleri arasindaki iligskiyi bulmustur. Yapilan
aragtirma sonucunda ayrica, tiiketicilerin daha yiiksek diizeydeki internet
tecriibelerinin olmasi online aligverise yonelik daha az risk algisi olusmasina ve
tiikketiciler iizerinde glivenlige yonelik de daha az endise olusturdugunu, calisma

sonucunda ortaya koymustur.

2.1.1. Elektronik Ahsverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Elektronik aligverigin; hem miisteriler i¢in hem de isletmeler agisindan avantajlar ve
dezavantajlar saglayabildigi goriilmektedir. Elektronik alisverisin isletme ve
miisteriler i¢in dezavantajlar1 benzer seyler olmasina ragmen, avantajlari oldukca
fazla oldugu bilinmektedir. Bu bakimdan elektronik aligveris avantajlarin1 ve

dezavantajlarin1 ayr1 bir bigimde degerlendirmek gerekmektedir (Orun, 2017: 16).

Elektronik aligverisin avantajlari igerisinde:

e Yedi yirmi dort online aligveris imkani sunmast,

e Zamandan tasarruf saglamasi,

e Genis lirlin stoklarinin bulunmasi ve buna bagli olarak miisterilerin daha fazla
iirlin incelemesi,

e Uriinlerin bagka fiiriinlerle karsilastirilabilmesi (encuz.com gibi siteler
araciligiyla fiyatlar kiyaslanabilir),

e  Uriinlerin iiretimden miisteriye ulasirken ¢ok az aracinin olmasi ile iiriinlerin
indirimli olmasi,

e Isletmelerin az maliyetle kazang elde etmesi,

e Isletmelerin kiiresel baglamda bir insan kitlesine hitap etmesi ve miisterilerinde
cevrimigi aligveris ile bolgedeki isletmelerin {iriinlerinden ¢cok daha fazla ve cesitte

tirlin imkani1 olmasi sayilabilmektedir (Kariyer, 2015).

Bugiinlerde elektronik aligveris basarili bir ticaret ag1 olusturmaktadir. Bu ticaret ag
sadece bolgesel olmamakla beraber daha cok kiiresel anlamdaki miisteriler i¢in
biiylik fayda saglamaktadir. Boylesi bir ortamda olusan etkilesimin miisteriler i¢in
pek c¢ok avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlar asagidaki gibi siralanabilmektedir

(Mustafi, 2010: 5-6):
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e Ucretsiz Bilgiye Erisim: Tiiketiciler alisverise baslamadan 6nce ilk olarak satin
alacag tuirtin veya hizmetlerle ilgili kapsamli bir pazar arastirmasi yapmaktadir. Bu
arastirma sonucunda tiiketiciler, almak istedigi iiriin hakkinda tiim bilgilere kolayca
ulastig1 ve o iirlin hakkinda yapilan yorumlara ve puanlamalara da {icretsiz bir bigim
de erisim sagladigi goriillmektedir.

e Daha lyi Uriin ve Hizmete Ulasabilme: Tiiketiciler, satin alma karar1 verdikleri
tirtinler veya hizmetlerle ilgili olarak daha dnceden bu triinleri veya hizmetleri satin
almig tiiketicilerin {irtin hakkinda yapmis olduklart yorumlart ve puanlamalara
bakmaktadir. Boylece tiiketiciler, daha once kullanilmis olan {iriin ve hizmetler
hakkindaki bu yorumlar veya elestiriler sonucunda daha iyi iirlin veya hizmete
ulasabilmektedir. Anlasildig1 tizere, tiiketiciler {iriin hakkinda yaptiklar1 arastirmalar
sonrasinda daha giivenli bir ortamda deneyimlenmis {iirlin ve hizmetleri satin
almaktadir.

e Zamanm lyi Kullanip Tasarruf Yapmak: Tiiketiciler isletmeler igerisindeki
sosyal medya ortamlarinda agtiklar1 hesaplar1 kisisellestirmektedir. Tiiketicilerin
daha hizli aligveris yapabilmesinde iiriin ve hizmetlerle ilgili isletmeler tarafindan
yapilan paylasimlarin ve arkadaslarin iiriin 6nerileri sayilabilmektedir. Ayni zamanda
tirtin ve hizmetler hakkinda istedikleri bilgiye hizli ve kolay bir bicimde ulagan
tiiketiciler, zamandan ciddi anlamda bir tasarruf yaptiklar bilinmektedir.

e QGiivenilir Bir Ortamin Olmasi: Tiiketicilerin kendilerini giivenli bir ortamda
hissetmeleri igin sosyal ticaret ortamlarinin da giivenli olmasi gerekmektedir. Sosyal
ticaret ortamlarinda olugmus giiveni tiiketiciler sezmektedir ve kendilerini giivende
hisseden tiiketicinin isletmelere olan giiveni de artirmaktadir. Sosyal ticaret aginda
tiiketici bir tirtin hakkinda arkadaslarin 6nerisini ve daha onceki referanslar1 dikkate
alarak daha giivenilir Uriinler satin almaktadir. Anlasildig1 gibi, sosyal medya
aglarinda arkadaglar1 ile bir arada olan tiiketicilerin kendilerini huzurlu ve giivenli

hissetmelerini saglayan 6nemli bir veri veya etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayrica elektronik ticaretin(aligverisin) avantajlar1 hakkindaki bilgiler asagidaki

sekilde de ayrintili bir bicimde gosterilmistir.
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Satici firma
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miisterilere ulasilir
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wvernmliligi artar

lletisim maliyeti diiser
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Mustern
Uriin bilgilerine
kolay ulasilir

Karsilastirma imkari
sunar

Fiyat avantap varatir

Satic ile iletisimi
kolaylastinr

Is ortaklan

it Tedarik zinciri yonetimi

isletim malivetleri azalr

Yeni ig ortaklanna
ulasma

Sekil 1. E-Ticaretin Avantajlar1 (Orun, 2017: 17)

Elektronik aligverisin dezavantajlar1 arasinda tiiketici ve sirketin karsilikli iletisim
kurmamasi sonucunda her iki taraf i¢in olusan risk faktorleri, tiiketicinin {iriinii satin
aldiktan sonra kargo siiresini beklemek zorunda kalmasi, tiiketici satin aldig1 tiriinleri
bir sebepten dolay1 iade etmek istedigi zaman iade siirecinin uzamasi, tiiketicin tiriinii
denemeden ve dokunmadan almasi sonucunda istedigi iiriiniin gelmeme olasiligi,
tilkketiciler tarafindan sitelere kaydedilen kisisel bilgilerin bir saldir1 sonucunda bu
bilgilerin korunamamasi, tiiketicilerin satin alma islemini kredi kart1 ile
tamamlamalariyla kredi karti bilgilerinin ve detaylarmin ¢alinma riski, elektronik
aligveris aglarinda ¢ok fazla sayida isletmenin olmasiyla kaybedilen miisteriler ve

isletmeler arasinda yasanan rekabet ortami sayilabilmektedir (Kiiglik Yilmazlar,
2006: 11).

Geleneksel bir igletme sisteminin ve organizasyon yapisinin elektronik ticarete
doniistiirmek i¢in biiylik bir mali yiikk olmasina ragmen ¢ogu isletmenin elektronik
ticaretten c¢ok fazla avantaj sagladigi bilinmektedir. Yeni bir dagitim kanali olan
internetin is stireleri boyunca aktif bir bigimde kullanimi sayesinde miisterilerin
oraninda bir artis meydana gelmektedir. Yeni bilgi teknolojilerine ve e-ticaret
faaliyetlerine uygun bir sistem altyapisinin kurulmasiyla birlikte isletmelerin satis
oranlarinda ve reklam faaliyetlerinde yiikselme ile beraber miisteri hizmetlerinde de
iyilesmeler goriilmektedir (Borithan, 2014: 38). Internet iizerinden faaliyetlerini

gerceklestiren ve aracilar ile birlikte calisan isletmelerin aracilardan kaynaklanan
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sorunlardan dolay1 is kayiplarina, igletmelerin is ortaklariyla olan baglarinin zarar

gormesine ve kanal ¢atigmalarina neden olabilmektedir.

E-ticaretle birlikte, isletmeler tiim diinyadaki tliketicilere kapilarin1 agmis olacaktir.
Ancak, bilinglenen tiiketiciler kendilerine en uygun fiyatla en fazla Degeri sunan
isletmeleri tercih edeceklerdir. Bu durum, e-ticaret isletmeleri acisindan rekabeti
arttiracak; rekabetin boyutunu yerelden, kiiresel diizeye tasiyacaktir. Artik, tlim
diinyadaki yeni isletme uygulamalarini takip edebilen, miisterilerini iyi anlayan
isletmeler yasama sansi bulacaktir. Bu da e-ticaret faaliyetlerini eski geleneksel
isletme altyapilar1 ile siirdiiren isletmeler acisindan biiyiikk bir tehdit olacaktir

(Bushry, 2005: 16).

2.1.2. Elektronik Ahsveriste Giivenlik

Elektronik aligverisin sistemli bir bigimde isleyebilmesi ve yayginlasabilmesi igin
giivenlik konusu dnem arz eden konulardan bir tanesi olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
konu miisteriler bakimindan 6nemli oldugu kadar isletmeler agisindan da oldukga
mithim bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elektronik alisveris aginda isletmeler
satig yaparken ticari islemlerini giivenli bir bicimde ger¢eklestirmeyi isterken miisteri
de aym sekilde giivenli bir ortamda aligverisini tamamlamay: istemektedir. Ancak
elektronik aligverisin baslangi¢ safthasinda genis capli aciklar ve giivenlik sorunlar
bulunmaktadir. Bu alana uygun herhangi bir yasa veya cezai yaptirim

bulunmamaktadir (www.milliyet.com.tr).

Elektronik aligveriste yasa ve cezai yaptirrmin olmamasi sonucunda miisterilerin
kisisel bilgilerinin sizdirilmasi ile bu bilgilerin kotii amaglarla kullanimina sebep
olmaktadir. Bu duruma o6rnek vermek gerekirse, herhangi bir alandaki herhangi bir
pazarlama markasi, miisterilerin kisisel bilgilerini ¢esitli sosyal medyalardan iicret
karsiliginda satin alarak kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda veya pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmek adi altinda hareket etmekteydi. Ote yandan miisterilerin, kisisel
bilgilerinden kredi kart1 bilgilerine ulasan maddi gelir elde etme amacinda olan
kisilerin, miisterilerde ciddi miktarlarda maddi kayiplara yol actigi bilinmektedir

(Akm, 2018: 15).
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Glinimiiz  teknolojisinde yasanan ilerlemelerin bir yansimasi da gilivenlik
teknolojisinde goriilmektedir. Teknolojik gelismelerle beraber internet kullaniminda
giivenli bir sistemin kurulmasi beklenmektedir. Bu konuda gelistirilen gilivenlik
tedbirleri arasinda Dijital Imza, Dijital Sertifika, SSL ve SET giivenlik protokolleri,
3D Giivenlik Sistemi ve BKM Express bulunmaktadir. Dijital Imza kisisel imzanin
elektronik ortamda olani olarak tanimlanmaktadir. Bu imzanin atilabilmesi igin

imzanin sahibi olan kisinin dijital sertifika sahibi olmas1 gerekmektedir.

Dijital sertifika; kimlik, pasaport ve ehliyet gibi cesitli kimliklerin elektronik
ortamdaki hali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sertifikalar Veri Sign ve Global
Sign gibi ¢esitli kurumlardan alinabilmektedir. Glivenlik protokollerinden bir tanesi
olarak bilinen SSL, gizliligi saglamaktadir. SSL, gonderilen verilerin kriptolamasin
ifade etmektedir. Bu kriptolamis veriler ise sadece ulasmasit gereken yerde
coziilmektedir. Boylece giivenlik ve gizlik saglanmis olmaktadir. SET, ¢esitli banka
ve kart sistem saglayicilarin birlikte gelistirdikleri bir glivenlik protokolii olarak
tanimlanmaktadir. Bu protokol elektronik ortamda yapilan aligveriglerin 6demesi
sirasinda giivenlik tedbirleri almak ve O0demelerin ¢ok daha giivenli bir sekilde
gerceklestirilmesi  saglamaktadir. SET’in kullanimindaki o6rneklerden biri sanal

cilizdan olarak bilinmektedir (Dewan ve Chen, 2005: 10-13).

3D giivenlik sistemi, elektronik aligveriste giivenligi ve agiklar1 kapatmak igin
kurulmus sistemlerden bir tanesi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri satin aldig
iriiniin siparisini verdikten sonra karsisina 6deme ekrani ¢ikmaktadir. Bu sistem ile
O0deme talebi geldiginde sistem otomatik olarak bagli bulunulan bankayla iletisime
gecip bilgilerin dogrulugunu kontrol etmektedir. Daha sonra miisterinin cep telefonu
vasitastyla glivenlik kontroliinii yaparak kisa bir slirede islem tamamlanmaktadir.
Elektronik aligveris yapilan isletme, miisterinin kart numarasi, kartinin son kullanma
tarihi ve kartinin CVV’si gibi kisinin kart bilgilerine sahip olsa dahi cep telefonuyla
yapilan kodlu dogrulama sisteminden dolayr miisteri izin vermezse aligveris
tamamlanamamaktadir. Bu sayede giivenlik saglanmaktadir. Elektronik medyanin
yayginlagsmasiyla birlikte internet i¢in yasal diizenlemeler olusturulmaya
baslanmaktadir. Bu yasal diizenlemelerden bir tanesi 5651 numarali “Internet

Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen
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Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun” olarak karsimiza c¢ikmaktadir

(Www.mevzuat.gov.tr).

Teknolojik ilerlemede yasanan yeni gelismeler ile beraber miisterilerin elektronik
aligveriste gliven konusunda yasadig1 kaygiy1 en aza indirmek ve onlarin giivenli bir
sekilde aligveris yapabilecekleri ortami saglamak igin yeni yOntemler
gelistirilmektedir. Bu yontemlerden bir tanesi PayPal’dir. PayPal, kredi karti
bilgilerinin miisteri veya isletmecilerle paylasmadan elektronik posta araciligiyla,
giivenli bir bicimde ¢evrimi¢i ddeme yapilmasina olanak saglamaktadir (Iyiler, 2009:
13). Miisteriler, PayPal kullanirken kredi kartina ait bilgilerini bir kez girdikten sonra
sistem otomatik olarak kredi kart1 bilgilerini kaydetmektedir. Bu bilgileri PayPal,
korumakla birlikte saticilara da sizdirmamaktadir. Glinlimiizde Tiirkiye’nin PayPal’a

erigiminin kisitlanmis oldugu goriilmektedir.

Elektronik aligveriste miisteri ve isletmeci bakimindan giivenligi saglama ve artirma
hususunda 6deme sistemlerinde yeni uygulamalar gelistirilmektedir. Bu uygulamalar
icerisinde en yenisi Visa, Amex, Discover ve MasterCard 6deme sistemlerinin
uygulamaya koydugu 3D Secure diye isimlendirilen Ulusal Giivenlik Platformu'nun
oldugu soylenmektedir (Muharremoglu, 2011). Bu sistem de diger platformlar gibi
sanal ortam tizerinden yapilan aligverislerde banka kart1 veya kredi kart1 kullananlar
icin giivenligin artirilmasi amaci ile gelistirilmistir. Miisterinin herhangi bir sanal
magazadan aligverisi kredi kartiyla 6demesiyle beraber bu sistem devreye girerek
miisterinin gercekten kartin sahibi olup olmadigini tespit etmektedir. Miisteri 6deme
sistemi acildigi zaman sadece kendisinin bilebildigi dort haneli sifre ve yine
kendisinin belirlemis oldugu giivenlik sorusunu dogrudan bankanin sistemi
olusturmaktadir. Miisteriye ait kisisel bilgileri yalnizca banka ile paylasilmaktadir.
Elektronik ticarette 3D Secure yonteminin kullanilmasindan dolayr miisterilerin

giiven kaygilar1 oldukga azaldi (Sahin, 2014: 14).

Sanal kart, internette yapilan aligverisler i¢in gelistirilen, {izerinde karti1 ¢ikaran
kurumun yani bankanin ve sistem saglayici kurulusun logosu bulunan bir kredi karti
cesidi olarak tanimlanmaktadir. Bu kart sahipleri kolayca internetten giivenli bir

sekilde lirlin ve hizmet aligverisi yapabilmektedir (Kaya, 2009: 81). Ayn1 zamanda
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bu kart miisteriler i¢in internet dolandiriciligina karsi glivenli bir 6deme sistemi

sunmaktadir. Sanal kartin limitini bu kart sahipleri belirlemektedir.

Elektronik aligverisin kaydettigi ilerlemeler elektronik bankacilik sistemlerini de
etkilemektedir. Elektronik bankaciligin bu gelisimi internet lizerinden para gonderme
ve para alma gibi transfer islemlerinin kolayca yapilabilmesine olanak saglamaktadir.
Havale ve Elektronik Fon Transferi (EFT), internet bankaciligi vasitasiyla 6deme
yapilabilmek i¢in elektronik 6ddeme sistemi olarak tanimlanmaktadir (Kalindemir,
2008: 25). Bu 6deme sistemleri arasinda havale, bir¢gok miisterinin tercih ettigi bir
sistem olarak kasimiza c¢ikmaktadir. Aligveris yapilan isletmede O0deme islemi
esnasinda banka hesabina yapilan gonderimin dogrulanmasi ile miisterinin verdigi
siparigin kargo siiresinin uzamasiyla igsletmeye olan giivenirligin azalmasina neden
olmasina karsin, diger yandan isletme i¢in giivenli bir ortam olusmasini
saglamaktadir. Son zamanlarda teknolojik gelismelerin etkisiyle beraber ATM
cihazlart vasitasiyla havale islemleri yapilmaktadir. Bu durum 6deme sisteminin

miisteriler acisindan oldukga kolaylastig1 gostermektedir (Sahin, 2014: 14).

Elektronik aligveriste 6ddeme sistemlerinde kapida 6deme secenegi bulunmaktadir.
Bu sistemde siparisin teslimi sirasinda anlasma saglanan kargo sirketlerinin {iriin
fiyatin1 miisteriden nakit veya kredi kart1 ile tahsil ettigi goriilmektedir. Miisterinin
daha giivenli bir ortamda hissetmesini saglayan bu sistemde siparis miisterinin eline
ulastigt zaman iriin 6demesini yapmaktadir. Bdylece diger ddeme sistemlerine
oranla bu sistemin miisteriler agisindan daha giivenli bir yol oldugu bilinmektedir.
Siparigin teslimi sirasinda nakit para ve kredi kart1 ile iki Odeme secenegi
bulunmaktadir (Sahin, 2014: 16). Komisyon ddenmesi kosuluyla bu 6deme islemi

anlagmali lojistik firmalar tarafindan gerceklestirilmektedir (Chen vd., 2006: 35).

Eger lokasyon ile ilgili olarak herhangi bir siirlama yoksa veya lojistik yonetim
alaninda isletmenin kendi tretmis oldugu c¢ozlimleri var ise, bunu kendisi de
gerceklestirebilmektedir. SSL (Secure Sockets Layer), 1995 yilinda internet tizerinde
bilgi transferi yapilmasi esnasinda gizlilik ve giivenligin saglanabilmesi maksadiyla
Netscape Communications firmasi tarafindan gelistirilmis, bilgisayarlar arasinda veri

iletilmesini saglayan TCP/IP protokolii izerinden ¢alismakta olan, web sunucusu ve
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web tarayicisi arasindaki tiim bilgi akisini koruyan bir program katmanidir (Canbaz,

2006: 57).

Elektronik ticaret sitelerinde SSL (Secure Sockets Layer) gibi bir sistem kullanildig:
goriilmektedir. SSL, gonderilen bilginin gilivenli yollar ile dogru kisilere ulagmasini
saglamaktadir. Isletmeci tarafindan verilmis giivenlik sozlesmesinin miisteriler igin
kafi gelmemesinden dolayr elektronik ticaret sitelerinin giivenilir kuruluslarin
dagitimini yaptig1 bu sertifikalar1 edinmeleri gerekmektedir (Okur, 2010: 230). SET,;
elektronik ticarette, bir araci finans kurumunun verdigi sertifika araciligiyla alict ve
satict arasinda yapilan Odeme isleminin gergeklestirilmesini saglamaktadir

(Cesmecioglu, 2002).

