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OZET

Internet iizerinden alisveris yapmanin tiiketicilere sagladig1 faydalar, internetten
alisveris egiliminin artmasma neden olmustur. Isletmeler de bu egilimin farkinda
olduklarindan yepyeni aligveris siteleri yaratip, tiiketiciye sunmaktadir. Bunlardan biride
0zel aligveris siteleri modelidir. Bu model, bir iiriiniin, sinirli stok miktariyla, simirli bir

stire i¢in ciddi bir indirimle satilmasidir.

Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin 6zel aligveris siteleri tercihini etkileyen faktorler
ve beklentilerini belirlemektir. Arastirmada, Unye’deki tiiketicilerden amaca y&nelik
olusturulmus bir anketle veri toplanmistir. Veriler SPSS 15 programinda analiz edilmis ve

sonuclar tartisilmistir.

Anahtar Sozciikler: Ozel Alisveris Siteleri, Faktor Analizi
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ABSTRACT

Benefits of buying in internet caused increased the trend of internet shopping.
Firms are be aware to this trend. They submit new shopping web sites to consumers. One
of these is private shopping model. This model sells a product, a limited amount of stock, a

significant discount for a limited time.

Purpose of this study was to determine the expectations of consumers and the
factors affecting the choice of private shopping sites. The research data were collected
through a questionnaire created for the purpose from consumers in Unye/Ordu, the data

was analyzed using SPSS 15 and results are discussed.

Key Words: Private Shopping Sites, Factor Analysis
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GIRIS

Internet diinyanin en biiyiik bilgisayar agidir. Internet, ilk olarak 1969 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri’nde, ABD Savunma Bakanligi’na bagli olarak ¢alisan ARPA
adli kurum tarafindan, herhangi bir niikleer savas durumunda askeri birimler arasinda hig
kesintiye ugramayacak bir iletisim ag1 kurmak amaciyla ARPANET adiyla bir bilgisayar

ag1 olarak kuruldu.

Bugiinkii internetin temelini olusturan bu proje daha sonra ayni aga baska yeni
bilgisayarlarin eklenmesiyle ag lizerinden iletisim giderek artt1 ve 1990°’li yillarin ilk
yarisinda bilinen anlamiyla internet kuruldu ve daha sonra internet ticarl ortamlarda

kullanilmaya baslandi.

Ulkemizde internetin kullanima baslamast 1993 yilinda olmustur. Baslangig
asamalarinda sadece bilgisayar uzmanlari, bilim adamlar1 ve kiitiiphaneciler tarafindan
kullanilirken gilintimiizde, siradan insanlarin kolaylikla kullanabilecegi, kullanici dostu bir

ara¢ haline gelmistir.

Gilinlimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin yayginlagarak
hayatimiza girmesiyle perakendecilik sektdriinde de gelismeler olmustur. Ilk olarak
yalnizca firmalar arasinda olan elektronik ticaretin perakendecilikle birlesmesinden sonra

firmayla tiiketici arasindaki elektronik ticaret yani sanal aligverig kavramini dogurmustur.

Insanlarin giin gectikce islerinin iginde bogulmasi ve bir¢ok ihtiyacina zaman
ayiramamasi onlar1 yeni arayislara itmektedir. Zaman, herkes i¢in ¢ok kiymetli bir hale
gelmistir. Yogun is temposundan kalan zamanlarini en iyi sekilde degerlendirmek isteyen
insanlar aligveris i¢in ¢ok fazla vakit ayiramamaktadirlar. Bu durum tiiketiciler i¢in yeni
bir olgu olan internet lizerinden aligveris diger bir ifade ile online (sanal) aligveris

kavraminin sevilmesini saglamis ve tiiketicilerin hayatlarinin bir parcasi olmustur.



Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane Halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasina gore,
2011 y1ilt Nisan ile 2012 y1l1 Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde internet kullanan
hane halki bireylerinin sadece % 21, 8’1 internet {izerinden aligveris yapmistir. Ancak, bu

oranin hizla arttigini séylemek miimkiindiir.

Yeni bir aligveris ortami olarak nitelendirilen internet, tiiketicilere geleneksel
alisveris aliskanliklarindan c¢ok farkli bir alisveris ortami sunmaktadir. Online alisveris
sayesinde insanlar, fiziksel olarak bir magazaya gitmek zorunda kalmadan bilgisayar
basinda ihtiyaglari olan iiriinii sanal magazalarda gezinerek satin alma firsati

yakalamaktadirlar.