Uye isyeri, miisteri ve araci finans kurumu olmak iizere {i¢ adet taraf mevcuttur.
Yapilan aligveris, miisteriye ait olan kredi kartinin yerine bankadan almis oldugu bir
sertifika vasitasiyla gergeklesmektedir. SET protokoliinde sistemin giivenilirligi daha
fazladir. Bunun sebebi, verilen sertifika numarasinin sistem tarafindan
ogrenilememesi ve Internet ortaminda agiklanamamasidir. Bu protokol, islem
giivenligi  acisindan,  taraflarin  islemlerini  kapali bir ag igerisinde

gerceklestirmelerinden dolayi, daha ¢ok tercih edilmektedir (Sahin, 2014: 17).

2.1.3. Elektronik Ahsveriste Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Elektronik aligveriste tiiketicinin davranisini anlayabilmek i¢in Oncelikle insan
davraniglarinin - anlasilmas:  gerekmektedir. Insanin g¢evresiyle kurmus oldugu
etkilesim siirecini insan davramslar olusturmaktadir. insanin pazar ve tiiketim ile
alakali olan davraniglarimi ise tiikketici davranislari bigimlendirmektedir. Tiketici
davranigi, “Bireylerin ekonomik bir degeri olan iiriin veya hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgisi olan etkinlikler ile bu etkinliklerin dogmasina neden
olan ve bu etkinlikleri belirleyen kararlar siireci” olarak tanimlanmaktadir (Akat vd.,

2006: 14-15).

Bugiinlerde yasam kosullarinin degismesi ve niifus yapisinda gbzlenen artis miktari
sonucunda tiiketiciler, zamani1 daha iyi kullanmak i¢in ugrasmaktadir. Toplumda

kadin ve erkeklerin is hayatinda etkin olmasiyla beraber zamanin iyi bir sekilde
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kullanim1 her zamankinden ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir. Dolayistyla elektronik
aligveris, miisterilerin zamandan tasarruf etmelerini saglamasindan dolay1 birgok
insan icin 6nemli hale gelmektedir. Isletmeler hizli bir sekilde gevrimigi alisveris
olanaglr sunmasinin yani sira misterilerin istek ve ihtiyaclarimi tam bir sekilde
kargilamak i¢in farkli aligveris yontemleri de gelistirdigi dikkat ¢ekmektedir. Bu
gelistirilen yontemlerden birisi elektronik perakendecilik olarak bilinmektedir. Son
yillarda elektronik aligveris ve elektronik perakendecilik hizli bir sekilde artarak
insanlarin  giindelik hayatlarmma yerlesmistir. Boylece tiiketicilerin  aligveris
aliskanliklarinda ve tarzlarinda bu durumun etkisiyle degismeler yasanmaktadir (Izgi

ve Sahin, 2013: 12).

Tiiketici davranigini belirleyen faktorlerden birisi web sitesinin rengi, sesi, goriintiisii
ve iglev acisindan zenginligi ve cesitliligi gibi site imajinin nasil bi¢imlendigini
konusu olusturmaktadir. Bu ozellikler ¢ogu tiiketicinin isletme sitesi hakkindaki
fikirlerinin sekillenmesinde etkili oldugu goriilmektedir. Diger bir faktor ise aligveris
sitelerinde yer alan {iriin ve hizmetlerin ayrintili bir bicimde goriintii ve seslerinin
mevcut olmasi tiikketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir (Enginkaya,

2006: 12).

Tiketicilerin aligsveris aliskanliklarin1 belirlemede elektronik ticaret bir etkendir.
Isletmelerin miisteriler ile arasinda ¢ok az araci kurum olmasmdan dolayr azalan
maliyetler iirlin fiyatlarina da indirim olarak yansimaktadir. Anlasildig1 gibi, tiiketici
herhangi bir ulasim masrafi 6demek zorunda kalmadan rahat bir sekilde diinyanin her
yerindeki magazaya, iriinlere ve hizmetlere kolayca ulasim saglayarak daha fazla

aligveris yapma imkani bulmaktadir (Ulugay, 2012: 36).

Geleneksel pazarlardaki tiiketici davraniglarini internet teknolojisinin degistirdigi
goriilmektedir. Elektronik aligveris, fiziksel magazalarin aksine tiiketicinin 6zglir bir
sekilde hareket etmesine olanak saglamaktadir. Ger¢ek hayattaki magazalarda
gortlen tiiketicinin davranis normlar elektronik aligveris sahasinda gecersiz oldugu
ve tiiketici davraniglarinin her iki ortamda da farklilik gosterdigi bilinmektedir.
Elektronik aligveris yapan tiiketici, sanal iiyelikler ile bu ortamu kisisellestirmektedir.
Elektronik aligveriste herhangi bir fiziksel caba ve zaman harcanmadigi i¢in ¢ok

sayida web sitesi hizl1 bir sekilde gezilmektedir. (Uster, 2014: 19).
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Tiiketicinin elektronik aligveris sitelerinden istedigi {iriin ve hizmete, {irlin ve hizmet
bilgisine kolayca ulagabilmesi, iiriinler arasinda fiyat karsilastirmasi yapabilmesi
tiikketicinin davraniglarinin sekillenmesinde etkisini giderek artirmaktadir. Elektronik
perakendeci isletmeler tiiketicilerin kisisel tercih, ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda
cesitli Girlin ve hizmetleri az maliyetle ve daha az zamanda tedarik etmektedir.
Elektronik aligverisi kullanan miisterilerin sayis1 internet kullanicilarinin sayisina
oranla giin gectikge artmaktadir. Miisteri sayisindaki bu artig insanlarin elektronik
aligverise olumlu bir bakis agisinda yaklastiklarini géstermektedir. Ayni1 zamanda bu
artisin aligverisin kapsamini da genislettigi goriilmektedir (Algiir ve Cengiz, 2011:
3667).

Elektronik aligveris, miisterilerin hizli bir sekilde iirlin ve hizmete ulagmasi, liriin ve
hizmet bilgisine kolayca erisebilmesi, is giici maliyetinin diisiik olmasindan dolay1
tiriinlerin daha ucuz olmasit veya friinlerdeki indirim oraninin yiiksek olmasi,
tiriinlerdeki cesitliligin fazla olmasi gibi pek ¢ok avantaja sahip olmasina ragmen
miisterilerin isletmeci firmalardan aligveris yaparken giiven konusunda endiseye
kapilarak bizzat magazalar1 gezmekte olduklart goriilmektedir. Bu durumda
miisteriler elektronik aligveris yerine geleneksel aligveris yontemini ¢cok daha fazla

kullanmaktadirlar.

Elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalarina kars1 kisilerin giiven konusundaki
bakis acis1 lizerine bir aragtirma yapilmaktadir. Bu aragtirmaya gore, tiiketicilerin
elektronik pazarlarda bulunmak istemelerine ragmen kendileri i¢in herhangi bir riskli
durumda islem yapma konusunda tereddiit ettikleri goriilmektedir. Ayn1 zamanda
internetin toplum hayatina iyice yerlesmesi ile elektronik alisverisinde gelecekte ¢ok

daha yaygin olacagi beklenilmektedir (Turan, 2008: 726).

Simdiye kadar elektronik aligveris yapan tiiketicilerin genel profiline bakildig1 zaman
1yl egitim almis ve yiiksek gelire sahip olan erkek tiiketiciler oldugu goriilmektedir.
Ancak son zamanlarda elektronik aligverislerde gen¢ niifus ve kadinlarin aktif
olmaya baglamasimin yani sira sayilarinin da giin gegtikge arttigi goriilmektedir.
Bunun sebepleri arasinda elektronik aligverisin toplum hayatina yerlesmeye

baslamasi, gesitli sektorlerdeki perakendeciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmesi,
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Ozellikle kadinlar i¢in tretilen iiriinlerin ve agilan web sitelerinin sayisinin giderek
artmasi sayilabilmektedir. Elektronik aligverisi kullanan tiiketicilerin egitim seviyesi,
genel egitim seviyesi ortalamasmma erismektedir. Ayni1 zamanda bu tiiketicilerin
zamanla orta siif perakende tiiketici profiline benzemekte oldugu goriilmektedir

(Enginkaya, 2006: 12).

Elektronik aligveris yapan tiiketicinin istedigi iirlinii satin almadan Once {iriin
arastirmasi yaparak {irtin hakkinda bilgisini artirdig1 ve triin fiyatlarini karsilastirarak
en uygun fiyatl olan iiriini bulabildigi goriilmektedir. Bu durumda tiiketicinin satin
almak istedigi {irtin ile ilgili olarak daha mantikli bir karar vermesi beklemektedir.
Ancak tiiketicinin satin alma davranisi bu beklentiyi karsilayamamaktadir. Tiiketici
mantikli kararlar vermedigi gibi ayni zamanda {iriin satin alirken daha c¢ok
deneyimsel ve hazci bir yaklasim sergilemektedir. Bu durumda tiiketici aligveris
yaptig1 sirada hem amaca yonelik bir satin alma islemi gerceklestirmemekte hem de

kontrolsiiz hareket etmektedir (Yenigeri vd., 2012: 148).

Toplumun giindelik yasantisina internetin yerlesmesi ve ¢ok kanalli perakendeciligin
artarak bliylimesi ile birlikte tiiketiciler, iiriin satin almada oldukg¢a kontrolsiiz
davranmaktadir. Ayn1 zamanda isletmeciler tarafindan tiiketiciler lizerine uygulanan
pazarlama politikalariyla yapilan kontrolsiiz harcamalar tesvik edilmektedir.
Tiiketicilerin hayatlarinda yedi yirmi dort internet olmasi aligveris yapma imkani
saglamakla beraber kontrollii ve kontrolsiiz satin alma igsleminde de aktif bir sekilde

etkisi goriilmektedir (Dawson ve Kim, 2009: 20).

Elektronik aligveris sahalarinda isletmelerin pazarlamacilar1 yukari ve ¢apraz satist
desteklemek amaciyla pek cok defa iiriin tavsiyeleri ve tavsiye edilen koordine
uriinler, 6zellikli tirlinler, indirimli veya promosyonlu iriinler gibi politikalarla
promosyon stratejileri uygulamaktadir. Uriinlerin tiiketiciler tarafindan kontrolsiizce
satin alimmas1 pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in olduk¢a ©nemli oldugu
bilinmektedir. Internet Retailer’in anket sonuglarina gore, online perakendecilerin
%75’den fazlasi web sitelerinde yukar1 ve c¢apraz satig taktiklerinden
yararlanmaktadir. Bununla beraber online perakendecilerin biiyiik bir kesiminde
siparis boyutunda da artis oldugu kaydedilmektedir. Ote yandan iiriin gesitleri

arasinda yapilan capraz satista 25 dolarin {izerindeki siparislerde ticretsiz kargo
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firsatlar1 gibi promosyonlar uygulandiktan sonra online aligveris sitesi olan
amazon.com ’un satiglar1 bir onceki yila oranla %25 arttif1 goriilmektedir (Dawson
ve Kim, 2009: 21). Yukar1 ve ¢apraz satisin online perakendecilerin ticari bagarisina
katki sagladigi endiistriden elde edilen veriler aracilifiyla kanitlanmaktadir

(Enginkaya, 2006: 13).

Elektronik aligverisin ilk asamasini tiiketicilerin satin almak istedikleri {iriinler
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in web taramas1 yapmalar1 olusturmaktadir. Elektronik
aligveris yapan tiiketicilerin ¢ogu aradiklari {iriin hakkinda web’ de tarama yapmaya
ve bilgi toplamaya O6zen gostermektedir. Tiketici tarafindan yapilan ({iriin
arastirmalart tiiketicinin aligverisle ilgili risk faktorlerini azaltmak veya yok etmek
icin olanak saglamaktadir. Web tarama faydaci ve hedonik olarak iki farkli kisimda
incelenmektedir. Faydaci tarama, tiiketicinin sezgilerinden yola ¢ikarak davranisla ve

risk azaltic1 stratejilerle iiriinleri almaya calismasi kastedilmektedir (Uster, 2014: 42).

Hedonik tarama da ise tiiketici bir {irlin satin alsin veya almasin aligverisin daha ¢ok
eglenceli ve keyifli yonlerine daha fazla ilgi duymasi olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicinin temel kaygisi, minimum ¢aba ile zamandan ve paradan tasarruf etmek ve
kolayca {iriin satin almaktir. Tiiketici icin web taramasinda eglenceli ve c¢ekici
firsatlar ile karsilasmak hedonik aligveris deneyimini artiran bir etken oldugu
bilinmektedir. Elektronik aligveris yapan tiiketicilerin; tarama yaptig1 zaman gordiigii
birbirinden farkli drlinler ile ilgili, bilgi aramaktan biiyiikk bir keyif aldig
goriilmektedir (Park vd., 2012: 1584).

2.2. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketici davranisi, ihtiyacin ortaya ¢ikma ani ile baslayan, ihtiyacin karsilanmasi i¢in
satin alman mal veya hizmetin kullanilmasi ve faydasinin degerlendirilmesini de
igine alan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2004: 67).

Tiketici davraniginin temel yapisini, insan davranislari olusturmaktadir. Tiiketici

davraniglarinin boyutunu ise kisinin pazar ve tiiketim ile alakali olan davranis ve

hareketleri belirlemektedir. Genel anlamda tiiketici davranist kavrami, Kisinin
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tiriinleri veya hizmetleri satin alma ve kullanmadaki diislinceleri ve bunlarla alakali

faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003: 29).

2.2.1. Tiiketici Davramsinin Ozellikleri

Tiiketici  davramiglart  sahast  kavrami;  bireylerin,  topluluklarin  veya
organizasyonlarin, ihtiyag ve isteklerini karsilaya bilmek veya tatmin edebilmek i¢in
iirlinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari,
nasil kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklari ile ilgili incelemeler yapar (Kotler ve
Armstrong, 2001: 171).

Tiiketici davraniglarini belirleyen belli basl 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler 7
madde halinde siralanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2018: 30):

o Tiiketici Davramisi giidiilenmis bir davranistir: Pazarlamacilarin tiiketicinin
ihtiyac ve isteklerini tatmin edebilmelerini saglayacak faktorleri bilmesi onlar igin
oldukca Onemlidir. Boylesi bir tahmin durumunda pazarlamacilar ona gore bir
stratejik performans plani yapmaktadir.

e Tiiketici davranis1 dinamik bir siregtir: Tiketicilerin trtin hakkindaki
incelemeleri sonucunda, satin alma kararmi verme siirecinde ve uriinii satin alma
asamalarinda farkli dinamiklere neden oldugu bilinmektedir. Bu siire¢ satin alma
islemi tamamlandiktan sonra meydana gelen tiiketici davranislar1 iizerine
odaklanmaktadir.

e Tiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olusur: Tiketici davranist bir plan
dahilinde olabilecegi gibi tesadiifi olarak da gerceklesebilmektedir.

e Tiketici davranis1 farkli roller ile ilgilenir: Tiiketicinin bir {lirlinii satin alma
stireci sistemli bir islem sonucunda tamamlanmaktadir. Satin alma karar siirecinde
bes farkli tiiketim rolii bulunmaktadir. Bunlar; baslatici, etkileyici, karar verici, satin
alic1 ve kullanici olmak iizere siralanabilmektedir.

e Tiiketicinin davranisi liriinii satin almadan Once, iirlinii satin alma esnasinda ve
irlini satin aldiktan sonraki siiregler boyunca, oldukca karmasiktir ve zamanlama
bakimindan da farkliliklar gostermektedir.

e Tiiketici davramisinda cevre faktorlerinin de belirleyici bir etken oldugunu

gorilmektedir.
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e Tiiketici davranigi: Yas, cinsiyet, sosyal simif, gelir miktarlar1 gibi 6zelliklerin

etkisi ile tiiketiciler arasinda farkliliklar icermektedir.

2.3. ELEKTRONIK ALISVERISTE TUKETICI SATIN ALMA KARAR
SURECI

Gelisen bilgi teknolojisi ve internet kullaniminin giderek artmasiyla beraber bir¢ok
tiiketicinin geleneksel pazarlardan online pazarlara gecis yaptigi goriilmektedir. Bu
durum tiiketicilerin satin aldigt mal ve hizmetlerin yapisinda da bir degisim
yasanmasina neden olmustur. Bu siiregte tliketiciler ¢ogu iiriinii satin alirken
internetten faydalanmaktadir. Boylece tiiketicilerin  ve isletmelerin elektronik
aligveristeki sanal pazarlara daha fazla 6nem vermesiyle birlikte, sanal ortamdaki
etkinliklerini de artirmaya baslamislardir (Oskaybas vd., 2014: 119).

Elektronik aligveriste isletmeler, internet araciligiyla yeni bir is sahasinin dogmasini
saglamaktadir. Bu yeni kurulmus olan is sahasinin 6nemi kavrandiktan sonra,
isletmelerin tiiketicilere sanal magazalardan hizli ve kolay bir sekilde iiriin ve hizmet
sundugu goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2018: 39). Internet kullanan kisi sayilart
ve sanal magaza sayilart gin gectikce artmaktadir. Bu duruma bagli olarak
tiiketiciler, isletmelerin sundugu sanal magaza hizmetleri ve avantajlarindan rahat bir
sekilde faydalanmaktadirlar. Tiketicilerin geleneksel bir magazada harcanan
zamaninin aksine elektronik aligverislerde ¢evrimigi satin alma siirecindeki islem
kolaylig1 nedeniyle, o6zellikle tiiketicinin zamanini ¢ok daha etkin kullanmasina

olanak saglamaktadir (Kubas vd., 2016: 12).

Tiiketicilerin birgok avantaja sahip oldugu elektronik aligveriste geleneksel aligverise
oranla daha fazla iriin cesitliligi sunmasiyla birlikte tiiketicilerin segeneklerinde de
bir artis meydana gelmektedir. Tiiketici bu segcenek bollugu icerisinde kendisi i¢in en
iyi Urlinii bulmaktadir. Geleneksel aligveriste karsilasilan zaman ve mekan sikintisi
elektronik aligveriste goriilmemektedir (Uslu, 2015: 40). Dolaysiyla tiiketiciler
istedikleri saat diliminde ve tercih ettikleri herhangi bir sanal magazaya, rahat bir
sekilde ulasip kolayca aligveris yapma keyfinin tadin1 ¢ikarmaktadir. Bu avantajh
imkanlarin bilinmesiyle beraber tiiketicinin magazaya bizzat giderek geleneksel

yontemlerle aligveris yapmanin karsisinda elektronik aligverisin varligi giiclii bir
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alternatif olusturmaktadir. Teknolojide yasanan gelismeler sonucunda tiiketiciler
sadece masaiistiinden degil tablet ve cep telefonu gibi elektronik cihazlar ile de
rahatlikla her yerden internete baglanip aligveris yapabilmektedir (Kubas vd., 2016:
13). Bu durumda tiiketicilerin geleneksel magazalarda yasadigi zaman ve mekéan
sorununun sanal aligverisin  kullanilmas1 ile {stesinden gelinmis oldugu

goriilmektedir.

Elektronik aligveris yapan tiiketicilerin, geleneksel magazalarda aligveris yapabilmek
i¢in harcadiklar1 zaman kaybi dikkatlerini ¢ekmesi sonucunda sanal aligverisi tercih
ettikleri goriilmektedir. Ayni zamanda sanal aligveris sitelerinde yer alan iiriin
fiyatlarinda yapilan indirim ve kampanyalarin olmasi paradan tasarruf saglamaktadir.
Tiiketicinin web taramasi ile iiriin bilgilerine hizli bir sekilde ulasim saglamasi da
elektronik aligverigin avantajlarindan sayilmaktadir. Sanal magazada bu tiir avantaj
ve kampanyalarin sunulmasi tiiketicilerin sanal alisverisi tercih etmesinde etkili bir
faktdr oldugu bilinmektedir (Isler vd., 2014: 77).

Tiiketicilerin davramslarini agiklamaya yonelik satin alma siiregleri asagida bes
kategori de degerlendirilmektedir. Bunlar (Kog, 2008: 299; Mucuk, 2016: 83;
Aydogan, 2014: 58; 66-67):

e Bir ihtiyacin duyulmasi: Tiiketicinin ihtiyaclari dogrultusunda bir iiriin satin
almak i¢in harekete gegmesi olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketicinin {iriini
aragtirma, Urlini satin alma ve {iriinde karar verme asamalari bir ihtiyacin ortaya
cikmastyla baglamaktadir. Bu ihtiyag biyolojik bir ihtiya¢ olabilecegi gibi tiiketicinin
reklamdan veya gevreden etkilenmesi sonucunda iiriinii gériip begenme gibi bir
uyaricinin etkisiyle de olusabilmektedir. Tiiketicinin bir seye ihtiya¢ duydugu
takdirde bu ihtiyacin durumun nasil giderilecegi sorusuyla karsilagsmaktadir.

e Alternatiflerin belirlenmesi: Tiiketici satin almak istedigi iiriinle ilgili gegmiste
bu iirlinii deneyimleyen kisilerin bilgi birikimini dikkate almasi anlamina
gelmektedir. Elektronik ortamda isletmelerin web sayfalari, reklam, internet ve
referans gruplart digsal kaynaklari olusturmaktadir. Tiketicilerin karar verme
stirecinde en biliylik etkenin iriinle ilgili arastirma yapma sathast oldugu
belirtilmektedir. Tiiketici internetten arama motorlarimin araciligiyla satin almak
istedigi trlinle alakali her tiirlii bilgiye hizli ve kolayca ulastiktan sonra iiriin ve

iriinii 1lgilendiren konu hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.

40



e Alternatiflerin  degerlendirilmesi:  Tiketicinin almak istedigi iriiniin
alternatiflerinin  belirlenmesi  sonucunda yapilan bir simirlandirma  olarak
degerlendirilmektedir. Sanal ortamda ¢ogu isletmenin web sayfasinda bulunan arama
motoru tiiketicinin almak istedigi iiriinii kolaylikla bulabilmesini saglamaktadir.
Tiketici almak istedigi {riinli arama motoruna yazdigi zaman alternatif tim
segcenekleri uzun bir liste halinde siralandig1 goriilmektedir. Bu iirtinler tiiketicinin
secimine bagli olarak markasina, 6zelliklerine, agirliklarina, renklerine, fiyatlarina ve
baska kriterlere gore gruplandirilmaktadir.

e Satin alma karar1 verilmesi ve satin alma: Tiiketici bu asamada iiriiniin fiyat,
markasi, cinsi, miktari, rengi gibi faktorleri baz alir ve en son satin alma islemini
yapacagl yere gore bilgiler toplar ve alacagi lriinler hakkinda degerlendirmeler
yapar. Son olarak iirlin teslim hizmeti, montaj hizmeti ve 6deme sekli segeneklerini
degerlendirerek kararmmi verir ve satin alma davramsini gerceklestirir. Internet
mecrasinda ger¢eklesen satin almada ise; Tiketicilerin kararlarini giivenli 6deme
yontemi, iirlinlin teslim siiresi, iade olanaklar1 ve miisteri hizmetleri gibi faktorleri
tilkketiciler g6z Oniine alarak satin alma karar1 verirler.

e Satin alma islemi gerceklestikten sonraki duygular: Tiketiciler iriinleri satin
aldiktan sonra bir¢ok secenege sahiptirler. Bunlar; almis olduklari tirtinler hakkinda
yorum yapma, almis oldugu iriinii diger tiiketicilere onerme, almis oldugu triinii
sikayet etme gibi birden fazla secenekten olugsmaktadir. Bu durumlarin sonucu olarak
tikketiciler, diger tiiketiciler ile iiriin hakkinda bilgi aktarimi gergeklestirebilmekte ve
ayrica tiiketiciler almis oldugu friin ile ilgili olumlu veya olumsuz goriislerini ve

tutumlarini iletebilmektedirler.

2.4. ELEKTRONIK ALISVERISTE TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Giliniimiizde bilgiye ulagsma ve siirekliligini saglama konusunda en 6nemli sart bilgi
ve iletisim teknolojilerini etkili ve verimli bir bi¢imde kullanilmasi ile
iliskilendirilmektedir. Internet teknolojisini kullanan kisilerin sayilarmin artarak
yayginlagsmasi sonucunda giindelik hayatin vazgeg¢ilmez bir unsuru haline gelen
internetin kisilerin hayat tarzlarm etkiledigi goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin
aligkanliklarinin ve davranislarinin degismesine de sebep olmaktadir (Tiirker ve
Tiirker Ozaltin, 2013: 285).
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Elektronik  aligveriste igletmenin  pazarlama performanslarini  tiiketicilere
yoneltebilmeleri i¢in tiiketici ihtiyaclarini ve tiiketici davraniglarini anlamak biiyiik
bir 6nem arz etmektedir. Tiiketici davranislarinin olugmasinda ihtiya¢ ve giidiilerinin,
O0grenme slirecinin, kisiligin, algilamalarinin, tutum ve inanglar gibi kisisel
Ozelliklerin yan1 sira kiiltiir, sosyal smif, referans grubu ve aile gibi kisinin iiyesi

oldugu toplumsal 6zelliklerin etkisi oldugu bilinmektedir (Mucuk, 2010: 75).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve karar siirecini etkileyen faktorler; Asagida
yer alan sekil yardimiyla sosyal, kisisel ve psikolojik faktor olarak {i¢ ana gurup

altinda alt basliklar acilarak ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Kiiltiir ve Alt
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Sosyal Simif

Referans
Gruplan

Roller ve Aile

Motivasyon
Algilama

Demografik
Faktorler
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Psikolojik Faktorler

Sekil 2. Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan Faktorler

2.4.1. Sosyal Faktorler

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiiltiir, nesiller boyunca aktarilan deger yargilari, tlkiiler,
tutumlar ve kisilerin davranislarini sekillendiren anlamli semboller biitlinii olarak
tanimlanmaktadir. Kisilerin ihtiya¢ ve davraniglarinin bi¢imlenmesinde toplumsal ve
tarihsel siiregte olusan kiiltlirlin etkisi goriilmektedir. Alt kiiltiir ise ortak hayat
deneyimleri ile baglanti kurularak olusturulan bir grup insan toplulugu tarafindan
paylasilan degerler sistemi olarak agiklanmaktadir. Ornegin; Ege Bolgesi'nde
yasayan tiiketiciler bir alt kiiltiir olusturmaktadir. Kiiltiir toplumdaki her kesimi

kapsarken alt kiiltiir kendine 6zgli bir bagliligi olan bir grubu kapsamaktadir.
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Elektronik ortamda isletmeler, iirlinlerin ambalaj ve raf tasariminda tiiketicinin
kiiltiirel 6zelliklerini ve kiiltiirel farkliliklarint dikkate almalart onlarin basarisi igin
fayda saglamaktadir. Tiiketici davraniglarinda etkili psikolojik ve sosyal etmenlerin
neredeyse tamamu kiiltiiriin etkisi altinda bicimlenmektedir. Isletmeler iirettikleri
triini belirlemek amaciyla Oncelikle {ilkenin kiiltiirlinden yola ¢ikmaktadir.
Toplumun kiiltiirii dikkate alinarak iiretilen {iriinlerin tiiketici tarafindan rahatlikla

alindig1 tespit edilmektedir (Aydogan, 2014: 47).

Sosyal Smiflar: Ait olduklar1 meslek, gelir, egitim, refah seviyesi gibi gruplara gore
benzer satin alma davranislar1 gosteren insanlar kiimesidir. Biitiin sosyal siniflarin
zevkleri, davranis bicimleri, satin almada ki karar siiregleri farklilik gostere
bilmektedir. Bireyin bir sosyal smifin iiyesi olmasi; giyim, yasadigi yer, okudugu
kitap, dinledigi miizik gibi yasama ait birgok konuyu etkileyebilmektedir (Ulger,
2018: 69).

Referans Gruplari: Kisilerin cesitli kisi veya gruplart 6rnek alarak inanglarini,
degerlerini, tutumlarini, hedeflerini ve davraniglarini onlara gore belirledigi gruplar
referans grubu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Referans gruplari, toplumsallagsma
slireci vasitasiyla tiiketicinin tiilketim davranislarini belirleyerek {iriiniin satin alinip
alinmamasimi etkilemektedir. Tiiketicinin referans gruplar1 arasinda ailesi, yakin
arkadaslari, {inlii is adamlari, pop sarki sdyleyen miizisyenler ve meshur sporcular
gibi sembolik kisiler olabilmektedir. Bu gruplarin {irin ve hizmetini satin almak

isteyen tiiketiciler lizerinde énemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Aydogan,
2014: 49).

Roller: Belirli bir konumdaki grup iiyesinden beklenen davranis kaliplari olarak
ifade edilebilir. Her tliketici zamana ve mekana gore degisen farkli rollere biiriiniir.
Roller tiikketim davranisi tizerinde ¢ok biiyiik etkiye sahiptir. Roller ¢ogaldikca
tilketim davraniglar1 ve aliskanliklar degisir. Anne-baba, arkadas, isveren gibi bireyin
sahip oldugu belirli roller satin alma davraniglarini etkilemektedir (Mucuk, 2010:

78).

Aile: Bir cati altinda yasayan iki veya daha fazla kisinin olusturmus oldugu

toplumsal bir grup olarak tanimlanmaktadir. Aile igerisinde yer alan Kkisiler
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birbirlerine evlilik ya da kan bagi ile baglanmaktadir. Aile igerisinde bulunan kisiler
tiiketim davranislarinda etkili oldugu bilinmektedir. Bu bakimdan aile ¢ogu {iriinlerin
hitap edildigi bir kesim arasinda yer almaktadir. Kazang saglayan ve tiiketici bir
birim olan ailenin tiiketim hakkinda aldig1 herhangi bir karara biitiin aile liyelerinin

de uyum sagladigi goriilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2018: 48).

2.4.2. Psikolojik Faktorler

Giidii (Motivasyon): Giidiiniin temelini ihtiyaclar olusturmaktadir. Giidii uyarilmis
bir ihtiya¢ olarak bilinmektedir. Guidiiler, insanlar1 oldugu yerden kaldirarak onlarin
amaglart dogrultusunda harekete geciren sebepler biitiiniinii olusturmaktadir.
Pazarlama bakimindan giidii, pazardaki amacin 6zelliklerine gore pazarlama karmasi
elemaninin insanlarin belirli davraniglari yapmasini saglayan ozelliklerin ve
belirleyicilerin harekete gecirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kubas vd., 2016: 14-

15).

Algilama: Bireylerin ¢evrelerinde olup biten her seyi bes duyu organiyla sezmesi,
farkina varmast ve yorumlama silireci algilama olarak adlandirilmaktadir.
Algilamanin giicii algilanmaya calisilan nesnenin fiziksel nitelikleri, ihtiyacin siddeti,
kisinin beklentileri, tatmin edilmis gereksinimler ve gereksinimlerin oncelik sirasi
gibi cesitli unsurlara baglanmaktadir. Dolayistyla isletmelerin, hitap edecegi tiiketici
kesimin algilarini kendi faydalar1 i¢in dondiirmek ve siirekliligi saglamak i¢in ¢aba

sarf etmeleri gerekmektedir (Mucuk, 2016: 80).

Ogrenme: Tiiketicinin satin alma islemi ve tiiketimine dayali bilgi ve tecriibeleri
kazanma siirecini ifade etmektedir. Ogrenmenin énemli ii¢ 6zelligi bulunmaktadir.
Bunlar sirasiyla 6grenmenin bir davranis degisikligi olmasi, 6grenmenin tecriibe ve
uygulamalardan kaynaklanmasi ve Ogrenme esnasinda kazanilan davranig
degisikliginin kalici olmasi seklinde siralanmaktadir. Pazarlama da O6grenme ise
tilketici davranmiglarinin etkisiyle bir marka sadakati yaratmak igin iirlinlerin
konumlandirilmasi ve imaj olusturmasi acgisindan Onemli bir olgu oldugu
goriilmektedir. Pazarlama da oO6grenmenin Onemi tiiketici davraniglarinin

sekillenmesinde etkili olmaktadir (Ulger, 2018: 70).
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Tutumlar: Herhangi bir olay karsisinda bir birikim sonucu yapilanmig uzun siireli
duygu, inang¢ ve davranis egilimi tutum olarak adlandirilmaktadir. Pazarlamacilar i¢in
tutum, tiiketicilerin satin aldiklari tirlinlerden memnuniyeti veya memnuniyetsizligi
karsisinda davraniglarinin nasil sekillendigini bilmektir (Uslu, 2015: 43). Tutumlar
tiikketicinin son se¢imini belirleyen ana etken oldugu icin pazarlamacilar agisindan da
son derece dnemli olmaktadir. Tiiketicilerin bir nesneye yonelik tutumlari art1 yonde
olursa tiiketicileri cesaretlendirmek ya da ikna edebilmek daha kolay oldugu gibi
eger tliketicilerin bir objeye yonelik tutumlar1 negatif ise onlar1 ikna edebilmek veya
cesaretlendirebilmek imkansiz oldugu gibi daha fazla zamana, ¢abaya veya paraya
ihtiya¢ duyuldugu bilinmektedir (Aksoy, 2006: 82).

Kisilik: Bireyin i¢ ve dis cevresi ile kurdugu, diger bireylerden ayirt edici olan,
tutarli olarak sergilenen, bireye 6zgii 6zellikler biitiinii ya da iliski bi¢gimidir. Kisilik
yasam boyu siirer ve temelleri gelistirilebilir ve degistirilebilir 6zelliklere sahiptir.
Kisiligin tutarlilik, ayirt edici olma ve kestirilemezlik olmak {izere ii¢ 6zelligi vardir.
Kisiligin olusmasinda sosyal degiskenler, biyolojik degiskenlere gore daha 6nemli
rol oynar. Pazarlamacilar, iiriin ve markanin satin alinmasinda kisilik 6zelliklerinin

etkili oldugunu belirtmislerdir (Mucuk, 2010: 81).

2.4.3. Kisisel Faktorler

Demografik Faktorler: Yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim seviyesi
ve meslek gibi kisilik 6zellikleri demografik faktorler olarak tanimlanmaktadir. Bu
ozellikler tiiketicinin iiriin satin alma hususunda verecegi kararlarin1 biiyiik oranda
etkilemektedir. Kisinin yas grubunu bilmek onun hangi iriinlere ve hizmetlere
thtiya¢ duydugunu tahmin etme olanagi saglamaktadir. Anlasildigi gibi, kisinin
medeni hali, ¢ocuk sahibi olup olmamasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim seviyesi,
mesleki durumu ve hayat bigimi iiriin satin alma konusunda kararlarimi biiytik oranda

etkilemektedir (Mucuk, 2010: 81).
Durumsal Faktorler: Tiiketicilerin {irlin ya da hizmeti satin alma karar1 verdigi

esnada sahip oldugu tim hayat kosullar1 ve yasamis oldugu olaylar durumsal faktor

olarak tanimlanir. Bazen tiiketiciler satin alma kararini bir anda verebilecegi gibi
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onceden karar verdigi bir irlinii satin almaktan vazgecebildigi de goriilmektedir.

(Kubas vd., 2016: 16).

Yasam Bicimi: Kisilerin zamanini ve parasini nasil harcadigina bagli olarak
yaptiklar1 se¢imler yasam bi¢imi olarak ifade edilmektedir. Yasam bi¢imi kiginin
tiketim stirecindeki aligkanliklari biitiin yonleriyle etkilemektedir. Demografik
kosullar, ekonomik veya Kkiiltiirel yapi, psikolojik ogeler de yasam bigiminin
sekillenmesinde etkili olmaktadir. Yasam big¢imi tliketicinin ihtiyaglar1 ve istekleri
dogrultusunda iiriinlerin satin almasinda ve kullanmasinda belirleyici bir rol

oynamaktadir (Ulger, 2018: 72).

Elektronik aligveris sistemini kullanan tiiketicilerin davraniglarimi etkileyen belli
bash faktorler bulunmaktadir. Bu sistemdeki isletmelerin bolgesel ve kiiresel
anlamda rekabet edebilmeleri, tiiketiciler acisindan sagladigr avantajlarla
devamliliklarim korumalart stratejik dnem arz etmektedir. Isler vd., (2014: 80) bu
faktorleri asagidaki gibi siralamaktadir:

e Zamandan Tasarruf: Klasik ticarette tiiketicilerin aligveris Yyaptiklar1 zaman
diliminde siirenin Uzamasi zaman kayb1 olarak ifade edilmektedir.

e Uygun Fiyat: Cevrimigi ticaret ortamlarinda tiiketici ve isletmeci arasinda araci
kisinin az olmasindan dolayi fiyatlarin geleneksel magazalara gore ¢ok daha diisiik
oldugu goriilmektedir.

e Uygun Uriin: Elektronik aligverisin kullanimimin artmasiyla cevrimigi ticaretin
tiikketicinin talep ve isteklerine uygun bir sekilde kisisel iirlinler tasarlanmasina ve
kisiye 6zel hizmetler sunulmasina imkan saglamaktadir.

e Web Sitesinin Tasarimi: Tiiketicinin aligveris yapacagi web sitesi hakkindaki
diisiincelerinde ilk ziyaretlerinde olusan izlenimleri sanal aligveris i¢in oldukca
onemli olmaktadir. Lindgaard vd. (2006: 125), tiiketicilerin gordiigii iiriinii begenip
begenmemesine, tiiketicinin karar verme hizi ve karar verme siirecleri lizerineé uzun
vadeli davranislarina etkisinin bulunup, bulunmadigini tespit edebilmek igin
yaptiklar1 bir aragtirmada, bir kararin bir saniyenin yaris1 kadar bir siirede
verilebildigini ifade etmektedirler.

o  Kullanmghlik: Tiiketicilerin sanal aligveris yapma kararlarinda web sitelerinin ¢ok

basit bir kullanima sahip olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Kullanigl bir Web sitesi
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icin web sitesinin farkli internet tarayicilarindan kolayca ulagilabilir olmast ve web
sitesi hizinin tiiketicilerin rahatlikla aligveris yapmasina olanak saglamasi
gerekmektedir.

e Etkilesim: Internet teknolojilerinin web sitelerinde bilginin aranabildigi,
tiketilebildigi ve tretilebildigi bir etkilesim ortami olusturdugu goriilmektedir.
Cevrimigi ticaret yapan tiiketiciler, web sitelerin sagladigi bu etkilesim sayesinde
kendi tecriibelerini bagka kisilere aktarabilme ve baska kisilere tavsiyelerde bulunma

imkanina sahiptirler.

May So vd. (2005) tiiketicilerin internet ortamindan yaptiklar1 aligverislerde etkili
olan bazi unsurlar su sekilde siralanmaktadir. Web sitesinin tasarimi, bilginin igerigi,
drtinlerin ¢esitliligi, triinlerin tanimlamalari, triinlerin kullanishiligi, igeriklerin
zenginligi, kolay ulasilabilme, kanal 6zellikleri, saglamis oldugu finansal yararlar,
algilanan riskler ve giivenilirlik gibi ¢esitli unsurlarmn etkili oldugunu ifade
etmiglerdir. Yoon ve Kim (2009)’a gore ise bu unsurlarin sistemin kalitesi, hizmetin
kalitesi ve bilginin kalitesi olmak {izere tli¢ baslik altinda toplandig1 goriilmektedir.
Sonug olarak kisisel faktorlerin, tiiketicilerin internetten satin alma davraniglar

izerinde etkisinin oldugunu sdyleyebiliriz.