Sanal aligverisin sagladigi bu kolayliklar, sektoriin giin gectik¢e biiylimesi de farkl
sektordeki perakendecilerinde istahin1 kabartarak onlarinda bu piyasaya girmesini
saglamistir. Bu durumda sanal aligverisin son trendi olan 6zel aligveris kuliiplerini ortaya

cikarmustr.

Yukarida bahsi gecen agiklamalar 1s1ginda bu calismada 6zel aligveris sitelerini
kullanan kisilerin profilleri analiz edilerek, tiiketicilerdeki 6zel aligverise olan ilginin ve
egilimin tespit edilecek ve tiiketicilerin aligverislerde 6zel aligveris sitelerinin tercih
etmesine etki eden faktorler ve beklentileri incelenecektir. Boylece ozel aligveris
sitelerinde tercih konusunda hangi ozelliklerin belirleyici oldugu ve dikkat edilmesi

gereken noktalar tespit edilebilecektir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, ¢alismamiza esas konu
olan tiiketici davranislar1 ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ile ilgili kavramlar

hakkinda derinlemesine inceleme yapilmuistir.

Ikinci boliimde, e-ticaret kavrami ayrintili olarak tanimlanmis, e-ticaret tiirleri
incelenmis ve e-ticaretin e-alisverise doniisiimii agiklanmustir. Bir e-ticaret tiirii olan online

aligveristen bahsedilerek tiiketicilerin online aligveristeki davraniglari incelenmistir.



Uciincii boliimde, 6zel alisveris siteleri sistemi, dnemi, 6zel olusu, bu sitelerinden
aligveris cazip kilma igin yapilan uygulamalar hakkinda bilgi verilmis ve sitelerle ilgili

daha 6nce yayinlanmis akademik yazilardan alintilar konulmustur.

Dordiincii boliimde ise tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerine olan davranislarini ve
bu siteleri tercihinde etkili olan faktorler ve beklentilerine ait yapilan uygulamada t-testi

Ki-kare testi, Varyans Analizi ve Faktor Analizi yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICI DAVRANISLARI VE TUKETICi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Insanlik tarihinde ticaret takasla baslamistir. Takas, insanlarmn ihtiyaglarii aveilik
ve toplayicilikla sagladiklart yillarda karsilikli degis tokus esasina dayali bir sistemdir.
Uzun yillar igerisinde insanlarin el becerileri ve bilgi deneyimleri artmasiyla toplumlar da
iiretim fazlast birikimleri olusmustur. Yerlesik diizene gecildiginde saklama ve depolama
tekniklerinin gelistirilmesiyle iiretim ve ihtiya¢ fazlaliklar1 arti degeri olusturmustur.
Fazlalik art1 degerler ticari mal olarak deger kazanmistir. Kisiler ve toplumlar arasinda
almip satilmaya baslamistir. Yerlesik toplu yasamin olusmasi ile degis tokus yerleri
diizenli mal getirilip satilabilen pazar yerlerine déniismiistiir. ileri teknolojiyle artan {iretim

bollugu tiiketim toplumlarini yaratmistur.

Tiketim toplumu deyimi genellikle cagdas ve modern toplumlar igin
kullanilmaktadir. Sanayi tiretimi ve gelir diizeyi artan toplumlar gitgide daha fazla ihtiyag
maddesi tiiketmeye baslamaktadir, pratik gilinliik yasamda ise insan ihtiya¢ ve arzularinin
simirt  yoktur, toplumlar ve insanlar hep daha fazlasini arzu etmektedir. Tiketim
toplumunda smif ve benzeri diger farkliliklar kabul edilemez, her tiiketici sartlarini ve
imkanlarin1 zorlayarak da olsa arzuladigi tiiketimi yapmak istemektedir. Hep daha fazla
tiketim bir yasam tarzi olmaya baglar, meta iretiminin ve yaraticiligmin biiyiik
cogunlugunu makinelere devreden 21.yilizyil insani, gelir seviyesi ve yasam konforu
arttikca artik hizla treticilikten tiiketime gegmektedir. Bu nedenle 6ncelikle daha ¢ok bos
zamana ihtiyact vardir, ¢alisma saatleri hizla azalarak giiniin geneline, ¢aligma zamanlar1
ise takvimin geneline yayilmakta, esnek ¢alisma artmaktadir. Tiiketim toplumunda

insanlarin iy1 bir yasam gecirebilmek i¢in para ve zamana ihtiyaglar1 vardir.

Internetin dogusuyla sanal ortama tasman ticari yasamda bilgiye dayali giiciin

tiiketicilerin eline ge¢mesiyle ortaya ¢ikan miisteri odakli modern pazarlamacilik anlayist



tilkketici davraniglarini arastirip incelemeye, tiiketici davraniglarina etki eden faktorleri
izleyip degerlendirmeye baslamistir. Bu bolimde de tiiketici davranislart ve tiiketici

davraniglarini etkileyen faktorler tizerinde durulmustur.