2.5. TUKETICILERIN ELEKTRONIK ALISVERIS YAPMA NEDENLERI

Sanal magazalar giderek sayilarini artirmaktadir. Sanal magazalarin sundugu bol
iriin c¢esitligi ve kampanya secenekleri tiiketicileri cezbetmektedir (Turan, 2008:
728). Tiiketicilerin sanal magazalarda yer alan triinlere veya hizmetlere kolaylikla
ulagim saglayabilmesi bu iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilmesi, fiyat
karsilagtirmas1 yapabilmesi gibi avantajli olanaklar saglamasi elektronik aligverisi
giindelik hayatinin bir pargast seklinde kullanan tiiketicilerin, davraniglarim
etkilemektedir. Elektronik aligverisin toplum hayatinda giin gectikce daha ¢ok
benimsendigi goriilmektedir. Elektronik perakendeci firmalar, tiiketicilerin sahip
oldugu kisisel tercihleri, ihtiyaglari ve taleplerine uygun olabilecek c¢esitli {irtinleri ve
hizmetleri, az maliyetle kisitli zamanda bu tiriinleri hazirlaya bilme gibi konularda da
kolayliklar saglamaktadir (Sahin, 2014: 31).
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Tiiketiciler i¢in elektronik aligveris ¢ok fazla avantaja sahip olmasina ragmen,
kisilerin boyle bir sisteme ihtiya¢c duymamalar1 ve internet baglanti hizinin ¢ok diisiik
olmasi, iirlinii yerinde gormek istemeleri, elektronik aligveris hakkinda bilgi sahibi
olunmamasi, sorun giderme konusunda giivensizlik, online 6deme aracinin giivenlik
ve gizlilik kaygisina neden olmasi gibi nedenlerle bu kisilerin elektronik aligveris

sistemini kullanmadiklari goriilmektedir (DPT, 2011: 31).

it
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ihtiyag Uriinit yerinde Yeterli bilgi ~ Sorun Online Internet Gizlilik Giivenlik
duymamak  gormek sahibi giderme odeme iz kaygist kaygisi
olmamak konusunda  aracinin distiklugi

giivensizlik  olmamasi

Sekil 3. internet Uzerinden Uriin Satin Almama Nedenleri (DPT, 2011:32)

Sekil 3 incelendigi zaman, tiiketicilerin elektronik aligveris yapmaya ihtiyag
duymadiklar1 en yiiksek oranla One c¢ikmaktadir. Bu oranlarda yillara gore
dagiliminda bir azalma gostermedigi dikkat ¢ekmektedir. Ayni zamanda internet
tizerinden 6deme imkani sunan kredi kart1 veya sanal kart segeneklerinin olmamasi
kaynakli yapilmayan aligveriglerin oranlarinda azalma oldugu goriilmektedir. Benzer
sekilde internet baglanti hizinin diisiik olmasi nedeniyle yapilmayan aligverislerin
oranlarinin ¢ok diisiik oldugu tespit edilmektedir. Bu sebeplerin yani sira tiiketicilerin
elektronik aligveris yapmamasinda, iiriinii yerinde gorerek almay1 tercih etmesinin

oranlarinin ortalama oldugu goriilmektedir (Sahin, 2014: 27).
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Sekil 4. internet Kullamicillarimn Karsilastiklar Giivenlik Sorunlari (DPT,
2011: 32)

Sekil 4'e gore, internet kullanicilar1 arasinda ortaya cikan giivenlik sorunlar ile
karsilagsma oranlarinin yillara gére dagilimi, 2007 yilinda ortalama %31, 2008 yilinda
ortalama %33, 2009 yilinda ortalama %32 ve 2010 yilinda ise ortalama %19 olarak
tespit edilmektedir. 2010 yilindaki oranin diger yillara gore ¢ok daha diisiik olmasi
dikkat ¢cekmektedir. Ayn1 zamanda istenmeyen e-postalarin alinmasi, zaman ve bilgi
kayb1 yasatan bilgisayar viriisleri ¢ok karsilasilan problemler arasinda goriilmektedir

(DPT, 2011: 32).

Genel anlamda tiiketicilerin elektronik aligveris yaptiklar ilk isleme olan giivenleri
olduk¢a az oldugu bilinmektedir. Bazi sanal magazalar kendilerinden aligveris
yapmig olan tiiketicilerin tecriibelerini yayinlayarak yeni misteriler i¢in sitenin
giivenilirligini artirmaya calismaktadirlar. Ancak tiiketici gilivenini belirleyen ana
etken tiiketicinin gerceklestirdigi bir islem sirasinda {irlin veya servis saglayicisinin
onunla nasil ilgilendigine bagl olarak degisebilmektedir (Ayden ve Demir, 2011:
155).

Internet gelisimindeki hiz, kullanimindaki kolaylik ve isleyisindeki rahatlik
sonucunda yeni bir tiiketici tipi dogmaktadir. Bu tiiketici tipinin geleneksel tiiketici
tiplerine gore daha farkli nitelikler tasidigr belirtilmektedir. Glinlimiizdeki en 6nemli

etkili iletisim araci olarak internetin kullanilmasiyla tiiketiciler sanal aligveris
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sistemine baglanarak satin alma ihtiyacini gidermektedir. Satin alma giicli ve niyeti

olan bu tiiketiciler, elektronik miisteri olarak adlandirilmaktadir (I¢li, 2003: 197).

2.6. ELEKTRONIK ALISVERISTE KARSILASILAN SORUNLAR

Elektronik alis veriste karsilasilan her sorunun ¢6ziimii igin yiiriirliikte olan ticaret
yasalar1 yeterli olmamaktadir. Ayrica uluslararasi1 yapilan e-ticarette yasal anlamda
her tlilkede birbirinden farkli uygulamalar olmasindan dolayr da biiyiik sorunlarla

kars1 karsiya kalinmaktadir (Kirgova ve Oztiirk, 2000: 60).

Iletisim alt yapilar1 ve bilgi teknolojilerinden kaynak alinarak yiiriitiilen kiiresel ¢apta
bir sanal ticaretin, gelismis bir iletisim sebekesinin olusmasina ve ona baglanan bilgi
teknolojilerinin kurulmasina ortam hazirlamistir. Sanal ticaretin giderek artirmasi
kapsamimin geniglemesini saglamaktadir. Kiiresel bilgi altyapisinin sundugu
imkanlarin hem diinya ticaretinde hem de tiiketici refah1 agisindan beklenmedik
boyutlara ulagmasi altyapi problemlerinin olusmasina neden olmaktadir (Canpolat,

2001: 79).

Internet kullanicilarmin ve diizenleyicilerinin karsilastiklart en énemli sorunlardan
birisi yasadis1 veya tehlikeli igerige sahip yayinlar olusturmaktadir. Bu yasadisi
yayinlarin denetimi ve kontrolii olduk¢a zor oldugu bilinmektedir. Bu yayinlardan
dolay1 internet erisimi ¢ogunlukla kisitlanmaktadir. Geleneksel radyo ve televizyon
yayinlarinda denetimi saglamak amaciyla getirilen etkin kontrol tekniklerinin
internet i¢in yapilmamasi1 gerekmektedir. Sistemsiz bir sekilde yapilan
diizenlemelerin internetin biiylimesini engellemesinden dolayr hiikiimetler serbest
rekabeti bozacak herhangi bir miidahalede bulunmamasi gerekli goriilmektedir (Ekin,
1998: 83). Sanal ticaretin 6deme, giimriikleme, ulastirma gibi lojistik sorunlarina tam
anlamiyla bir ¢6zlim iiretilememektedir. Siparisin teslimati sirasinda koli paketlerinin
ucuz, rahat ve zamaninda teslimi hususunda koli dagitim1 ve glimriikten izin verilme

islemleri biiyiik bir handikap olarak goriilmektedir (Ene, 2002: 90).
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Elektronik ticaret yapan isletmecilerin ve tiiketicilerin giivenli bir sekilde deger
transferi yapabilmeleri i¢in gerekli araglarin bulunmasini saglamak olduk¢a 6nemli
olmaktadir. Internet vasitasiyla sanal ticaret yapan iiretici, tiiketici ve aracilarmn
genelde birbirlerinden uzak yerlerde hatta farkl iilkelerde olmasi, elektronik ticaretin
gelisimi i¢in giivenlik problemlerinin ¢6ziilmesi onemli hale gelmektedir. Genel
itibariyle tiiketicilerin sanal aligveris yaptiklari sirada yasadigl ve yasamakta oldugu
sorunlar su sekilde siralanmaktadir:

e Algveris sirasinda tiiketicinin kisisel bilgilerinin ¢alinabilmesi veya kredi karti
dolandiricilig1 gibi giivenlik sorunlarinin yasanabilmesi ihtimallerinden kaynaklanan
problemler bulunmaktadir.

e Tiiketicinin satin almis oldugu {irlin garantisinin olmamasindan dogan sorunlar
meydana gelmektedir.

e Tiketiciye teslim edilen yanlis ya da hatali iiriiniin olmasina karsin, bu sorunu

cozebilecek bir miisteri hizmetlerinin bulunmamasi (Kiipoglu, 2008: 33).

2.7. ELEKTRONIK ALISVERIiSIN PAZARLAMA VE REKLAMCILIGA
ETKILERI

Teknolojik gelismelerle elektronik sahada goriilen ticaretin, pazarlamadan daha farkli
bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde g¢ogu isletmeler, pazarlama
etkinliklerini internet tizerinden gergeklestirmektedir (Odabasi ve Baris, 2018: 68).
Isletmeler artik pazarlama faaliyetlerini sosyal medyada gerceklestirmektedirler.
Artik sosyal medya da isletmeler i¢in iletisimde kullanilan bir ara¢ olmustur. Ayrica
elektronik pazarlamada kullanilan reklamda tiiketiciler ile kurulan iletisim
calismalarindan birini olusturmaktadir. Ozellikle elektronik ticarette kullanilan
internet reklamciligy, elektronik ticaretin reklam sektoriine yapmis oldugu en biiyiik
katkilardan bir tanesidir. Eski zamanlarda isletmeler geleneksel magazalari igin
internet reklamciligini tercih etmekteydiler ancak isletmeler artik ticari faaliyetlerini
elektronik ortama tasidiktan sonra reklam ¢alismalarini kendileri de ¢esitlendirmis ve

artirmiglardir (Zeyrek, 2015: 29).

Sanal pazarlama faaliyetlerinin isletmeler agisindan daha farkli yonlerden avantajlar
oldugu bilinmektedir. Bu avantajlar ve ayrica elektronik ticaretin pazarlamaya
etkileri asagida maddeler halinde agiklanmaktadir (MEGEP, 2007: 18-19):
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e Etkilesimli elektronik pazarlama: Sanal ticaret aginda isletmeler, ses ve goriintii
gibi unsurlarin sanal magazalara dahil edilmesiyle miisteri ile karsilikli bir sekilde
iletisim kurarak satiglarini rahatlikla yapmaktadir.

e Etkin ve hizli misteri talepleri yoOnetimi: Sanal ticaret ortaminda yapilan
aligveriste isletmelerin, tiiketicilerin hangi mala talep duydugunu 6grenmesiyle
beraber bu konuda bir veri tabani olusturuldugu goriilmektedir.

e E-6deme olanagi: Elektronik aligveris ortaminda tiiketicinin iirlin ticretini
O0demesi ve boylece aligverisini tamamlanmasi isletmelerin lojistik altyapisinda
tasarruf olanag saglamamaktadir. Bu durum ise bir avantaj olarak
degerlendirilmektedir.

e Etkilesimli tedarik zincir yOnetimi: Sanal ticaret ortaminda isletmeler,
sagladiklari tirtin veya hizmetlerin nereye, ne kadar ve hangi tarihte génderilmesine
karar vermektedir. Ayrica sanal ortamda bu yontem isletmeci ve tiiketici arasinda
karsilikl1 bir etkilesim olugmasini saglamaktadir.

o Etkilesimli stok yonetimi: Sanal ortamda isletmelerin {riinleri tedarik
yonetimlerinden birisinin stok yonetimi oldugu bilinmektedir. Etkilesimli stok
yonetimi ile hangi iirlinden ka¢ tane ve ne kadar siirede stok bulunduracag:
elektronik ortamda gergeklestirilebilmektedir.

e Sanal anket ve kamuoyu: Sanal aligverisi kullanan tiiketicilerle hizli ve etkin bir
bicimde anket yapilip hizmetin yonlendirilmesi saglanabilecegi gibi istenilen
hacimde bir kamuoyu da olusturula bilinir.

e Birebir pazarlama: Sanal pazarlamada isletmecilerin dogrudan tiiketiciyle
muhatap olmalari, isletmelere tiiketicilerle birebir pazarlama yapma olanag:

sunmaktadir.

Elektronik ticaretin reklamciliga etkileri sunlardir (Bademci, 2014: Zeyrek, 2015:
30):

e E-ticarette reklam, firmanin potansiyel miisterilerine gonderilmesi suretiyle
firma satislarinda artisa neden olmaktadir.

e Reklam, firma satiglarinda artis sagladigi igin firmanin rakipler arasindan
sivrilerek fark edilmesine olanak vermektedir.

e Internet, reklamciliginin ilerleme kaydetmesinde ve gesitlenmesinde énemli bir

rol oynamaktadir.
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e Bugiinlerde cogu site e-ticaret firmalarinin reklamlarina yer vermektedir. Bu
durum reklamcilik sektoriiniin de gelismesini saglamaktadir.

e E-ticaret reklamcilik alaninda yeni bir is sahasinin kurulmasina olanak
tamimaktadir. Ornegin, internet reklamciliginda ve e-ticaret sitelerinde sosyal medya
hesaplarini yoneten kisi veya kisilere ihtiyacin olmasinin sebebi e-ticaretin etkisinden
kaynaklanmaktadir.

e E-ticaret sitelerinde, tiiketicilerin ne kadar siirede hangi iiriine baktiklarinin

analizini kolayca yapilabildiginden pazarlama agisindan katkis1 bulunmaktadir.

Sonug olarak; Geligen bilgi teknolojisi ve internet caginda elektronik aligverisin,
tiketicilere sagladiklar1 kolayliklar ve avantajlar bakimindan énemi her gecen giin
artmaktadir. Artan bu 6neme bagh olarak isletmeler de tiiketicilere en iyi hizmeti
sunabilmek i¢in, elektronik pazarlama faaliyetlerinde reklamciliga da yer

vermelidirler.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI, VERILERIN ANALIZi VE
YORUMLAR

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bilgiye olan bagimlilik her gegen giin artmaktadir. Bilgiye olan bagliligin artmasi ve
elektronik pazarlamanin son zamanlarda ulastigi biiyiikliik, elektronik pazarlamanin
ekonomik agidan 6nemini her gegen giin artirmaktadir. Giiniimiizde artik pazarlama
kavraminin tanimi yeniden yapilmis ve pazarlama kavramina artik degisik acilardan
bakilmak zorunda kalinmistir. Bu zorunlulugun temel sebebi ise sanayi toplumundan
bilgi toplumuna gecerken geleneksel pazarlamanin yerini artik elektronik
pazarlamanin almis olmasidir. Bu baglamda bu arastirmada elektronik pazarlamanin
giiniimiizde tiiketicilerin internetten satin alma davranislarina olan ilgisi Kirikkale

Universitesi 6grencileri lizerinden incelenecektir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada nicel aragtirma yontemleri arasinda yer alan ‘“anket” yontem olarak
uygulanmustir. Anket 2 béliimden olusmaktadir. Ik béliimde demografik bilgilerin
yer aldign sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimde e-pazarlamanin satin alma
davraniglarina olan etkisini Olcen odlgege iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci
bolimde yer alan sorularin tamaminda “5°li Likert Olcegi” kullanilmustir.
Kullanicilardan her biri i¢in yalnizca bir tanesi isaretlenmesi ve 1 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, 4
“Katiliyorum”, 5 “Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerinden yalnizca bir tanesini
se¢meleri istenilmistir. E-pazarlamanin satin alma davraniglarina olan etkisini dlgen
Olgegi Javadi ve digerlerinin (2012) gelistirmis, Yimaz (2018) Tirkceye

uyarlamistir.
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3.2.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Kirikkale Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde

Maliye ve Isletme boliimiinde okuyan &grenciler olusturmaktadir. Arastirmada;
ogrencilerin elektronik pazarlamada internetten satin alma davranislarina etki eden
faktorleri belirlemek icin, Kirikkale Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesinde Maliye ve Isletme béliimiinden rastgele secilen Ogrencilere anket
uygulanmustir. Arastirmanin evreni 1068 kisiden olusmaktadir
(https://oidb.kku.edu.tr). Calismanin niteligi g6z Oniine alindigin da 6rneklem sayisi
296 kisi olarak belirlenmistir. Arastirma Orneklemini olusturmada ise 2018-2019
Ogrenim yil1 6grenci sayilar1 baz alinmistir. Veriler toplanirken de istenilen 6rneklem

sayisina ulasilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirma Kirikkale ili Kirikkale Universitesinde Isletme ve Maliye béliimlerinde
egitim goren Ogrenciler ile gerceklestirilmistir. Ogrenciler rastgele secilmis ve
anketler secilen bdliimlerde egitim goren Ogrencilere elden dagitilmistir. 296
ogrencinin  katilimlariyla  verilerin ~ analizi  SPSS  21.0  programinda

gergeklestirilmistir. Veri girisi ise yine SPSS 21.0 programinda gergeklestirilmistir.

Arastirmada uygulanan anketin giivenilirligi ve gegerliligi veri toplarken kullanilan
yontem ve tekniklerin ozellikleri ile smurlidir. Ayrica arastirmanin Grneklemi
Kirikkale Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde Maliye ve Isletme
boliimiinde okuyan Ogrenciler ile smnirhdir, bu sonucglarin tiim {iniversite

ogrencilerine genelleme olanag yoktur.

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu calismanin amaci elektronik pazarlamanin tiiketicilerin internetten satin alma
davraniglar1 iizerinde etkisini belirleyip sonuglara varmaktir. Bu etkileri tespit

edebilmek i¢in hipotezler olusturulmustur. Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hz1: Ogrencilerin cinsiyetleri internetten satin alma davramslarinda etkilidir.
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H2: Ogrencilerin medeni durumlari internetten satin alma davramslarinda etkilidir.

H3: Ogrencilerin yaslar1 internetten satin alma davranislarinda etkilidir.

H4: Ogrencilerin ikamet ettikleri yer internetten satin alma davranislarinda etkilidir.

Hs: Ogrencilerin okumakta oldugu boliimleri internetten satin alma davranislarinda

etkilidir.

He: Ogrencilerin ailelerinin aylik gelirleri internetten satin alma davranislarinda

etkilidir.

H7: Ogrencilerin alisveris sikliklar1 internetten satin alma davranislarinda etkilidir.

Hs: Ogrencilerin internet alisverislerine harcadiklar1 aylik miktar internetten satin

alma davranislarinda etkilidir.

Ho: Ogrencilerin internet aligverislerinde kullandiklar1 6deme araglar1 internetten

satin alma davranislarinda etkilidir.

H10: Ogrencilerin aldiklar1 iiriin grubu internetten satin alma davranislarinda
etkilidir.

3.4.1. Giivenilirlik

Anketin giivenilirligi Crombach Alpha katsayisi ile belirlenmektedir. Cronbach
Alpha katsayis1 Olgegin giivenirlik oranimi bize sayisal bir deger olarak veren
katsayidir. Cronbach Alpha katsayisi, 0 ile 1 arasinda degisim gosterir. Cronbach
Alpha katsayisi, 1’e ne kadar yakinsa 6lgek o kadar giivenilirdir (Ozdamar, 2016:
114-115). Anketin ikinci bolimiinde yer alan 35 maddeye verilen yanitlar iizerinden
giivenilirlik analizi yapilmis ve Crombach Alpha katsayisi elde edilmistir. Uygulanan
bu dlgekte Crombach Alpha katsayisinin 0,858 oldugu ve bunun sonucunda 6lgegin

yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica asagida yer alan tablo
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1°de olgek geneli giivenilirlik katsayisi ve maddeler arasi faktor bazli giivenilirlik

katsayilarina yer verilmistir.

Tablo 1. Internet Alisverisleri Olcegine Ait Giivenirlilik Analizi Katsayilar

Faktor Madde o
Sayisi

Faktor 1: Internet Aligverislerinde Algilanan Risk 11 0,852
Faktor 2: Zaman ve Mekandan Bagimsiz Aligveris 5 0,898
Faktor 3: Internet Alisverislerinde Satin Alma Kolaylig1 ve Bilgi | 7 0,775
Erisimi

Faktor 4: Tade Politikasi ve Teslimat Riski 6 0,818
Faktor 5: Finansal Risk 3 0,933
Faktor 6: Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranisi 3 0,719
Olgek Geneli 35 0,858

Tablo 1’ de goriildiigli gibi 6l¢ek genelinin Cronbach Alpha degeri 0,858 olugu icin
Olcek yiiksek derece giivenilirdir.

3.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6lgekte yer alan degiskenler arasinda belirli oranda
korelasyon olmasi gerekmektedir. Verilerin faktor analizine uygun olup, olmadigini
tespit edebilmek icin “Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi” ve “Barlett test”
yontemlerinden yararlanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309-311). Ankette yer
alan veriler {lizerinden faktdr analizi yapilabilmesi icin KMO degerinin 0,60’
lizerinde bir deger olmasi faktdr analizinin yapilabilecegini bize gostermektedir

(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309-311).

Tablo 2. internet Ahsverisleri Olcegi KMO ve Barlett Testi Sonucu

Istatistik Deger

KMO Orneklem Yeterliligi 0,888

Barlett Kiiresellik Testi Ki-kare Degeri (}2) 6037,874
Serbestlik Derecesi (df) 595
Anlamlilik Degeri (p) 0,000
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Tablo 2’ de goriildiigi gibi ¢caligmamizin; KMO degerinin 0,888 (>0,60) olmas1 ve
Barlett Kiiresellik Testi’nin p<0,01 6nem diizeyinde olmasi anlamlidir ve faktor
analizi yapilabilecegine gostermektedir. Ayrica bu bulgular 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan

elde edildigini gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005).

Bir sonraki adimda ise AFA’da faktor ¢ikarimi i¢in Temel Bilesenler Analizi
kullanilmis, ardindan dikey dondiirme yontemlerinden biri olan Varimax dik
dondiirme ydnteminin kullanilmasit uygun gériilmiistiir. Olgekteki maddeleri
vermede faktor yiik degerlerinin 0,30 veya daha iizeri bir degere sahip olmasi temel
kriter olarak belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2007: 124-126). Bu uygulanan testlerin

sonucu asagida tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. internet Ahsverisleri Olceginin Alt Boyutlarinin Oz Degerleri ve

Acikladiklar1 Varyans
Baslangic Oz Degerleri Dondiirme Sonrasi Yiiklerin Kareler
i;a Toplami
% Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
z % % % %
1 8,587 24,535 24,535 6,847 19,563 19,563
2 6,804 19,440 43,975 5,206 14,876 34,439
3 1,904 5,440 49,415 3,285 9,386 43,825
4 1,608 4,596 54,011 2,496 7,130 50,955
5 1,342 3,833 57,844 1,972 5,635 56,590
6 1,264 3,613 61,457 1,703 4,866 61,457

Tablo 3’de gosterilen 6z degeri 1°den biiyiik toplamda 6 faktdrden olusan bir yapi
ortaya ¢ikmakta ve bu 6 faktorlii yapinin birlikte agikladiklar1 toplam varyans
%61,457 olarak bulunmustur. Sosyal bilimlerde agiklanan varyans %40-%60
arasinda olmasi yeterli olarak goriilmektedir (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams,
1988). Asagida yer alan Tablo 4’de ise bu 6 faktorlii yapinin agiklamis oldugu 6lgek

maddelerinin faktor yiik degerleri ayrintili sekilde gosterilmistir.
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Tablo 4. Ol¢ek Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Maddeler |1 |2 ‘3 |4

\5

Faktorl: Internet Alisverislerinde Algilanan Risk

16.Internet alisverislerinde | 0,533
prosediir yavas ilerlemekte ve
sinir bozucu olmaktadir.

28.Internet alisverislerinde | 0,457
siparis verdigim {iriinii teslim
alamamak beni endiselendirir.

24.Internet aligverislerinde | 0,536
iriinii gozle gorerek
inceleyemem.

34.internet aligverislerinde satis | 0,559
sonrast hizmet almak zor
olmakta ve zaman
kaybettirmektedir.

21.Internet alisverislerinde | 0,733
siparig verdigim iirlinler arizali
olabilir.

20.Internet alisverislerinde | 0,820
siparis ~ verdigim  {riinlerin
gelmeme ihtimali beni
endiselendirir.

23.Internet aligverislerinde | 0,541
dogru iirlinii bulmak zordur.

22.Internet aligverislerinde iiriin | 0,509

kalitesini degerlendirmek
zordur.

26.Internet aligverislerinde | 0,743
siparisi  iptal etmek kolay
degildir.

27 Internet alisverislerinde satin | 0,769
aldigim iriinii iade etmekte
sorun yasayacagimi
diistintiriim.

25.Internet aligverislerinde bir | 0,593
sorun yasadigimda
anlagsmazliklarin  ¢6zlimiiniin
zor olacagini diistiniiriim.

Faktor 2: Zaman ve Mekandan Bagimsiz Alisveris

linternet alisverislerini evde 0,833
rahatlikla yapabilirim.

2.Evden ¢ikmama gerek 0,794
kalmadan internet aligverislerini

yapabilirim.

5.Kalabalik ortamlara girmeye 0,781

gerek kalmadan internet
aligverislerini yapabilirim.
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4.Trafik karmasasi olmadan
internet aligverisini yapabilirim.

0,762

3.Istedigim zaman internet

aligverisini yapabilirim.

0,806

| Faktor 3: internet Ahgve

rislerin

de Satin Alma Kolayhg ve Bilgi

Erisimi

12.Magazalarda kolay
bulunmayan, yeni/benzersiz
nitelikteki {irtinleri satin almak
icin  internet  alisverislerini
tercih ederim.

0,658

11.Internet aligverisleri
sayesinde istedigim iir{inleri
kisa zamanda satin alabilirim.

0,644

13.Internet aligverisleri, islerimi
kolaylikla halletmemi saglar,
hayatimi kolaylastirir.

0,744

9.Internet alisverislerinde
iirlinle alakali kullanici/uzman
yorumlarina ulagirim.

0,673

6.Internet aligverislerinde {iriin
hakkinda  ayrintili  bilgiye
ulagabilirim.

0,478

15.Internet aligverisleri, hayat
tarzima uygundur.

0,442

14.Internet alisverisleri,
harcamalarimi daha iyi kontrol
etmemi saglar.

0,687

Faktor 4: iade Politikasi

ve Teslimat Riski

29.Gilivenilir ve  donanimh
nakliye hizmeti bulunmuyorsa,
internet aligverislerini yapmam.

0,712

35.internet aligverislerinin
yapilmasi kolaydir.

0,561

32.Internet alisveris sitesinin,
hacker ve dolandiricilara karsi
katt  bir gilivenlik  Onlemi
aldigmi  Ogrenirsem, aligveris
yaparim.

0,584

31.Para iade
bulunmuyorsa,
aligverislerini yapmam.

garantisi
internet

0,787

33.internet aligverislerinde
kargo masrafi gibi
sorumluluklarin ~ bana ait
olmasindan hoslanmam.

0,641

30.Uriin iade
bulunmuyorsa,
aligverislerini yapmam.

hizmeti
internet

0,748
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Faktor 5: Finansal Risk

18.Internet aligveriglerinde 0,850
kredi kart bilgilerimin biliniyor
olmasi nedeniyle
dolandirilmaktan endiselenirim.
19.Internet aligverislerinde 0,877

kredi kart bilgilerimin 3.
kisilerle paylasilma ihtimali
beni endiselendirir.

17.Internet aligverislerinde 0,826
kredi kart1 bilgilerimin kotliye

kullanilmasi beni

endiselendirir.

Faktor 6: Internet Ahgverislerinde Satin Alma Davramsi

7.Internet aligverislerinde genis 0,641
iiriin gesitliligine ulagabilirim.

8.Internet aligverislerinde 0,671
kolaylikla fiyat karsilagtirmasi
yapabilirim.

10.Internet alisverislerinde 0,515
irtinii satin almaktan
vazgegersem utanmam,
rahatsizlik duymam.

Tablo 3’ de yer alan Faktor yiik degerleri 0,442 (Madde 15) - 0,877 (Madde 19)
arasinda degismektedir. Sonug olarak; degerlendirilen Slgiitler a¢isindan sorunlu bir
maddeye rastlanmamistir. Ayrica maddelerin faktorler altindaki uzakliklar ve faktor
yiiklerinin diizeyleri dikkate alindiginda madde c¢ikarimi yapilmasina gerek

duyulmamistir.

3.4.3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Asagida sonuglar1 gosterilen Tablo 5, Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8 de yer alan
ifadeler katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin bulgular1 gostermektedir.
Aragtirmaya katilan 296 Ogrencinin cinsiyeti, medeni durumu, yasi, ikametgah
yerleri, egitim durumlari, okumakta olduklar1 boliimleri, ailelerinin aylik durumlari

ve katilimcilarin internet aligveris aligkanliklar1 tablolarla sirasiyla gosterilmistir.
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Tablo 5. Katihmeilarin Cinsiyetlerinin ve Medeni Durum Bilgilerinin Dagilimi

n Yiizde
Kadin 175 59,1
Erkek 121 40,9
Bekar 292 98,6
Evli 4 1,4

Tabloda katilimcilarin  cinsiyetlerinin = ve  medeni  durumlarinin  dagilim

gorilmektedir. Katilimeilarin %59,1°1 kadin ve %98,6’s1 bekardir.

Tablo 6. Katihmcilarin Yaslariin, ikamet Yerlerinin, Egitim Durumlarinin ve

Okumakta Olduklar1 Béliimlerin Dagilim

n Yiizde
18-19 Yas 29 9,8
20-21 Yas 142 48
22-23 Yas 97 32,8
24 Yas ve lzeri 28 9,5
Kirikkale 151 51
Ankara 145 49
Lisans 296 100
Maliye 163 55,1
Isletme 133 44,9

Tabloda katilimcilarin yaslarinin, ikamet yerlerinin, egitim durumlarinin ve

okumakta olduklar1 boliimlerinin dagilimi goriilmektedir.
Katilimeilarin tamami egitim durumunu lisans olarak bildirmistir. Katilimcilarin

%481 20-21 yas araliginda, %51°1 Kirikkale’de ikamet etmekte ve 9%55,1°1 maliye

bolimune devam etmektedir.
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Tablo 7. Katihmeilarin Ailelerinin Aylik Gelir Durumunun Dagilim

n %
2000 TL veya daha az 38 12,8
2001-3000 TL 83 28
3001-4000 TL 75 25,3
4001-5000 TL 36 12,2
5001 TL veya daha fazla 64 21,6

Tabloda katilimecilarin ailelerinin aylik gelir durumu goriilmektedir. Katilimcilarin

%28’inin aylik 2001-3000 TL aras1 geliri bulunmaktadir.

Tablo 8. Katihmeilarin internet Ahgveris Aliskanliklarmin Dagilim

n %
Yilda 1-2 defa 111 37,5
2-3 ayda 1 defa 67 22,6
Ayda 1 defa 66 22,3
Ayda 2 defadan fazla 24 8,1
Haftada 1 defa 28 9,5
100 TL'den az 147 49,7
101-300 TL 117 39,5
301-500 TL 23 7,8
501-700 TL 4 1,4
701 TL ve Uzeri 5 1,7
Kredi Karti 176 59,5
Kapida Odeme 120 40,5
Giyim & Aksesuar 159 53,7
Yiyecek, Icecek 28 9,5
Elektronik Egyalar 30 10,1
Kitap, Film, Miizik, Oyun 25 8,4
Spor Malzemeleri 17 57
Bilet, Tatil & Eglence 10 3,4
Kisisel Bakim & Kozmetik 22 7,4
Diger 5 1,7

Tabloda katilimcilarin internet aligverisi alisgkanliklarina iliskin degiskenlerin

dagilimi goriilmektedir.
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Katilimeilarin %37,5°1 yi1lda 1-2 defa internet aligverisi yapmaktadir. Katilimcilarin
%49,7’si1 internet aligverislerinde ayda 100 TL’den az harcamakta, %59,5’i 6deme
yontemi olarak kredi kartini tercih etmekte ve %53,7’sinin en ¢ok satin aldig: iiriin

grubu ise giyim ve aksesuardir.

3.5. VERILERIN ANALIZi VE YORUMLANMASI

Elektronik Pazarlamanin Tiiketicilerin Internetten Satin Alma Davranislarina Etkisini
incelemek igin analizler yapilmistir. Bu analizler ve ¢ikarimlar asagida tablolar

halinde gosterilmistir.

Tablo 9. Katihmcilarin internet Alisverisleri (")lgegi Puanlarimin Betimleyici

istatistikleri

Ort. SS. min. maks. c¢arpikhk  basikhik

Internet Alisverislerinde

34,94 7,90 14 55 -0,025 -0,401
Algilanan Risk
Zaman ve Mekandan Bagimsiz

20,41 4,16 5 25 -1,293 1,980
Aligveris
Internet Alisverisinde Satin Alma

26,56 4,79 12 35 -0,462 -0,118
Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi
[ade Politikas1 ve Teslimat Riski 24,26 4,42 6 30 -1,459 3,187
Finansal Risk 10,09 3,52 3 15 -0,224 -0,946
Internet Aligverislerinde Satin

12,27 2,28 3 15 -1,401 3,061

Alma Davranisi

Internet Aligverisleri Olgegi puanlarinin normal dagilima uygunlugunun test edilmesi
i¢in carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Olgeklerden elde edilen test
sonuglarinin basiklik ve garpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda bir deger almasi
normal dagilim ig¢in yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors,
1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997). Bu tamimlamaya gore,
calismamizdan elde edilen 6lgek faktorlerinin garpiklik ve basiklik degerleri normal
dagilima uygunluk gostermektedir. Bu nedenle yapilacak testlerde parametrik
yontemler tercih edilmistir. Ayrica; yapilan ANOVA analizlerinde degiskenler

arasindaki farklari belirlemek i¢in ise Sheffe testi yapilmustir.
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Tablo 10. Katihmeilarin internet Alisverisleri Olgegi Faktor Puanlarinin

Miskileri
Internet
Aligveris
Zaman inde
Internet ve Satin fade Internet
Aligsveri Mekanda  Alma  Politikasi Aligverigler
slerinde n Kolaylig1 ve inde Satin

Algilan Bagimsiz ve Bilgi  Teslimat Finansa Alma

an Risk Aligveris  Erigimi Riski I Risk  Davranist
Internet r -,173* -,355* ,176* ,691* -,166*
Aligveriglerinde 0,003 0,000 0,002 0,000 0,004
Algilanan Risk p
Zaman ve Mekandan r ,638* ,444* 0,021 ,654*
Bagimsiz Aligveris  p 0,000 0,000 0,725 0,000
Internet Alisverisinde ,315* -,249* ,629*
Satin Alma Kolaylig1 0,000 0,000 0,000
ve Bilgi Erigimi p
fade Politikasive ,268* A441*
Teslimat Riski p 0,000 0,000
r 0,047
Finansal Risk
p 0,418
Internet r

Aligverislerinde Satin

Alma Davranisi p

Tabloda katilimcilarin internet Aligverisleri Olgegi Faktdr Puanlarmimn iliskilerinin
test sonuglart goriilmektedir. “Pearson korelasyon™ testine gore 0-0.25 ¢ok zayif,
0.26-0.49 zayif, 0.50-0.69 orta, 070-0.89 yiiksek, 0.90-1.00 ise c¢ok yiiksek iliski
anlamina gelmektedir. Ayrica bir korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in p

degerinin 0,05 den daha kii¢lik olmas1 gerekir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014).

Internet Alisverislerinde Algilanan Risk faktérii puani ile Finsansal Risk faktorii
(r=0,691) arasinda pozitif yonlii ve orta kuvvetli bir iliski bulunmaktadir. Internet

Algverislerinde Algilanan Risk faktdrii puani ile Internet Alisverisinde Satin Alma
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Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi faktorii (r=-0,355) arasinda negatif yonlii zayif bir iligki
bulunmaktadir. Internet Aligverislerinde Algilanan Risk faktdrii puami ile Zamandan
ve Mekandan Bagmmsiz Alisveris faktorii (r=-0,173) ve Internet Alisverislerinde
Satin Alma Davranis1 faktorii (r=-0,166) arasinda negatif yonlii ¢ok zayif bir iliski
bulunmaktadir. Internet Aligverislerinde Algilanan Risk faktdrii puam ile Iade
Politikas1 ve Teslimat Riski faktorii (r=0,176) arasinda pozitif yonlii ¢cok zayif bir
iliski bulunmaktadir.

Zaman ve Mekandan Bagimsiz Alisveris faktorii puam ile Internet Alisverisinde
Satin Alma Kolaylig: ve Bilgi Erisimi faktorii (r=0,638) ve Internet Aligverislerinde
Satin Alma Davranisi faktorii (r=0,654) arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli bir iliski
bulunmaktadir. Zaman ve Mekandan Bagimsiz Alisveris faktorii puani ile Iade
Politikas1 ve Teslimat Riski faktorii (r=0,444) arasinda pozitif yonli zayif bir iligki

bulunmaktadir.

Internet Aligverisinde Satin Alma Kolayligi ve Bilgi Erisimi puam ile Internet
Aligveriglerinde Satin Alma Davranisi faktorii (r=0,629) arasinda pozitif yonlii orta
kuvvette bir iliski bulunmaktadir. Internet Alisverisinde Satin Alma Kolaylig1 ve
Bilgi Erisimi puani ile lade Politikas1 ve Teslimat Riski faktdrii (r=0,315) arasinda
pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmaktadir. Internet Aligverisinde Satin Alma
Kolayligi ve Bilgi Erisimi puani ile Finansal Risk faktorii (r=-0,249) arasinda negatif
yonlii cok zayif bir iligki bulunmaktadir.

Iade Politikas1 ve Teslimat Riski faktorii puani ile Finansal Risk faktorii (r=0,268) ve

Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranis1 faktorii (r=0,444) arasinda pozitif

yonlii zayif bir iligki bulunmaktadir.
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Tablo 11. Katihmcilarin Cinsiyetlerinin Internet Alisverisleri (")lg:egi Puanlar:

Bakimindan Karsilastirilmasi

N ort. SsS. t p

. Kadin 175 35,77 8,00
Internet Aligveriglerinde Algilanan Risk 2,204 0,028*
Erkek 121 33,73 7,61

Kadin 175 2045 3,79
Zaman ve Mekandan Bagimsiz Aligveris 0,195 0,845
Erkek 121 20,36 4,65

Internet Alisverisinde Satin Alma Kadin 175 26,18 4,43
Kolaylig: ve Bilgi Erisimi Erkek 121 27,10 5,23

-1,576 0,116

. Kadin 175 24,46 3,76
Iade Politikasi ve Teslimat Riski 0,880 0,380
Erkek 121 23,98 5,24

Kadin 175 10,45 3,50
Finansal Risk 2,110 0,036*
Erkek 121 9,58 3,50

Internet Alisverislerinde Satin Alma Kadin 175 12,21 1,99
Davranisi Erkek 121 12,35 2,64

-0,479 0,632

Tabloda katilimcilarin cinsiyetlerine gore 6lgek puanlarinin bagimsiz gruplar t testi

sonuclari goriilmektedir.

Cinsiyet gruplar arasinda; Internet Aligverislerinde Algilanan Risk ve Finansal Risk
faktorleri bakimindan istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05).
Test sonuglarina gore kadinlarin Internet Aligverislerinde Algilanan Risk ve Finansal

Risk faktorii puanlart erkeklere gore daha ytiksektir.

Tablo 12. Katihmcilarin Medeni Durumlarinin Internet Ahsverisleri Olcegi

Puanlar1 Bakimindan Karsilastirilmasi

N ort. SS. t p

. Bekar 292 3493 7,94

Internet Aligveriglerinde Algilanan Risk _ -0,080 0,936
Evli 4 3525 4,79
Bekar 292 20,43 4,17

Zaman ve Mekandan Bagimsiz Aligveris _ 0,563 0,574
Evli 4 19,25 2,99
Internet Alisverisinde Satin Alma Bekar 292 26,55 4,80

_ -0,291 0,771
Kolaylig1 ve Bilgi Erigimi Evli 4 27,25 4,27
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Bekar 292 2425 4,42

[ade Politikas1 ve Teslimat Riski -0,335 0,738
Evli 4 25,00 4,69
Bekar 292 10,08 3,53
Finansal Risk -0,517 0,605
Evli 4 11,00 2,31
Internet Alisverislerinde Satin Alma  Bekar 292 12,27 2,28
_ 0,457 0,648
Davranisi Evli 4 11,75 1,89

Tabloda katilimcilarin medeni durumlarina gore 6lgek puanlarinin bagimsiz gruplar t

testi sonuglar1 goriilmektedir.