1.1. Pazarlama ve Tiiketiciye Iliskin Temel Kavramlar

1.1.1. Pazarlama ve Pazarlamaya Ait Kavramlar

Pazar, ylizyillardir alic1 ve saticilarin aligveris yapmak amaciyla bulustuklart ortam
olarak tanimlanmistir (Barutgu, 2008:318). Pazarlama, mal ve hizmetlerin ireticiden

tilkketiciye veya kullanictya dogru akisin1 yonelten isletme faaliyetinin yerine getirilmesidir

(Mucuk, 2004: 3).

Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaglarini belli bir kar elde ederek karsilamak igin

deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir (Kotler, 2007: 12).

Pazarlama, karsilanmamis ihtiyac ve istekleri saptar. Tespit edilen pazarin ve kar
potansiyelinin boyutlarini belirler, 6lger ve hesaplar. En uygun iiriin ve hizmetleri tasarlar

ve piyasaya sunar (Bilge ve Aksoy, 2009: 28).

Pazarlama islevinin gilinlimiizdeki temel amagclari, tiiketimin en uygun sekilde
yuriitiilmesi, tiiketici tatmini, tiiketicilerin segme hiirriyetini saglama, hayat kalitesinin

yiikseltilmesi, tiretimin yoniinii belirleme (Arslan, 2012: 42) olarak siralanabilir.

Kotler’e gore pazarlamanin temel siiregleri firsati tespit etme, yeni iiriin gelistirme,
miisteriyi ¢ekme, miisteriyi tutma ve baglillk yaratma ve siparisi karsilama olarak
siralanmistir. Bu siireclerin tiimiinii yerine getiren bir sirket normal olarak basariya ulagir

(Kotler, 2007: 13).

Firsat1 tespit etme: Pazarlama gergek miisteri yaratma sanatidir. Miisterilerinizin
daha 1yi bir konuma gelmesine yardimeci olma sanatidir. Pazarlamacinin slogani kalite,

hizmet ve degerdir. (Kotler, 2007: 16).



Yeni iiriin gelistirme: Peter Drucker’in dedigi gibi bir igletmenin iki temel islevi
vardir; pazarlama ve yenilik¢ilik. Pazarlama ve yenilikgilik sonug getirir (Kotler, 2007:
76).Pazarlama kavrami tercihe neden olan faktorleri tek tek veya toplu olarak yeni {iriin

gelistirme yonilinde degisime yonlendirerek etkinligini artirir.

Miisteriyi ¢ekme: Pazarlamacilar reklam, satis promosyonu, ticari gosteriler, satig
sunumlari, dogrudan e-posta ve benzeri yollarla sunduklar1 seylere dikkat ¢ekmek isterler
(Kotler, 2007: 51).

Miisteriyi tutma ve baglilik yaratma: Bir¢ok insan pazarlamayi taktik bir bigim
olarak, yani bolca reklam ve satig promosyonu olarak goriiyor. Akilli sirketler miisterileri

icin siirekli yeni degerler yaratirlar. Onlar bitiiniiyle miisteri merkezli ve miisteri

yonelimlidir (Kotler, 2007: 29).

Siparisi karsilama ise pazarlamanin en son ve en Onemli asamasidir. Elbette
pazarlamaci kar ve kazang elde etmeyi arzulamaktadir. Yeni bir iirlinden yeni bir marka

yaratmaya ¢alisir. Yani pazarlamacilik bir markalama sanatidir.

Pazarlama biliminde “pazarlama bilesenleri” deyimi, pazarlamaciligin temel
elemanlar1 olan iriin (veya hizmet), fiyat, promosyon (tutundurma) ve dagitim igin

kullanilmaktadir. Bunlardan da kisaca bahsedilmesi gerekmektedir.

Uriin, isletme ile tiiketici arasinda degisime konu olan somut ya da soyut nesnedir.
Uriiniin tiim 6zellikleri satin alma davranisini belirleyecektir. Fiyat, degisimi gerceklestiren
her iki tarafin da kararini etkileyen bir bagka degiskendir. Tiiketici en az harcama ile
saglayacagl tatmini en ylksek diizeye cikarmak isterken isletme de kar amacini azami
seviyeye c¢ikarmak istemektedir. Isletmenin tiiketicilerin satin alma davranislarim
degistirebilmek i¢in kullanabilecegi en onemli degisken grubu tutundurma karmasidir.
Uriinlerin tiiketicilere ulastirmasi igin izlenen yol anlamina gelen dagitim cabalariyla ise
isletmeler, tiliketicilerin  satin  alma miktar ve  sikliklarmi  etkileyebilirler

(http://enm.blogcu.com/tuketici-kimdir/9402743).