Medeni durum gruplar arasinda Internet Alisverisleri Olgegi bakimindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 13. Katihmeilarin Yaslarinin internet Ahgverisleri Olcegi Puanlar:

Bakimindan Karsilastirilmasi

N ort. ss. F p
18-19 Yas 29 36,21 7,57
) 20-21 Yas 142 35,46 7,45
Internet Aligveriglerinde Algilanan
Risk 22-23 Yas 97 34,61 8,53 1,760 0,155
IS

24 Yas ve lizeri 28 32,07 7,86

Toplam 296 34,94 7,90

18-19 Yas 29 19,55 4,13

20-21 Yas 142 20,09 4,55

Zaman ve Mekandan Bagimsiz
22-23 Yas 97 21,07 3,58 1,550 0,202
Aligveris

24 Yas ve lizeri 28 20,64 3,78

Toplam 296 20,41 4,16

18-19 Yas 29 24,38 4,69

. 20-21 Yas 142 26,41 491

Internet Aligverisinde Satin Alma
22-23 Yas 97 26,89 4,68 3,731 0,012*
Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi

24 Yas ve lzeri 28 28,43 3,75

Toplam 296 26,56 4,79

18-19 Yas 29 23,86 4,52

. 20-21 Yas 142 24,00 4,74
Tade Politikas1 ve Teslimat Riski 1,223 0,302

22-23 Yas 97 24,36 4,16

24 Yas ve lizeri 28 25,68 3,31
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Toplam 296 24,26 4,42

18-19 Yas 29 9,83 3,86
20-21 Yas 142 10,35 3,46
Finansal Risk 22-23 Yas 97 10,15 3,55 1,399 0,243
24 Yas ve lzeri 28 8,89 3,28
Toplam 296 10,09 3,52
18-19 Yas 29 11,72 2,42
. 20-21 Yas 142 12,17 2,38
Internet Alisverislerinde Satin
22-23 Yas 97 1253 2,15 1,104 0,348
Alma Davranisi
24 Yas ve lzeri 28 12,43 1,97
Toplam 296 12,27 2,28

Tabloda katilimcilarin yaglarina gore oOlgcek puanlarmmin ANOVA testi sonuglar

goriilmektedir.

Yas gruplar arasinda Internet Alisverisinde Satin Alma Kolayligi ve Bilgi Erisimi
faktorii bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Test
sonuclarina gore 24 yas ve iizeri katilimcilarin Alisveriginde Satin Alma Kolaylig1 ve

Bilgi Erisimi faktorii puanlar1 18-19 yas grubundaki katilimcilardan daha yiiksektir.

Tablo 14. Katihmcilarin Ikamet Yerlerinin internet Ahisverisleri Olcegi

Puanlar1 Bakimindan Karsilastirilmasi

N ort. SS. t p

Internet Ahigverislerinde Algilanan ~ Kirikkale 151 34,48 6,96
) -1,016 0,311

Risk Ankara 145 3541 877

Zaman ve Mekandan Bagimsiz Kirikkale 151 20,86 3,66
1,905 0,058

Alisveris Ankara 145 19,94 4,58

Internet Alisverisinde Satin Alma  Kurikkale 151 27,80 4,14
o 4,708 0,000*

Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi Ankara 145 25,26 5,07

. Kirikkale 151 2489 3,34
Tade Politikas1 ve Teslimat Riski 2,479 0,014*

Ankara 145 23,61 525

Kirikkale 151 9,85 3,33
Finansal Risk -1,200 0,231
Ankara 145 10,34 3,71

Internet Alisverislerinde Satin Alma  Kirikkale 151 1259 1,85

2,493 0,013*
Davranisi Ankara 145 11,93 2,62
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Tabloda katilimcilarin ikamet yerlerine gore Olgek puanlarinin t testi sonuglari

goriilmektedir.

Ikamet yeri gruplar arasinda internet Alisverisinde Satin Alma Kolaylig1 ve Bilgi
Erisimi faktorii bakimindan istatistiksel fark bulunmaktadir (p<0,05). Test
sonuglarina gére Kirikkale’de ikamet edenlerin Internet Alisverisinde Satin Alma
Kolaylig1 ve Bilgi Erisim Faktorii puanlar1 Ankara’da ikamet edenlere gore daha

yiiksektir.

Ikamet yeri gruplar arasinda iade Politikas1 ve Teslimat Riski faktérii bakimindan
istatistiksel fark bulunmaktadir (p<0,05). Test sonuclarina gore Kirikkale’de ikamet
edenlerin Iade Politikas1 ve Teslimat Riski faktdrii puanlart Ankara’da ikamet

edenlere gore daha yiiksektir.

Ikamet yeri gruplar arasinda Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranisi faktorii
bakimindan istatistiksel fark bulunmaktadir (p<0,05). Test sonuglarmma gore
Kirikkale’de ikamet edenlerin Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist faktorii

puanlart Ankara’da ikamet edenlere gore daha yiiksektir.

Tablo 15. Katihmcilarin Boliimlerinin internet Ahsverisleri Olcegi Puanlar:

Bakimindan Karsilastirilmasi

N ort. ss. t p

. Maliye 163 34,53 7,49
Internet Aligverislerinde Algilanan Risk _ 0,970 0,333
Isletme 133 3543 8,37

Maliye 163 20,32 4,08
Zaman ve Mekandan Bagimsiz Aligveris _ 0,426 0,670
Isletme 133 20,53 4,26

Internet Aligverisinde Satin Alma Kolayligi Maliye 163 26,36 4,83

g 0,778 0,437
ve Bilgi Erigimi Isletme 133 26,80 4,74

. Maliye 163 24,23 4,07
lade Politikas1 ve Teslimat Riski _ 0,157 0,875
Isletme 133 24,31 4,83

Maliye 163 10,03 3,50
Finansal Risk _ 0,345 0,730
Isletme 133 10,17 3,56

Internet Aligverislerinde Satin Alma Maliye 163 12,18 2,21

_ 0,744 0,457
Davranisi Isletme 133 12,38 2,35
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Tabloda katilimcilarin  boliimlerine gore oOlgek puanlarinin t testi sonuglari

goriilmektedir.

Okunulan béliim gruplar1 arasinda Internet Alisverisleri Olgegi puanlar1 bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 16. Katihmeilarin Ailelerinin Ayhk Gelirinin Internet Ahsverisleri Olgegi

Puanlar1 Bakimindan Karsilastirilmasi

N ort. ss. F p
2000 TL veya daha az 38 34,76 8,47
2001-3000 TL 83 36,06 7,76
Internet Alisverislerinde 3001-4000 TL 75 34,31 8,04
1,071 0,371
Algilanan Risk 4001-5000 TL 36 35,97 6,89
5001 TL veya daha fazla 64 33,73 8,06
Toplam 296 34,94 7,90
2000 TL veya daha az 38 19,03 5,15
2001-3000 TL 83 20,47 3,69
Zaman ve Mekdndan  3001-4000 TL 75 20,73 3,98
_ 1,261 0,286
Bagimsiz Aligveris 4001-5000 TL 36 20,61 4,09
5001 TL veya daha fazla 64 20,67 4,27
Toplam 296 20,41 4,16
2000 TL veya daha az 38 25,26 5,23
] 2001-3000 TL 83 26,54 4,90
Internet Aligverisinde
3001-4000 TL 75 26,75 4,75
Satin Alma Kolaylig1 ve 1,333 0,258
4001-5000 TL 36 26,06 4,62
Bilgi Erisimi
5001 TL veya daha fazla 64 27,41 4,42
Toplam 296 26,56 4,79
2000 TL veya daha az 38 23,84 5,69
2001-3000 TL 83 24,43 3,31
Iade Politikas1 ve 3001-4000 TL 75 24,44 479
) o 0,212 0,931
Teslimat Riski 4001-5000 TL 36 24,42 5,38
5001 TL veya daha fazla 64 24,00 3,86
Toplam 296 24,26 4,42
2000 TL veya daha az 38 9,95 3,81
Finansal Risk
2001-3000 TL 83 10,11 3,59
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3001-4000 TL 75 9,89 3,56
4001-5000 TL 36 11,08 3,32 0,868 0,483

5001 TL veya daha fazla 64 984 3,32

Toplam 296 10,09 3,52

2000 TL veya daha az 38 11,82 2,54

2001-3000 TL 83 12,47 2,12

Internet Alisverislerinde 3001-4000 TL 75 12,24 2,25
Satin Alma Davranist ~ 4001-5000 TL 36 11,92 2,80 0921 0452

5001 TL veya daha fazla 64 12,50 2,02

Toplam 296 12,27 2,28

Tabloda katilimcilarin ailelerinin aylik gelirine gore 6lgek puanlarinin ANOVA testi

sonuglar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin ailelerinin aylik gelir gruplari arasinda Internet Aligverisleri Olgegi

puanlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 17. Katihmcilarin Internet Ahsveris Sikhgimin Internet Ahsverisleri

(")lg:egi Puanlar1 Bakimindan Karsilastirilmasi

N ort. SS. F p
Yilda 1-2 defa 111 38,29 8,37
2-3 ayda 1 defa 67 32,43 7,23
. Ayda 1 defa 66 33,94 6,96
Internet Aligveriglerinde
Ayda 2 defadan 9,568 0,000*
Algilanan Risk 24 31,38 7,06
fazla
Haftada 1 defa 28 33,04 5,48
Toplam 296 34,94 7,90
Yilda 1-2 defa 111 18,92 4,72
2-3 ayda 1 defa 67 20,93 3,94
Ayda 1 defa 66 21,05 3,72
Zaman ve Mekandan
Ayda 2 defadan 7,200 0,000*
Bagimsiz Aligveris 24 22,67 2,18
fazla
Haftada 1 defa 28 21,68 2,42
Toplam 296 20,41 4,16
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Yilda 1-2 defa 111 24,09 4,63
2-3 ayda 1 defa 67 27,33 4,65
Internet Alisverisinde Satin Ayda 1 defa 66 27,70 4,41
Alma Kolaylig1 ve Bilgi  Ayda 2 defadan
24 29,00 3,30 16,097 0,000*
Erisimi fazla
Haftada 1 defa 28 29,71 2,89
Toplam 296 26,56 4,79
Yilda 1-2 defa 111 24,14 4,75
2-3 ayda 1 defa 67 23,96 4,04
. Ayda 1 defa 66 23,74 4,73
lade Politikas1 ve Teslimat
o Ayda 2 defadan 1,527 0,194
Riski 24 25,58 4,48
fazla
Haftada 1 defa 28 25,61 2,56
Toplam 296 24,26 4,42
Yilda 1-2 defa 111 11,50 3,54
2-3 ayda 1 defa 67 9,52 3,36
Ayda 1 defa 66 891 3,15
Finansal Risk Ayda 2 defadan 8,101 0,000*
24 9,29 3,64
fazla
Haftada 1 defa 28 9,36 2,82
Toplam 296 10,09 3,52
Yilda 1-2 defa 111 1161 2,43
2-3 ayda 1 defa 67 12,60 2,15
. Ayda 1 defa 66 12,58 2,43
Internet Aligverislerinde
Ayda 2 defadan 3,999 0,004*
Satin Alma Davranisi 24 13,00 1,75
fazla
Haftada 1 defa 28 12,71 1,21
Toplam 296 12,27 2,28

Tabloda katilimcilarin internet aligverisi sikligina gore dlgek puanlarinin ANOVA

testi sonuglar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin internet aligverisi sikligi gruplar arasinda Internet Aligverislerinde

Algilanan Risk faktorii bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
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(p<0,05). Buna gore, yilda 1-2 defa internet ahgverisi yapanlarm Internet

Aligverislerinde Algilanan Risk faktorii puanlari en yiiksektir.

Katilimcilarin internet aligverisi sikligi gruplari arasinda Zaman ve Mekandan
Bagimsiz Aligveris faktorii bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, yilda 1-2 defa internet aligverisi yapanlarin

Zaman ve Mekandan Bagimsiz Alisveris faktorli puanlari en diistiktiir.

Katilimcilarin internet aligverisi siklig1 gruplar arasinda Internet Alisverisinde Satin
Alma Kolayligi ve Bilgi Erisimi faktorii bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, yilda 1-2 defa internet aligverisi yapanlarin
Internet Aligverisinde Satin Alma Kolayligi ve Bilgi Erisimi faktorii puanlari en

dustiktiir.

Katilimcilarin internet aligverisi sikligi gruplart arasinda Finansal Risk faktori
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore,
yilda 1-2 defa internet aligverisi yapanlarin Finansal Risk faktorii puanlart en

yiiksektir.

Katilimcilarin internet alisverisi sikligr gruplari arasinda Internet Alisverislerinde
Satin Alma Davramis1 faktorii bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, yilda 1-2 defa internet aligverisi yapanlarin

Internet Aligverislerinde Satin Alma Davranis1 faktdrii puanlar en diisiiktiir.

Tablo 18. Katihmeilarin Internet Ahgverislerinde Aylik Harcama Miktarinin

internet Alsverisleri Olcegi Puanlar1 Bakimindan Karsilastiriimasi

N ort. ss. F p

100 TL'den az 147 35,92 8,15
101-300 TL 117 34,21 7,82
Internet Aligverislerinde Algilanan 301-500 TL 23 33,30 5,88

Risk 501-700 TL 4 2725 6,24 2113 0,079
701 TL ve tuzeri 5 36,80 7,01
Toplam 296 34,94 7,90

100 TL'den az 147 20,00 4,27
101-300 TL 117 20,62 4,26 1,065 0,374
301-500 TL 23 21,70 2,98

Zaman ve Mekandan Bagimsiz
Aligveris
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501-700 TL 4 20,75 1,50
701 TLvetuzeri 5 21,40 3,36
Toplam 296 20,41 4,16

100 TL'den az 147 25,52 4,81
101-300 TL 117 27,29 4,77

Internet Alisverisinde Satin Alma 301-500 TL 23 28,26 3,78 4287 0002*
Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi 501-700 TL 4 29,75 150 ’
701 TL vetiizeri 5 29,60 3,21
Toplam 296 26,56 4,79
100 TL'den az 147 24,06 4,48
101-300 TL 117 24,36 4,56
Iade Politikas1 ve Teslimat Riski 301-500 TL 23 2491 417
501-700 TL 4 23,75 2,50
701 TL veiizeri 5 2540 1,14 0,308 0,873
Toplam 296 24,26 4,42
100 TL'den az 147 10,68 3,55
101-300 TL 117 945 3,56
. . 301-500 TL 23 9,96 2,77
Finansal Risk 501700 TL 2 750 173 2,625 0,035*
701 TL veiizeri 5 10,60 2,88
Toplam 296 10,09 3,52
100 TL'den az 147 12,08 2,34
101-300 TL 117 12,45 2,37
Internet Aligverislerinde Satin ~~ 301-500 TL 23 12,30 1,58 0578  0.679
Alma Davranisi 501-700 TL 4 1250 1,00 '
701 TL vetiizeri 5 13,00 141
Toplam 296 12,27 2,28

Tabloda katilimcilarin internet aligverisinde aylik harcama miktarina gore o6lgek

puanlarinin ANOVA testi sonuglar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin internet aligveriglerinde aylik harcama miktar1 gruplar1 arasinda
Internet Aligverisinde Satin Alma Kolayligi ve Bilgi Erisimi faktorii bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, aylik 100
TL’den az harcama yapanlarin Internet Aligverisinde Satin Alma Kolayhigi ve Bilgi

Erigimi faktorl puanlari, 101-300 TL aras1 harcayanlardan daha disiiktiir.

Katilimcilarin internet aligverislerinde aylik harcama miktar1 gruplar1 arasinda
Finansal Risk faktorii bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p<0,05). Buna gore, aylik 100 TL’ den az harcama yapanlarin Finansal Risk faktorii
puanlari, 101-300 TL aras1 harcayanlardan daha yiiksektir.
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Tablo 19. Katihmeilarin internet Ahsverislerinde Odeme Tercihlerinin Internet

Alsverisleri Olgegi Puanlar1 Bakimindan Karsilastiriimasi

N ort.  ss. t p

Internet Alisverislerinde Kredi Kart1 176 34,82 7,92
~ -0,295 0,768

Algilanan Risk Kapida Odeme 120 35,10 7,90

Zaman ve Mekandan Kredi Kart1 176 20,58 4,46
) = 0,870 0,385

Bagimsiz Aligveris Kapida Odeme 120 20,17 3,67

Internet Alisverisinde Satin ~ Kredi Kartt 176 26,72 4,83
Alma Kolaylig1 ve Bilgi 0,690 0,491

. 120 26,33 4,73

Erisimi Kapida Odeme

[ade Politikasi ve Teslimat Kredi Kart1 176 24,26 4,64
B, . - -0,037 0,971

Riski Kapida Odeme 120 24,28 4,10

\ ) Kredi Kart1 176 9,99 3,47
Finansal Risk . -0,627 0,531

Kapida Odeme 120 10,25 3,60

Internet Alisverislerinde  Kredi Karti 176 12,27 2,38
. 0,053 0,958

Satin Alma Davranisi Kapida Odeme 120 12,26 2,13

Tabloda katilimcilarin

puanlarinin t testi sonuglar1 goriilmektedir.

internet alisverisinde

O0deme tercihlerine gore Olgek

Katilimeilarin internet alisverislerinde ddeme tercihleri ile Internet Alisverisleri

Olgegi puanlart bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir

(p>0,05).

Tablo 20. Katihmeilarin Internet Ahsverislerinde En Cok Satin Aldigi Uriin

Gruplarimin Internet Alisverisleri (")l(;egi Puanlar1 Bakimindan

Karsilastirilmasi
N ort. SS. F p
Giyim & Aksesuar 159 34,30 7,88
Yiyecek, Igecek 28 37,36 7,96
Internet Aligverislerinde Elektronik Esyalar 30 3560 9,58
Algilanan Risk Kitap, Film, Miizik, 3,400 0,002*
oyun 25 3896 7,65
Spor Malzemeleri 17 31,94 3,75
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Bilet, Tatil & Eglence 10 37,60 5,85
Kisisel Bakim &
] 22 30,82 6,19
Kozmetik
Diger 5 40,60 4,34
Toplam 296 34,94 7,90
Giyim & Aksesuar 159 20,34 4,11
Yiyecek, Icecek 28 2096 3,71
Elektronik Egyalar 30 19,57 4,97
Kitap, Film, Miizik,
25 19,68 4,63
Oyun
Zaman ve Mekandan i
Spor Malzemeleri 17 21,00 3,02
Bagimsiz Aligveris i
Bilet, Tatil & Eglence 10 21,70 4,40 0,992 0,437
Kisisel Bakim &
) 22 2164 340
Kozmetik
Diger 5 18,40 5,86
Toplam 296 20,41 4,16
Giyim & Aksesuar 159 26,47 4,53
Yiyecek, Igecek 28 27,46 4,73
Elektronik Egyalar 30 26,53 5,51
Kitap, Film, Miizik,
. 25 23,72 5,36
Internet Alisverisinde  Oyun
Satin Alma Kolayligi ve Spor Malzemeleri 17 28,12 4,40 3,096 0,004*
Bilgi Erisimi Bilet, Tatil & Eglence 10 27,40 5,19
Kisisel Bakim &
) 22 28,73 3,27
Kozmetik
Diger 5 22,20 4,55
Toplam 296 26,56 4,79
Giyim & Aksesuar 159 23,90 4,75
Yiyecek, 1(;ecek 28 25,21 3,90
Elektronik Egyalar 30 2410 5,02
lade Politikas1 ve Kitap, Film, Mizik, e vean 01 0767 0615
Teslimat Riski Oyun ' '
Spor Malzemeleri 17 23,76 3,83
Bilet, Tatil & Eglence 10 2470 2,26
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Kisisel Bakim &

] 22 24,32 3,71
Kozmetik
Diger 5 26,00 2,24
Toplam 296 24,26 4,42
Giyim & Aksesuar 159 9,83 3,65
Yiyecek, Icecek 28 11,39 3,43
Elektronik Egyalar 30 990 3,50
Kitap, Film, Miizik,
25 12,00 2,90
Oyun
Finansal Risk Spor Malzemeleri 17 8,41 2,79
Bilet, Tatil & Eglence 10 10,60 3,95 3,072 0,004*
Kisisel Bakim &
. 22 9,00 2,56
Kozmetik
Diger 5 12,40 2,30
Toplam 296 10,09 3,52
Giyim & Aksesuar 159 12,14 2,37
Yiyecek, Icecek 28 12,79 2,22
Elektronik Egyalar 30 11,97 2,33
Kitap, Film, Miizik,
25 11,92 2,45
. Oyun
Internet Aligverislerinde _
Spor Malzemeleri 17 12,65 2,03 1,130 0,344
Satin Alma Davranisi
Bilet, Tatil & Eglence 10 12,70 1,57
Kisisel Bakim &
22 13,09 1,38
Kozmetik
Diger 5 11,20 3,11
Toplam 296 12,27 2,28

Tabloda katilimcilarin internet aligverislerinde en c¢ok harcama yaptiklart {iriin

gruplarina gore 6l¢ek puanlarinin ANOVA testi sonuglar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin internet aligverislerinde en ¢ok harcama yaptiklar1 {iriin gruplar

arasinda Internet Aligverislerinde Algilanan Risk faktorii bakimindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, aylik kitap, film, miizik,

oyun harcamasi yapanlarin Internet Alisverislerinde Algilanan Risk faktorii puanlari

kisisel bakim & kozmetik harcamasi yapanlara gore daha yiiksektir.
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Katilimcilarin internet aligverislerinde en ¢ok harcama yaptiklari iiriin gruplar
arasinda Internet Alisverisinde Satin Alma Kolaylign ve Bilgi Erisimi faktorii
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore,
aylik kitap, film, miizik, oyun harcamas: yapanlarin Internet Alisverisinde Satin
Alma Kolayligi ve Bilgi Erisimi faktorii puanlart kisisel bakim & kozmetik

harcamas1 yapanlara gore daha diigtiktiir.