1.1.2. Tiiketici Kavrami

Pazarlamada tiiketici denilince 6nce, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini tatmin
etmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler akla
gelir ki bunlara son tiiketiciler denilmektedir. Bir toplumda yasayan tiim insanlar,

dogduklar1 andan 6lene kadar tiiketicidirler (Penpece, 2006, 5).

Tam tanimiyla tiiketici; ihtiyaglarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen,
iktisadi kaynaklari mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin neticesinde
de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir. Tiiketici birey olarak aldigi kararlarla kendi
yasamina yon verirken, hangi mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla iiretilecegi, faktorler
arast dagilimin nasil yapilacagi, gelirin ihtiyaclarin giderilmesinde nasil kullanilacagi,
tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Durmaz ve
digerleri, 2011: 116).

Kitabinda, hepimiz tiiketiciyiz diye baglayan Khan, giinliik bircok seyi
tiketmekteyiz, ayrica tiiketimi ve {irlin alimimi ihtiyaglarimiza, tercihlerimOize ve satin
alma giiclimiize gore yapmaktayiz. Bunlar tiiketim mallari, dayanikli tiiketim mallari, 6zel
tirlinler ve endiistriyel iriinler de olabilir diye bahsetmektedir (Durmaz ve digerleri, 2011:
115).

Bir tiiketici mal ya da hizmet satin alirken o mal yada hizmet hakkinda yeterli
arastirmalart yaptiktan sonra yani bilinglendikten sonra satin almaya karar verir. Tabi ki bu
satin alma siirecinde ge¢cmisteki deneyim ve tecriibeler de etkili olmaktadir

(http://www.makaleler.com/bilim-makaleleri/yeni-pazarlama-anlayisi.htm).

Giliniimiiziin bilingli tiiketicisi, bir liriin ya da hizmet tercihinde sadece ihtiyacini
gidermeyi degil, o {irliniin digerlerinden ne farki oldugunu, art1 ne deger verecegini bilmek
istemektedir. Bu nedenle bugiin pazarlama, tiiketici goziinde “deger” olarak adlandirilan
Ozelligi bulmayi, bu degeri iirline katmayr ve en iyl sekilde tiiketiciye duyurmayi

hedeflemektedir (Uzunoglu, 2007: 1).



Tiiketiciler tikketim toplumunu, tiiketim toplumu yeni tiiketicileri yaratir, zamanla
tiiketici her gecen giin yeni iiriinler ve heyecanlar, bunun karsilig1 pazarlamacilarda yeni

karlar beklentisi igerisine girer, tiiketim toplumu bir kisir dongiiye doniisiir.

1.1.3. Modern Pazarlama Anlayis1

Cagdas pazarlama anlayisi olarak da ifade edilen miisteri yonlii pazarlama anlayisi
iirlin pazarlamasinda isletmenin temel gorevinin, 6nce hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini
tespit edip, biitiinlesik pazarlama araglarindan faydalanip, alicilari tatmin ederek kar

saglamak ve diger orgiitsel amaglara ulasmak oldugunu savunur (Arslan, 2012: 39).

Modern toplumlarda sanayi iiretimi bollugu daha ¢ok c¢esit ve daha farkl kaliteyi
miisteriye pazarlayabilmeyi miimkiin kilmaktadir. Miisteri bu pazarda bunca malin

icerisinde birisinde tercih gosterir.

Modern pazarlama anlayisina gore amag, dnce miisteri elde etmek, bu miisteriyi her
kosulda tatmin etmek, tatmin olan miisteriyi firmaya sadik ve onun {iriinlerini tekrar tekrar

satin alan bir miisteri haline getirmektir (Uzunoglu, 2007: 12).

1950°1i yillardan sonra gelisen ve 1980°li yillardan sonra daha da hiz kazanan
Modern Pazarlama anlayisi; isletme amaclarini gerceklestirmek icin, tliketicinin istek ve
ithtiyaclarin1 tatmin ederek; dolayisiyla kar elde etmeyi 6n planda tutmustur. Gelismis
tilkelerce genis kabul goren ve ililkemizde de giin giine onem kazanan bu anlayistaki
tilketici memnuniyeti; ancak tiiketicileri ve tiiketici davramiglarii iyi kavrayabilmekle

miimkiin olabilecektir (Durmaz ve digerleri, 2011: 115).

Modern pazarlamacilik anlayisina gore tiiketici memnuniyeti 6n plandadir. Tiiketici
memnuniyeti ise tlketiciyi 1iyi taniyabilmekten tiiketici davraniglarini iyl analiz
edebilmekten geg¢mektedir. Bu nedenle tiiketicilerin pazarlama faktorleri ve cesitli

uyaricilara nasil tepki verdiklerinin incelenmesi gerekmektedir (Durmaz vd, 2011: 116).

Tiiketici memnuniyeti soyut bir kavramdir ve sartlara gore degisir, degisimde en

onemli faktor yeniliktir. Her yeni iiriin tiiketicide arzu ve heyecan tekrarini provake eder.



Amag tiiketicileri daha ¢ok tatmin ederek daha ¢ok mal satmak ve boylece daha ¢ok
kazanmaktir. Bunun icin tiiketicilerin ihtiyaclar1 tespit edilerek mallarin ve hizmetlerin
iretimi bu yonde gergeklestirilir. Tiiketici istekleri en yliksek diizeyde tatmin edilmeye

calisilir (http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/modern-pazarlama.html).

Miisteri odakli pazarlama diisiincesi, tiiketicinin goziinde farkli olma, marka

bilinirligi ve marka sadakati saglama 6zelligi tasimaktadir (Uzunoglu, 2007: 25)

Pazarlama aragtirmalarinin sonucunda, bazen, hedef pazarda yer alan tiiketicinin
fark etmedigi ihtiyaclar da kesfedilebilir ve tiiketicinin karsisina yenilik olarak sunulur

(Bilge ve Aksoy, 2009: 30).

Yeni pazarlama anlayisinin temelini tiiketici davraniglarini anlamak ve ona gore
faaliyette bulunmak vyatar (http://www.makaleler.com/bilim-makaleleri/yeni-pazarlama-
anlayisi.htm). Tiiketici davranislarinin 6nceden incelenmesi, gelistirilecek olan pazarlama
karmasinin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina tam olarak uymasini kolaylastirmaktadir

(Odabasi, 2003: 17).

Pazarlamacilarin, tiiketicinin satin alma davraniglariyla ilgilenme nedenleri soyle

siralanabilir:

1. Isletmenin pazarlama stratejisine tiiketici tepki seklinin isletme basarisi iizerinde
etkili olusu.

2. Isletme, tiiketicileri tatmin eden bir pazarlama karmasi olusturmak igin nelerin
tiiketiciyi memnun edecegini belirlemek igin, tiiketicilerin neyi, nerede, ne zaman ve nasil
satin aldiklarini incelemek gerekir.

3. Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen unsurlart daha iyi anlamak
suretiyle, pazarlama stratejilerine tiiketicilerin nasil tepki gosterecegini tahmin etmek
kolaylasir.

4. Insan davranislar1 konusunda psikoloji ve sosyolojiden faydalanarak tiiketicilerin
satin alma davraniglarin etkilemeye caligir.

5. Reklamlar yoluyla tiiketicilerin davraniglart etkilemek i¢in satin alma

davraniglari ile ilgilenirler (Arslan, 2012: 23).



1.2. Tiiketici Davramslar

1.2.1. Tiiketici Davramislarinin Tanim

Glinlimiizde pazarlama tiiketim, tiiketici nasil bir bilim dal1 haline gelmisse tiiketici

davraniglar1 da bir bilim haline gelmistir.

Tiiketici davranislari, tiiketicilerin tutumlarimin bir sonucu olarak mal ve veya
hizmetleri tercih etme, satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili zihinsel,

duygusal ve fiziksel faaliyetlerini kapsar (Arslan, 2012: 11).

Tiiketici davraniglari; tliketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmek igin
sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma Kkararlaridir
(http://www.belgeler.com/blg/68k/tuketici-ve-tuketici-davranislari)

Tiiketici davranislari ve tiiketici davraniglar: bilimi tanimlarinda temel unsurlar:

1. Karar verme birimleri sadece tiiketici anlaminda degil hane halkini da igerir.

2. Tiiketim bir stirectir ve bu siireg, iiriinii elde etmekle baslar.

3. Uriiniin kullanilmas1 ve ondan faydalanma da énemli olmaktadir.

4. Uriiniin kullanim1 tamamlandiktan sonra, bu iiriiniin ne yapildigidir (Arslan,

2012, 19).