Katilimcilarin internet aligverislerinde en ¢ok harcama yaptiklari iiriin gruplar
arasinda Finansal Risk faktori bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore, aylik kitap, film, miizik, oyun harcamasi
yapanlarin Finansal Risk faktorii puanlari spor malzemeleri harcamasi yapanlara gore

daha yiiksektir.
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Tablo 21. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotez Sonug¢ Hipotez Sonug
la Kabul 6a Ret
1b Ret 6b Ret
1c Ret 6¢ Ret
i 1d Ret He 6d Ret
le Kabul 6e Ret
1f Ret 6f Ret
2a Ret 7a Kabul
2b Ret 7b Kabul
2¢C Ret 7c Kabul
2d Ret 7d Ret
Hz 2e Ret H7 7e Kabul
2f Ret 7f Kabul
3a Ret 8a Ret
3b Ret 8b Ret
3C Kabul 8c Kabul
3d Ret 8d Ret
Hs 3e Ret g8 8e Kabul
3f Ret 8f Ret
4a Ret %9a Ret
4b Ret 9b Ret
4c Kabul 9c Ret
Ha 4d Kabul Ho 9d Ret
4e Ret %e Ret
4f Kabul of Ret
3a Ret 10a Kabul
3b Ret 10b Ret
3c Ret 10c Kabul
3d Ret 10d Ret
Hs 3e Ret Hio 10e Kabul
3f Ret 10f Ret

a: Internet Alisverislerinde Algilanan Risk
b: Zaman ve Mekandan Bagimsiz Aligveris
c: Internet Alisverisinde Satin Alma Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi

d: Tade Politikasi ve Teslimat Riski

e: Finansal Risk

f: Internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist
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SONUC

Uretimin temelinde yer alan bilgi ekonomisinde yasanan degisimler; bireylerin,
toplumlarin ve tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinda da degisimler yasanmasina
neden olmaktadir. Isletmeler, rakipleri ile rekabet edebilmek ve kendi alanlarindaki
varliklarimi siirdiirebilmek i¢in bu degisimleri degerlendirmeli ve bunlara gore yeni

stratejiler belirlemelidir.

Teknolojide yasanan geligsmeler ile etkin olarak kullanilmaya baslanan bilgisayar ve
internet, bilgiye ulasma konusunda ciddi kolayliklar getirmistir. Bu durum bilgiye
ulasim1 kolay hale getirirken, tiiketicilerin diinyadaki biitiin pazarlara ulasmasin1 da
kolaylastirmistir. Bu durum ayrica; sanal ortamlar iizerinde ilgi alanlarina gore
topluluklar olusmasina ve bu topluluklar arasinda hizli bir sekilde bilgi paylasimlar
yapilmasina neden olmustur. Tiketiciler, bir iiriinii satin almadan Once bu tiir
topluluklardan elde ettikleri bilgilere gore hareket etmektedir. Bu baglamda bu
arastirmada, tiiketicilerin internet iizerinden satin alma davranislart Kirikkale

Universitesi dgrencileri {izerinden arastirilmistir. Elde edilen veriler su sekildedir.

Ankete katilan katilimcilarin %59,1°1 kadin ve %98,6°s1 bekardir. Katilimcilarin
tamami egitim durumunu lisans olarak bildirmistir. Katilimcilarin %48’i 20-21
yasinda, %51°1 Kirikkale’de ikamet etmekte ve %355,1°1 maliye boliimiine devam
etmektedir. Katilimcilarin %28’inin aylik 2001-3000 TL aras1 geliri bulunmaktadir.
Katilimcilarin %37,5°i yilda 1-2 defa internet aligverisi yapmaktadir. Katilimeilarm
%49’u internet aligverislerinde ayda 100 TL’den az harcamakta, %59,5’1 6deme
yontemi olarak kredi kartin1 tercih etmektedir ve %53,7’sinin en ¢ok satin aldig: iirlin

grubu giyim ve aksesuardir.

Test sonuglarina gore kadinlarin Finansal Risk faktorii puanlart erkeklere gore daha

yiiksek oldugu belirlenmistir.
Analiz sonuglarina gore 24 yas ve lizeri katilimcilarin Alisverisinde Satin Alma

Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi faktorii puanlar1 18-19 yas grubundaki katilimcilardan

daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Elde edilen verilere gore Kirikkale’de ikamet edenlerin Internet Alisverisinde Satin
Alma Kolaylig1 ve Bilgi Erisim Faktorii puanlar1 ve lade Politikas1 ve Teslimat Riski
Faktorii puanlar1 Ankara’da ikamet edenlere gére daha yiiksek oldugu saptanmustir.
Ayrica Kirikkale’de ikamet edenlerin internet Alisverislerinde Satin Alma Davranist

faktorli puanlar1 Ankara’da ikamet edenlere gore daha yiiksektir.

Yilda 1-2 defa internet alisverisi yapanlarin Internet Alisverislerinde Algilanan Risk
faktorii puanlari en yiiksektir. Yilda 1-2 defa internet aligverisi yapanlarin Zaman ve
Mekandan Bagimsiz Aligveris faktorii puanlart en digiiktiir. Yilda 1-2 defa internet
aligverisi yapanlarin Internet Alisverisinde Satin Alma Kolayhig1 ve Bilgi Erisimi
faktorii puanlar1 en diistiktiir. Yilda 1-2 defa internet aligverisi yapanlarin Finansal
Risk faktorii puanlar1 2-3 ayda 1 defa ve ayda 1 defa aligveris yapanlardan daha
yiiksektir. Yilda 1-2 defa internet alisverisi yapanlarin internet Alisverislerinde Satin

Alma Davranigi faktorii puanlar en diisiiktiir.

Aylik 100 TL’den az harcama yapanlarm arasinda Internet Alisverisinde Satin Alma
Kolaylig1 ve Bilgi Erisimi faktorii puanlari 101-300 TL aras1 harcayanlardan daha
diistiktiir. Aylik 100 TL’den az harcama yapanlarin arasinda Finansal Risk faktorii

puanlar1 101-300 TL aras1 harcayanlardan daha ytiksektir.

Aylik kitap, film, miizik, oyun harcamasi yapanlarin Internet Aligverislerinde
Algilanan Risk faktorii puanlari kisisel bakim & kozmetik harcamasi yapanlara gore
daha yiiksektir. Aylk kitap, film, miizik, oyun harcamasi yapanlarin internet
Aligveriginde Satin Alma Kolaylig1 ve Bilgi Erigimi faktorii puanlar kisisel bakim &
kozmetik harcamasi yapanlara gore daha disiiktir. Aylik Kitap, film, miizik, oyun
harcamasi yapanlarin Finansal Risk faktorii puanlari spor malzemeleri harcamasi

yapanlara gore daha yiiksektir.
Medeni durum, okunulan boliim, ailelerinin aylik geliri ve 6deme tercihleri gruplari

arasinda Internet Alisverisleri Olgegi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamaktadir.

82



KAYNAKLAR

Adigiizel, Alpay T., Sanal Magaza Atmosferini Etkileyen Ozellikler ve Tiiketici
Tercihleri Uzerindeki Rolii: Online Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Balikesir, 2010.

Akat, Omer, Taskin, Cagatan ve Ozdemir, Aysun, Uluslararas1 Alisveris Merkezi
Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi: Bursa ilinde Bir Uygulama, Sosyal
Bilimler Dergisi, 2006, 2, 13-30.

Akin, S. Mustafa., Elektronik Ortamda Alsveris Yapanlarin Kontrolsiiz Satin
Alma Egilimleri Uzerine Bir Arastirma (Rize ili 6rnegi), Yiiksek Lisans
Tezi, Avrasya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Trabzon, 2018.

Akkilic, Emin, Uluslararasi Bir Pazarlama Araci Olarak Internetin (A) Grubu
Seyahat Acenteleri Acisndan Onemi ve Kullamm Durumu, Firat
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2014, 14/1, 146-156.

Aksoy, Ramazan, Bir Pazarlama Degeri Olarak Giiven ve Tiiketicilerin
Elektronik Pazarlara Yénelik Tutumlari, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi,
2006, 2(4), 79-90.

Aktan, Ertugrul, Yeni Ekonomik Sistemde Elektronik Pazarlama, Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 2015, 38(1), 122-142.

Alabay, Nurettin, Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina
Gecis Siireci, Siileyman Demirel Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler
Fakiltesi Dergisi, 2010, 15/2, 213-235.

Alam, Syed S., Bakar, Zaharah., Bin Ismail H. and Ahsan, Nilufar, Young
Consumers Online Shopping: An Empirical Study, Journal of Internet
Business, 2008, Issue 5, pp. 81-98.

Algiir, Seden, Cengiz, Funda, Tiirk Tiiketicilere Gore Online (Cevrimici)
Alsverisin Riskleri ve Yararlari, Journal of Yasar University, 2011, 22(6),
3666-3680.

Altumgsik, Remzi, Ozdemir ve O. Torlak, Modern Pazarlama, 13. Baski, Degisim
Yaynlari, 2018.

Ayden, Cem ve Demir, Ozcan, Elektronik Ticaret; Tiiketici Davrams1 ve
Tercihleri Uzerine Bir Cahsma, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,

2011, 21:2, 149-161.
83



Aydogan, Zeynep, Internet Ortaminda Reklam ve Tiiketici Davramslar, Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler
ve Tanitim Anabilim Dali, Istanbul, 2014.

Bademci, Celal, E-Ticarette Reklamin Onemi, 2014,
https://blog.reklampazar.com/author/c-bademci/page/15/ 28 Mayis 2019.

Baker, C. Richard, An Analysis of Fraud on The Internet, Internet Research:
Electronic Networking Applications and Policy, 1999, 9/5, 348-359.

Barutcugil, Ismet, Bilgi Yonetimi, Kariyer Yayincilik, Istanbul, 2002.

Boyson, Sandor, Corsi, Thomas, Verbraeck, Alexander, The E-Supply Chain
Portal: A Core Business Model, Transportation Research Part E: Logistics
and Transportation Review, 2003, 39 (2), 175-192.

Boriihan, Giilmiis, Elektronik Ticarette Siparislerin Yerine Getirilmesinde
Lojistik Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Ozel
Alsveris Sitelerinde Uygulamalar, Doktora Tezi, T.C. Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir, 2014.

Bushry, Mamta, E-Commerce, Firewall Media, New Delphi, 2005.

Biiyiikoztiirk, Sener, Sosyal Bilimler i¢in Veri Analizi El Kitabi, Pegem Akademi
Yayincilik, Ankara, 2007.

Canbaz, Serdar, Tiirkiye'de Elektronik Ticaret Uygulamasinda Karsilasilan
Muhasebe Sorunlan, Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Edirne, 2006.

Canpolat, Onder, E-Ticaret ve Tiirkiye'deki Gelismeler, T.C. Sanayi ve Hukuk
Miisavirligi, 2001.

Case, Thomas, Burns, Maxie and Dick, Geoffrey. Drivers of Online Purchasing
Among U.S. University Students, Proceedings of the 7th Americas
Conference on Information Systems, August, 2nd-5th, Boston,
Massachusetts, U.S.A. 2001, pp. 799-803.

Certo, Samuel, Modem Management, Eighth Edition, Prentice Hall, New Jersey,
2000.

Chen, Lei-da, Nath.,, R. and Dewan., S.G., Are U.S. Consumers Ready for
Payment?, Communications of the ACM, March, 2006, 31-48.

Cakir, Sinem, Teknolojinin Pazarlama iletisimine Etkileri, Nobel Yaylari,

Istanbul, 2010.

84



Carboga, Ahmet, Tekstil ve hazir giyim sanayinde elektronik pazarlama ve bir
uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 2008.

Cesmecioglu, Senem, Etiit ve Arastirma Subesi Avrupa Birligi Servisi, 2002,
https://docplayer.biz.tr/6006314-Istanbul-ticaret-odasi-ce-rehberi-hazirlayan-
senem-cesmecioglu-etut-ve-arastirma-subesi-avrupa-birligi-servisi-arastirma-
sefi-yayln-no-2004-36.html 09 Mayis 2019.

Cileroglu, Birsen, Ozeren, Figen ve Yildiz, Yavuz, Sanal magazalardan (web
sitelerinden) satin alinan hazir giyim iiriinlerinde giysi-viicut uyumuna
yonelik problemlerin incelenmesi, 17.Ulusal Ergonomi Kongresinde
sunuldu, Eskisehir, 2011.

Dawson, Sandy and Kim, Minjeong, External and internal trigger cues of impulse
buying online, Direct Marketing: An International Journal, 2009, 3 (1), 20-
34.

Delafrooz, Narges, Paim, Laily And Khatibi, Ali, Students’ Online Shopping
Behavior: An Empirical Study, Journal of American Science, 2010, 6(1),
137-147.

Dennis, Charles, Harris, Lisa and Sandhu, Balraj, From Bricks to Clicks:
Understanding the e-Consumer, Qualitative Market Research — An
International Journal, 2002, 5(4):281-290.

De Carlo, Lawrance T., On the meaning and use of kurtosis, Psychological
Methods, 1997, 2, 292-307.

Desarbo, Wayne, Benedetto, Antony D. ve Sinha, Indrajit, Revisiting the Miles and
Snow Strategic Framework: Uncovering Interrelationships Between
Strategictypes, Capabilities, Environmental Uncertainty and Firm
Performance, Strategic Management Journal, 2005, 26, 47-74.

Dewan., Sunil G. and Chen, Lei-da, Mobile Payment Adoption in The US.: A
Crossindustry, Cross-platform Solution, Journal of Information Privacy
And Security, 2005, 1(2), 4-28.

DPT, Bilgi Toplumu Dairesi Baskanligi, Bilgi Toplumu Iistatistikleri, 2011.
www.bilgitoplumu.gov.tr/Documents/1/Yayinlar/BilgiToplumulstatistikleri_
2010.pdf 09 Mayis 2019.

Ekin, Nusret, Bilgi Ekonomisinde Elektronik Ticaret, Istanbul Ticaret Odast,
Istanbul, 1998.

85



Ene, Selda, Elektronik Ticarette Tiiketicinin Korunmas1 ve Bir Uygulama,
Pusula Yayncilik, Istanbul, 2002.

Enginkaya, Ebru, Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Alsveris, Ege
Academic Review, 2006, 6 (1), 11-16.

Eren, Erol, Isletmelerde Bilgi Teknolojilerindeki Gelismelerin Isletme ve
Yonetim Fonksiyonlar1 Uzerine Etkileri, Beykent Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Beykent Universitesi Yaymlari, 2009, 3 (2), 1-21.

Ernst and Young, Global Online Retailing Report Survey Finding, Electronic
Retailing and eMarketing, Hermes Newsletter, Issue 5, 2000.

Eroglu, Elif, Elektronik Ticaret ve Eskisehir'de Metal Esya, Makine Techizat ve
Elektrikli Aletler Sektoriindeki Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelere
Yonelik Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 2003.

Eurostats, Regional Yearbook 2010, Publication Office of the European Union,
Belgium, 2010.

Fawcett, Stenley, Magnan, Georgory M. and McCarter, Matthew W., A Three Stage
Implementation Model for Supply Chain Collaboration, Journal of
Business Logistics, 2008, 29 (1), 93-112.

Gedik, Hasan, Kobi’lerde E- Pazarlamanin Onemi: Konya Kobilerinde E —
Pazarlama Uygulamalari, Doktora Tezi, Cumhuriyet Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Sivas, 2009.

Gokgen, Hadi, Yonetim Bilgi Sistemleri Analiz ve Tasarim Perspektifi, Epi
Yayincilik, Ankara, 2002.

Groeneveld, R.A., Meeden, G., Measuring skewness and kurtosis, The
Statistician, 1984, 33, 391-399.

Giirbiiz, Sait, Sahin, Faruk, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2016.

Haque, Ahasanul, Sadeghzadeh, Javad and Khatibi, Ali, Identifying Potentiality
Online Sales in Malaysia: A Study on Customer Relationships Online
Shopping, Journal of Applied Business Research, 2006, 22(4), 119-130.

Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim, Besinci Baski,
Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2010.

86



Hopkins, K.D., Weeks, D.L., Tests for normality and measures of skewness and
kurtosis: Their place in research reporting, Educational and
Psychological Measurement, 1990, 50, 717-729.

http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.5651.pdf 28 Mart 2019.

https://oidb.kku.edu.tr/ldari/Sayfa/Index?Sayfa=20182019Say%C4%B1lar.

Icli, Giilnur E., Tiiketicilerin Internetten Alisveriste Web Sitesi Ile Tlgili
Karsilastiklar1 Sorunlar, Marmara Universitesi [IBF Dergisi, 2003, 18(1),
193-203.

Isler, Biiyiiker D., Yarangiimelioglu, Derya ve Giimiilii, Erdogan, Online Tiiketici
Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Durum
Degerlendirmesi: Isparta ilinde Bir Uygulama, Uluslararast Alanya
Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2014, 6(3), 77-94.

Iyiler, Zeynep, Elektronik Ticaret ve Pazarlama, Basbakanlik Dis Ticaret
Miistesarlig1 Thracati Gelistirme Etiid Merkezi, Ankara, 2009.

izgi Berna B. ve Sahin irem, Elektronik Perakende Sektoriine ve Internet
Alsverisi Tiiketici Davramsi: Tiirkiye Ornegi, Ekonomi ve Yonetim
Aragtirmalart Dergisi, 2013, 2 (1), 9-27.

Javadi, Mohammed H.M., Dolatabadi, Hossein R., Nourbakhsh, Mojbata,
Poursaeedi, Amir and Asadollahi, Ahmedreza, An Analysis of Factors
Affecting on Online Shopping Behavior of Consumers, International
Journal of Marketing Studies, 2012, 4(5), 81- 98.

Kahya, B. Ersin, Calikoglu, R. Levent ve Dengiz, Abdullah, Tiirkiye’nin en biiyiik
500 isletmesinde e-ticaret iizerine bir alan arastirmasi, 2007.
https://www.academia.edu/4295000/T%C3%BCrkiyenin_En_B%C3%BCy%
C3%BCk_500_%C4%B0%C5%9Fletmesinde_E-

Ticaret_ %C3%9Czerine_Bir_Alan_Ara%C5%9Ft%C4%B1rmas%C4%B1_-
_Turkey_ s Top_500_Firm_A_Field_Survey on_E-Commerce 28 Mart 2019.

Kalindemir, Dilek, Odeme Sistemlerinin Ekonomilere Katkisi, Merkez
Bankalarinin Odeme Sistemlerindeki Rolii Ve TCMB Menkul Kiymet
Transfer (EMKT) Sistemi, Bitirme Projesi, Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2008, 25-27.