Tiiketici davranislarini incelemekteki temel amagc; tiiketicilerin hareket tarzini

anlamak, agiklayabilmek ve tahmin edebilmektir (Arslan, 2012, 19).
Tiiketici davraniglari 3 temel tizerine kuruludur:
1) Kiiltiirel etkiler: Davranig normlari, sosyallesme gibi),
2) Bireysel etkiler: Ogrenme, hatirlama gibi,

3) Grup etkileri: Taklit etme, 6neri alma aile, onderlerin etkisi gibi... (http://

www.makaleler.com/bilim-makaleleri/yeni-pazarlama-anlayisi.htm).
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Tauber (1972: 61) tiiketici davraniginin tiiketim ve aligveris, satin alma olarak 3 ana

aktiviteden olustugunu belirtmistir (Dinger ve Dinger, 2011:318).

1.2.2. Tiiketim ve Tiiketime Ait Kavramlar

1.2.2.1. Tiiketim Kavrami

Tiiketim, bir malin iiretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin
son agamasidir (Bakirci, 1999: 12). Bagka bir tanim ile tiiketim; insanlarin cari ihtiyag ve
isteklerinin tatmini icin belirli bir zaman araliginda kaynaklarin kullanilmasi olayidir

(Penpece, 2006: 5).

Arzular ve sosyal formlariyla tiiketim, “bir yasam tarzi iginde hedonist, gosteris ve
bir gruba ya da kiiltiire ait olma gibi amaglar i¢in prestiji yiiksek markalari, estetiklesmis
riinleri ve hizmetleri satin alma, sahiplenme ve kullanma” seklinde tanimlamaktadir.

(Pelenk ve digerleri; 2011: 4).

Hepsinin Otesinde tliketici yasam sartlarinda iyiye dogru giden bir degisimi
arzulayan kisidir. Tiiketicilik bunun bir yon bulmasi, tiiketim toplumu ise genellesmesidir.
Tiiketim toplumunda her seyin basi paradir, ancak kaliteyi ucuza almak en biiyiik

beklentidir. Bu beklenti gerceklestigi zaman keyfine doyum olmaz.

1.2.2.2. Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii Kavramlar

Tiiketim toplumu ayn1 zamanda tiiketimin sosyal ideolojik degerlerinin 6gretildigi
toplumdur; yani yeni ve 6zgiin sosyalizasyon tarz yiiksek verimli ekonomik bir sistemin

yeniden yapilanmasi ve yeni liretim giiglerinin yiikselmesi ile ilgilidir (Penpece, 2006: 5).

Tiiketim kiiltiiriinliin gelismesindeki en basarili etkenlerden biri reklam ve kitle
iletisim araclarinin gelismesidir. Tiiketim, liretime oldugu kadar dagitima da bagl olarak
gelismistir. Kitle iiretimi, kitle dagitimi ve kitle iletisim araglarinin, kitle tiiketimini

hizlandirmak igin hep birlikte calistig1 goriilmektedir (Penpece, 2006, 5).
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Tiiketim toplumunun ayirict 6zelligi, kisilerin ihtiyaclar1 igin tiilketmek yerine,
tikketimin basl basina bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir. Bu da kiiltiir endiistrisinin
gesitli trlinleri araciligiyla tiikketim ideolojisi ve 6zellikle reklamla gerceklesir (Penpece,

2006: 5).

Muazzam giigteki gorsel ve duyumsal mesajlar verebilme kabiliyetleriyle reklamlar

tikketim toplumunun varligin1 glinden giine gii¢clendirmektedirler.

Tiiketim toplumunda insanlar, yasamak i¢in tiiketmek yerine, tiilketmek igin

yasamaktadirlar (Ozcan, 2007: 40).

Tiiketim kiiltlirii kavrami genel olarak; iiretilen iirlinlerin tiiketiciye ulastirilmasi
icin kiiltlirlin baskin hale gelmesini anlatmak i¢in ve kisisel begeniler, sosyal degerler ve

tiiketicilerin kisisel yasam tarzlarini ifade etmek i¢in kullanilir (Arslan, 2012: 17).

1.2.3. Ahsveris

Alisveris tiiketim nesnesini elde etmek i¢in harcanan cabadir. Ciddi anlamda bir
hesaplama yoOntemini, alternatifleri bulmayi, fiyat ve kalitenin kiyaslanmasin

gerektirmektedir (Ozcan, 2007: 49).

Bazi tiiketiciler i¢in aligveris bir pazarlik ve ucuz bir iirlin firsat1 yakalamak olsa da
bazilar1 i¢in bir sosyallesme ve giliniin monotonlugundan kurtulmak icin bir firsat olarak
tanimlanmaktadir. Giinlimiizde aligveris faaliyeti iiriin, marka ve perakende ortamin
segmemize temel teskil edecek sekilde birgok duyumuzu devreye sokan bir siiregtir

(Dinger ve Dinger, 2011: 318).