Kan, Adnan, Akbas, Ahmet, Lise Ogrencilerinin Kimya Dersine Yonelik Tutum
(")lg:egi Gelistirme Calismasi, Mersin Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi,
2005, 1(2), 227-237.

87



Karagéz, 1. Bihter, Bilgi Teknolojisi Yeteneginin Lojistik Yetenege Ve Isletme
Performansina Etkileri, Doktora Tezi, T.C. Gebze Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gebze, 2016.

Kariyer, E-Ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlar1 nelerdir?, 2015.
http://lwww.nkariyer.com/haber/eticaret/2015/9/10/e-ticaretin-avantajlari-ve
dezavantajlari-nelerdir 15 Nisan 2019.

Katar ve BAE’ye ait bankalara diizenlenen siber saldir1 sonucunda ele gecirilen
bilgiler satildi, http://www.milliyet.com.tr/katar-ve-bae-ye-ait-bankalara-
teknolojihaberleri-haber-2468238/ 28 May1s 2019.

Kaya, Ismail, Pazarlama Bir tanedir! Bir Pazarlamalar Ansiklopedisi, Babiali
Kiiltiir Yayincilik, Istanbul, 2010.

Kirgova, Ibrahim ve Oztiirk, Pmar, Isletmelerarass E-Ticaret, ITO Yayimlari,
Istanbul, 2000.

Kirgova, ibrahim, Internette pazarlama, Beta Yayinlari, [stanbul, 2012.

Kog, Erdogan, Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel
Yaklasim, 2.Baski, Seckin Yaymcilik, istanbul, 2008.

Kogoglu, Duygu, Bilgi Ekonomisi ve Degisen Pazarlama Anlayisi, Ekin Kitabevi,
Bursa, 2006.

Kotler, Philip and Gary, Armstrong, Principles Of Marketing, 9th ed., NewJersey,
Prentice-Hall, 2001.

Kubas, Ahmet, Yilmaz, Rasim, Giit, Aytag ve Baloglu, Sevi, Tekirdag ilinde
Bulunan Tiiketicilerin internet Uzerinden Satin Alma Yaklasimlarinin
Analizi, Social Sciences Research Journal, 2016, 5(4), 12-29.

Kurnia, Sherah and Chien, Ai-Wen J., The Acceptance of Onlince Grocery
Shopping, Proceedings of the 16th Blede Commerce Conference, June 9th-
11th, Bled, Slovenia, 2003, 219-233.

Kiiciik Yilmazlar, Aysun, Elektronik Ticaret Rehberi, Istanbul Ticaret Odasi
Yayinlari, istanbul, 2006.

Kiipoglu, Can, Diinya'da ve Tiirkiye'de Perakendecilik ve E-ticaret
Karsilastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimle
Enstitiisii, Istanbul, 2008.

Lindgaard, Gitte, Fernandes, Gary, Dudek, Cathy and Brown, John, Attention Web
Designers: You Have 50 Milliseconds To Make a Good First Impression,
Behaviour & Information Technology, 2006, 25(2), 115-126.

88



May So, Danny Wong and Sculli, Domenic, Factors Affecting intentions to
purchase via the internet, Industrial Management & Data Systems, 2005,
105(9), 1227.

Megep (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Gii¢lendirilmesi Projesi),
Pazarlama ve Perakende E-Ticaret, 2007,
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Eticaret.pd
f 28 Mart 2019.

Mersin, Dogan, Bilgi Teknolojilerinde Dis Kaynak Kullanimi Yararlar1 ve
Dikkat Edilmesi Gerekli Notalar, Outsourcing Dergisi, 2005, 11.

Met, Onder ve Kutay, Oktay, Fiyatlandirmada Etkili ve Giincel Bir Yaklasim
Olarak Miisteri Odakh Fiyatlandirma Stratejisi Uzerine Kuramsal Bir
Inceleme, Cukurova Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2011, 15/2, 57-75.

Miyazaki, Anthony D. and Fernandez, Ana, Consumer Perceptions of Privacy and
Security Risks for Online Shopping, Journal of Consumer Affairs, 2001,
35, 37-44.

Moors, JJ.A., The meaning of kurtosis: darlington reexamined, The American
Statistician, 1986, 40, 283-284.

Mucuk, Ismet, Pazarlama Ilkeleri ve Ornek Olaylar, 8. baski, Tiirkmen Kitabevi,
Istanbul, 1997.

Mucuk, ismet, Pazarlama ilkeleri, 18. Baski, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2010.

Mucuk, ismet, Pazarlama ilkeleri, 20. Baski, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2016.

Muharremoglu, Gokhan, E-Ticarette Odeme Sistemleri ve Giivenlik, 2011,
http://www.bilgiguvenligi.gov.tr/veri-gizliligi/e-ticarette-odeme
sistemleriveguvenlik.html 28 Mart 2019.

Mustafi, Skender, The benefits of social commerce for suppliers and customers,
Master Thesis. University of Applied Sciences Northwesten Switzerland,
2010.

Odabasi, Yavuz ve Giilfidan, Barig, Tiiketici Davramsi, 2. Baski, MediaCat
Yayinlar1, Istanbul, 2003.

Odabasi, Yavuz ve Giilfidan, Baris, Tiiketici Davramsi, 7. Baski, MediaCat
Yaynlari, istanbul, 2007,

Odabasi, Yavuz ve Giilfidan, Baris, Tiiketici Davramsi, 18. Baski, MediaCat
Yayinlari, Istanbul, 2018.

89



Odabasi, Yavuz ve Oyman, Mine, Pazarlama iletisimi yontemi, 6. Baski, Kapital
Medya A.S., Istanbul, 2012,

Okur, Merve, E-ticaret Web Sitelerinde Alis Veris Sepeti Terk Etme Sebepleri,
Hacettepe Universitesi Yaylar, 2. Uluslararast1 Degisen Diinyada Bilgi
Toplumu Sempozyumu, Ankara, 2010.

Orun, Ahmet, Elektronik Ticaret ve Sosyal Ticaret Ortamlarindan Alsveris
Yapan Tiiketicilerin Risk Algisi, Yiksek Lisans Tezi, T.C. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2017.

Oskaybas, Kader, Dursun, Tolga ve Yener, Dursun, Online Alsveriste
Tiiketicilerin Tercihlerini Etkileyen Unsurlarin Belirlenmesi, Marmara
Universitesi I.I.B.F Dergisi, 2014, 36(1), 119-135.

Omer Torlak, Internette Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri: Kavramsal Bir
Calisma, Eflatun Egitim Damismanlik, http://m.friendfeed-
media.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165602bbd80 07 Aralik 2018.

Onder, Met ve Kutay Oktay, Fiyatlandirmada Etkili ve Giincel Bir Yaklasim
Olarak Miisteri Odakh Fiyatlandirma Stratejisi Uzerine Kuramsal Bir
Inceleme, Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2011, 15/2, 59.

Ozdamar, Kazim, Egitim, Saghk ve Davrams Bilimlerinde Olcek ve Test
Gelistirme Yapisal Esitlik Modellemesi, Nisan Yayinevi, Eskisehir, 2016.

Park, Eun J., Kim, Eun Young, Funches, Venessa and Foxx, William, Apparel
product attributes, web browsing, and e-impulse buying on shopping
websites, Journal of Business Research, 2012, 65, 1583-1589.

Ries, Al and Ries, Laura, internet’te marka yaratmanin 11 degismez kurah, (cev:
I.B. Kalinyazgan), Kapital Medya A.S., Ankara, 2001.

Saprikis, Vaggeli, Chouliara, Adamantia And Vlachopoulou, Maro, Perceptions
Towards Online Shopping: Analyzing the Greek University Students’
Attitude, 2010.

Saydan, Reha, Tiiketicilerin Online Ahgverise Yonelik Risk Ve Fayda
Algilamalari: Geleneksel ve Online Tiiketicilerin Karsilastirilmasi,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, 7(23), 386-402.

Semiz, Derya, Semiz Hiilya, Tirkoglu, Siileyman, E-Ticaretin Hizmet Sektoriine
Yansimasi, Turizm ve Seyahat Acenteleri Uzerine Bir Alan Arastirmasi,

Istanbul, 2011.

90



Sevim, Serafettin ve Oncel, Mesut, Stratejik Bakis Acisiyla Bilisim Teknolojileri,
2006, http://www.muhasebetr.com/makaleler/01.asp 13 Mart 2019.

Seyran, Deniz, Bilgi Teknolojilerinin Tiirk Isletmelerindeki Durumu ve
Kullaniminda Ortaya Cikan Olumsuzluklar, Bilisim 98 Fuari, Bildiriler
Kitabi, Istanbul, 1998.

Scherer, Robert F., Wiebe, Frank A., Luther, D.C., Adams, J.S., Dimensionality of
Coping: Factor Stability Using the Ways of Coping Questionnaire,
Psychological Reports, 1988, 62(3), 763-770.

Suki, M. Norazah, Cellular Phone Users’ Experiences Towards Online Shopping,
Information Management and Business Review, 2011, 2(1), 38-45.

Sahin, frem, Elektronik Perakendecilik Sektorii ve Internet Ahsverisi Tiiketici
Davramsi: Tiirkiye Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Gaziantep
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gaziantep, 2014.

Tagiyev, Ravil, E-Ticaret ve Internet Uzerinde Pazarlama, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara
2005.

Tekin, Mahmut, Giiles, Hasan ve Ogiit, Adem, Teknoloji Yonetimi, Nobel
Yaymevi, Ankara, 2003.

Torlak, Omer, Internette Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri: Kavramsal
Bir Calsma, Eflatun Egitim Danismanlik, Web: http://m.friendfeed-
media.com/c8fdfa352075d2dd749509b869215165602bbd80, 7 Kasim 2014.

Turan, Aykut H.Internet Ahsverisi Tiiketici Davramisim Belirleyen Etmenler:
Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) ile Bir Model Onerisi,
Akademik Bilisim, Canakkale On Sekiz Mart Universitesi, 2008, 723- 731.

Tiirker, Ali ve Tiirker Ozaltin, Giilay, Turistik Uriin Satin Alma Davranisinin
Teknoloji Kabul Modeli ile incelenmesi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2013, 15(2), 281-312.

Ulugay, Utku, Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret: Tiiketicilerin internet
Uzerinden Alsveris Ahskanhklar1 Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans
Tezi, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2012.

Uslu, Nizamettin, Tiirkiye’de E-Ticaretin Durumu ve Gelecegi: Ankara ili,
Kizilay Bolgesinde E-Aligveris ile Alakall Miisteri Egilimi Uzerine Bir
Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Tirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Anabilim Dali, Ankara, 2015.

91



Uydaci, Mert, Pazarlamada Elektronik Posta Kullanimi, Ege Akademik Bakis
Dergisi, 2004, 1/4, 79-84.

Uzkurt, Cevahir ve Ozmen, Miijdat, Pazarlama Yéneticileri icin Yeni Bir Firsat:
Sanal Topluluklar, Afyon Kocatepe Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2006, 8/1, 37.

Ulgen, Hayri ve Mirze, Kadri, isletmelerde Stratejik Yonetim, 9. Baski, Beta
Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2010.

Ulger, Hiilya, E-Ticarette Tiiketici Davramslarimn Satin Alma Tutumlarina
Etkisinin Cinsiyet Bazinda Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Nigde
Omer Halis Demir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nigde, 2018.

Uster, Zeynep, Elektronik Ortamda Ahsveris Yapanlarin Kontrolsiiz Satin Alma
Egilimlerinin Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Karabiik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karabiik, 2014.

Wang, Chih-Chien, Chen, Chun-An and Jiang, Jui-Chin, The Impact of Knowledge
and Trust one Consumers Online Shopping Activities: An Empirical
Study, Journal of Computers, 2009, 4(1), 11-18.

Webster, Frederick, The Future of Interactive Marketing, Harvard Business
Review, 1996, 74/6, 156-157.

Xianfeng, Qi, Boxiong, Lan and Zhenweii Guo, Conceptual Model of IT
Infrastructure Capability and Its Empirical Justification, Tsinghua
Science and Technology, 2008, 13 (3), 390-394.

Yavuz, Basak, Elektronik Pazarlama Yoéntemlerinin Incelenmesi: Antalya
Yoresindeki U¢ Yildizli, Dort Yildizh ve Bes Yildizh Otel isletmelerinde
Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Ankara, 2011.

Yavuz, Meltem, Deligoniil, Burak, Karagiille, Ozgﬁr, Lojistik isletmelerinde Bilgi
Teknoloji Kullaniminin Farkh Yénetim Diizeylerine Gore Incelenmesi:
Tiirk Lojistik Sektoriinde Bir Arastirma, 12. Ulusal Isletmecilik Kongresi,
Mugla, 2013, 936-942.

Yazicioglu, Yahsi ve Erdogan, Samiye, SPSS Uygulamal Bilimsel Arastirma
Yontemleri, Detay Yayincilik, Ankara, 2014.

Yenigeri, Tiilay, Yaras, Eyyup ve Akin, Eyup, Tiiketicilerin Riskten Ka¢inma

Diizeylerine Gore Sanal Alsveris Risk Algis1 ve Sanal Plansiz Tiiketim

92



Egilimlerinin Belirlenmesi, Uluslararas1 iktisadi ve Idari Incelemeler
Dergisi, 2012, 5 (9), 145- 164.

Yildiz, Hiilya, I¢c Giyim Sektériinde Elektronik Pazarlama Faaliyetlerinin
Uretici Ve Tiiketici Acisindan Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Giyim Endiistrisi Ve Giyim Sanatlari,
Ankara, 2013.

Yildiz, Ozcan R., Bilisim Sistemleri Denetimi ve Sayistay, Sayistay Dergisi, 2006,
65, 32-36.

Yilmaz, Funda, Internet Alsverislerinde Algilanan Risk ve Tiiketicilerin Satin
Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler: Ankara Ilinde Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, TC. Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Burdur, 2018.

Yoon, Cheolho and Kim, Sanghoon, Developing The Causal Model of Online
Store Success, Journal of Organizational Computing and Electronic
Comerce, 2009, 19, 265- 281.

Yurdakul, Miiberra ve Kiraci, Hakan, Sanal Pazarlama Karmasi1 Bilesimi,
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2008, 13(2), 165-185.

Zeyrek, Ulkii, Isletmeden Tiiketiciye Yénelik E-Ticaret Siteleri Internet
Reklamlarmmin Tiiketici Satin Alma Davranislari Uzerindeki Etkisi,

Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir,
2015.

93



EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Degerli katilimci;

Bu arastirma, “Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Program1” tez c¢alismasi i¢in kullanilacaktir. Bu calisma Ankara ve Kirikkale
illerinde yasayan ve en az bir kez internet alisverislerini tercih eden katilimcilara
yonelik olmaktadir. Bu arastirmadan elde edilen veriler gizli tutulacaktir.

Aragtirmamiza gostermis oldugunuz ilgi ve katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.
Murat SIMSEK
Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

Boliim 1: Demografik Bilgiler

1. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek

2. Medeni durumunuz? () Bekar () Evli () Dul/Bosanmis
3. Yasimz? ..............

4. Su anda ikamet ettiginiz sehir? () Kirikkale () Ankara

5. Egitim diizeyiniz? () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans ()
Doktora

6. Su anda Kirikkale Universitesinde okumus oldugunuz bsliim? ()Maliye ( )Isletme

7. Ailenizin toplam aylik gelir durumu?
( ) 2000 TL veyadahaaz ( )2001-3000 TL  ( )3001-4000 TL
( ) 4001-5000 TL ( ) 5001 TL veya daha fazla

8. Internetten ne siklikla aligveris yapiyorsunuz?
( ) Yilda 1-2 defa ()2-3aydaldefa ( )Aydaldefa
( ) Ayda 2 defadan fazla ( ) Haftada 1 defa

9. Internet aligverislerine harcadiginmiz aylik miktar ne kadardir?
( ) 100 TL’den az ( ) 101-300 TL ()301-500 TL
( )501-700 TL ( ) 701 TL ve iizeri
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10. Internet aligverislerinde hangi ddeme aracini1 kullaniyorsunuz?

( ) Kredi Karti ( )Kapida Odeme  ( ) Diger (Belirtiniz)

11. Internet alisverislerinde en ¢ok hangi {iriin grubunu satin aliyorsunuz?

( ) Giyim & Aksesuar () Yiyecek, icecek (yemeksepeti.com vs.)
( ) Elektronik Egyalar () Kitap, Film, Miizik, Oyun
( ) Spor Malzemeleri ( ) Bilet, Tatil & Eglence

() Kisisel Bakim & Kozmetik ( ) Diger

Boliim 2: Asagidaki sorulara katilip katilmayacaginizi belirtiniz.
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Internet aligverislerini evde rahatlikla yapabilirim.

Evden ¢ikmama gerek kalmadan aligveris yapabilirim.

Istedigim zaman internet alisverislerini yapabilirim.

Trafik karmasasi olmadan internet aligverislerini yapabilirim.

gL =

Kalabalik ortamlara girmeye gerek kalmadan internet
aligverislerini yapabilirim.

6. Internet aligverislerinde iiriin hakkinda ayrintili bilgiye
ulagirim.

7. Internet aligverislerinde genis iiriin ¢esitliligine ulagirim.

8. Internet aligverislerinde kolaylikla fiyat karsilastirmasi
yapabilirim.

9. Internet alisverislerinde iiriinle alakali kullanici/uzman
yorumlarina ulagirim.

10. Internet alisverislerinde satin almaktan vazgegersem
utanmam, rahatsizlik duymam.

11. Internet alisverisleri sayesinde istedigim iiriinleri kisa
zamanda satin alabilirim.

12. Magazada kolay bulunmayan yeni/benzersiz nitelikteki
iirlinleri satin almak i¢in internet aligverislerini tercih ederim.

13. Internet alisverisleri, islerimi kolaylikla halletmemi saglar,
islerimi kolaylastirir.

14. Internet alisverisleri, harcamalarimi daha iyi kontrol etmemi
saglar.

15. internet aligverisleri hayat tarzima uygundur.
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16.

Internet alisverislerinde prosediir yavas ilerlemekte ve sinir
bozucu olmaktadir.

17.

Internet alisverislerinde kredi kart bilgilerimin kotiiye
kullanilmas1 beni endiselendirir.

18.

Internet alisverislerinde kredi kart bilgilerimin biliniyor
olmasi nedeniyle dolandirilmaktan endiselenirim.

19.

Internet aligverislerinde kredi kart bilgilerimin 3. kisilerle
paylasilma ihtimali beni endiselendirir.

20.

Internet alisverislerinde siparis verdigim {iriiniin gelmeme
ihtimali beni endiselendirir.

21.

Internet aligverislerinde siparis verdigim iiriinler arizali
olabilir.

22.

Internet aligverislerinde iiriin kalitesini degerlendirmek zordur.

23.

Internet alisverislerinde dogru iiriinii bulmak zordur.

24.

Internet alisverislerinde iiriinii gézle gorerek inceleyemem.

25.

Internet aligverislerinde bir sorun yasadigimda sorunun
¢Ozlimiiniin zor olacagini diisliniirim.

26.

Internet aligverislerinde siparisi iptal etmek kolay degildir.

217.

Internet aligverislerinde satin aldigim {iriinii iade etmekte
zorluk yasayacagimi diisliniiriim.

28.

Internet aligverislerinde siparis ettigim {riinii teslim alamamak
beni endiselendirir.

29.

Giivenilir ve donanimli nakliye hizmeti bulunmuyorsa,
internet alisveriglerini yapmam.

30.

Uriin iade hizmeti bulunmuyorsa, internet aligverislerini
yapmam.

31.

Para iade etme garantisi bulunmuyorsa, internet aligverislerini
yapmam.

32.

Internet aligveris sitesinin, hacker ve dolandiricilara kars: kati
bir glivenlik 6nlemi aldigini 68renirsem, aligveris yaparim.

33.

Internet aligverislerinde kargo masrafi gibi sorumluluklarin
bana ait olmasindan hoglanmam.

34.

Internet alisverislerinde satis sonras1 hizmet almak zor
olmakta ve zaman kaybettirmektedir.

35.

Internet alisverislerinin yapilmasi kolaydir.
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