Falk ve Campbell (1997: 12) i¢in aligveris; rasyonellik ve uyarilma ile haz saglayan
sosyal bir deneyim ve ihtiyaglar1 karsilayan zorunlu bir eylem sekli olma arasinda yer alan,
kendi i¢inde celiskili, hem haz, hem de endise veren, ¢cabucak kabusa doniisebilen lezzetli
bir deneyimdir (Ozcan, 2007: 47).
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Shield (1992) i¢in modern aligveris bir meta degisiminden daha fazla seyi
icermektedir. Tiiketicinin aligveris sahnesine girdigi anda, genellikle rasyonel olmayan goz
atma, dokunma, uyarilmis satin alma ve gosterimdeki son moda iiriinleri izlemesi bir
aliskanlik halini almaktadir (Ozcan, 2007: 47). Bdylece giiniimiizde aligveris zorunlu

ihtiyacin yaninda bir sosyal ihtiyag halini almistir.

1.2.3.1. Miisteri Kavrami ve Miisteri Icin Deger Yaratma

Piyasa dilinde tiiketicinin ad1 miisteridir. Miisteri; belirli bir magaza ya da sirketten

diizenli aligveris yapan kisi olarak tanimlanabilir.

Piyasa deyimi ile kullanilan “miisteriye hitap etme” kavrami aslinda miisteri i¢in
deger yaratma kavraminin basit ifadesidir. Misteride tercih uyandirabilmek i¢in onun
kabul ettigi faydalar1 sunmak gerekmektedir. Deger, bir kisi ya da sirketin duygusal bir
diizeyde baglandigi her hangi bir prensibi temsil eder. Tiiketicinin ifade ettigi deger,

algiladig1 deger anlamina gelmektedir (Uzunoglu, 2007: 13).

Deger = Faydalar — Maliyetler

Fayda, miisterinin 6demeye hazir oldugu paranin karsiliginda alacagini umdugu
ozelliklerdir. Bir miisteri icin fiyat, satin alma karar1 vermede en Onemli etkendir

(Uzunoglu, 2007: 13).

Maliyet pazara sunulan {rliniin miisteri tarafindan degerlendirilmesi, elde
edinilmesi, kullanilmast ve hatta elden ¢ikarilmasi i¢in yapilan risk unsuru dahil tim

harcamalarin toplami olarak kabul edilebilir (Uzunoglu, 2007: 14).

Kalite, bir mal veya hizmetin, ihtiyaclar1 karsilama yetenegine dayanan
ozelliklerinin toplamidir (Arslan, 2012: 37)

Bir iirliniin degerini aslinda miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri belirlemektedir
(Uzunoglu, 2007: 11). Tiiketicilerin tercihleri onlarin kalite degerleri iizerine insa

edilmektedir (Uzunoglu, 2007: 14)
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Tiiketicilerin degeri hesaplarken esas olarak kalite ile maliyet arasindaki dengeyi
temel aldiklar1 s6ylenebilir. Buna gore miisteri degeri, deger = kalite — maliyet seklinde de

ifade edilebilmektedir (Uzunoglu, 2007: 14).

Tiiketici agisindan fayda; ayni para ile daha fazla bedensel doyum saglayabilmektir
(Arslan, 2012: 31).

1.2.3.2. Uriiniin Fayda Degeri

Pazarlamaci miisteri i¢in iki tiirli deger yaratabilir: Birincisi kaliteyi ucuza verir,
yani indirim yapar. Goreceli olarak fayda degismez, kazang deger artar. Ikincisi
promosyon verir. Ger¢ek degerinde verdigi kaliteden yine de miisteriye fazladan

kazandirir. Her iki durumda da miisteri i¢in malin maliyeti azalir, miisteri de kazanir.

Miisteriyi kaybetmemenin anahtar1 da miisteri memnuniyetidir. Kotler ve Turner’a
gére memnun kalmis bir miisteri tekrar satin almada bulunur, sirket hakkinda giizel seyler
sOyler, rakip {iriin ve reklamlarina daha az dikkat eder, sirketin diger {irlinlerinden de satin

alir (Uzunoglu, 2007: 12). Dogal olarak miisteri miisterinin sdziine daha ¢ok giivenir.

Miisteri tatmininin herhangi bir organizasyonun devamliligmnin saglanmasinda
hayati bir kriter oldugu bilinmektedir. Caruana ve Malta (2002)’ye gbre miisteri tatmini,
tiketim sonrasinda, miisterilerin ge¢cmis beklentileri ve ger¢ek hizmet performansi
arasindaki algilanan farkin degerlendirilmesi sonucu miisterilerin verdigi yanittir. Beerli vd
(2004) gore ise miisteri tatmini tiikketim esnasinda veya sonrasinda bazi satig Oncesi
standartlarla kiyaslanan hizmetin performansina dayali duygusal bir yanittir (Kurtuldu ve
digerleri, 2010: 1-2)

Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetin beklentilerini kargilamasi ile
ilgili bir kavramdir. Tiiketici tatmini, memnuniyetini getirir, memnuniyet ise tiiketici

sadakatini olusturur (Arslan, 2012: 52)

Kazanilmis her miisteri pazarlamaci icin ekstra bir degerdir. Her tiiketici tatmini

yeni bir tatmin duygusunu daha arzulatir.
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1.2.4. Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

1.2.4.1. Tiiketim Niyeti

Tiiketime karar1 tiiketim niyeti basglatir. Ayn1 anda bir¢ok etken kisinin tiiketim

niyetini uyarmaktadir.

Tiketici satin alma davranisinda bulunmadan oOnce, onun s6z konusu tiiketim

davranigina ait niyetini etkileyen faktorler de gézden gegirilmelidir (Penpece, 2006: 25).

Ihtiyaglarin siddeti: Ihtiyaclarin siddeti; zorunlu ihtiyaglarin olmasi ya da
faydalilik hali veya gosteris duygusundan olusan tesirlerden herhangi birine
uyup uymadigina baglhidir.

Gelecekteki yasama standartlarinin temini: Gelecegin yasam standardinin
temini ile ilgili hareket tarzinda gelecegin fiyatlar1 da etkilidir. Tiiketicinin
yapacagl ve satin alma niyetini sinirlayan plani ve onun goriisii ekonomik
tercihine gore segecegi hedefe veya diizenleyecegi stratejiye gore degisir.
Tiiketim niyetindeki doniigsiizliik: Ihtiyacindaki reel ve akli siddetin azligina
ragmen ve gelirindeki yetersizlige ragmen kisinin yine o mali satin almaya
devamina neden olur. Ge¢mis donemlerde belli bir muhitte, belli bir hayat
seviyesine erigmis olan kigi yine aymi seviyeyi muhafaza eder. Bu suretle
doniigsiizliik satin alma niyetini arttirir.

Kisisel tiiketim fonksiyonlarindaki iliskiler: Bu tiikketim fonksiyonu; iligkileri
sosyal imrenme duygusunun gosteris malina karsi olan ihtiyaci yaratmasi olay1
ile taklit yiizinden veya daha iyisi veya daha yeni moda olanina karsi talebi
arttirma davranisi, tiiketiciler ellerinde ona ait eskiden edinilmis mal varken
onun daha iyisini daha moda olanini goriince o mala kars1 da bir satin alma

niyeti edinmektedir.

1.2.4.2.Satin Alma Davrams Tiirleri

Her tiiketicinin satin alma davranist kendisine gore karakteristik ve stratejik

ozellikler ve yontemleri igerir.
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Tiiketicinin karar verme sekli, satin alma davraniginin tiiriine gore farklilik gosterir.
Satin alma davranisinin tiirleri piyasada yogun olarak; karmasik, ¢eligki azaltici, degisiklik
arayan ve aligkanliga dayali satin alma davranisi olarak dort ¢esit satin alma davranisi

goriilmektedir (Arslan, 2012: 24):

1. Karmagik Satin Alma Davranist: Tiiketici ¢ok ilgi duyulan iirlinleri satin alirken
aktif bilgi arayisina girer. Uriinler/markalar hakkinda diisiinceler gelistirir, tutumlara sahip
olur ve daha sonra secim karar1 verir. Pazarlamacilar, ¢ok ilgili tiiketicilere {iriinlerin
ozellikleri, her birinin nispi énemi ve kendi iirlinlerinin kuvvetli yonleri hakkinda bilgi

verici stratejileri dizayn etmelidir (Arslan, 2012: 24).

2. Celiski Azaltict Satin Alma Davranisi: Bu tiiketiciler ¢eligkiyi azaltic1 arayiglar
icine girerek, kendi kararlarinin dogrulugunu gosteren davraniglarda bulunurlar. Kendi
satin aldiklart markanin iistiin yonlerini 6ne ¢ikarirlar, ayn1 markay1 baskalarina onerirler,

tercih edilmeyen segeneklerin kotii yonlerini gérmeye baslarlar (Arslan, 2012: 25).

3. Degisiklik Arayan Satin Alma Davranisi: Tiiketicinin sik sik marka degistirdigi
goriiliir. Marka degistirme istegi, markadan tatmin olmamaktan degil, tekdiizelikten
kurtulmak ve cesitlilik olusturmak i¢in tiiketici sik sik marka degistirir. Burada belirli bir
markaya baghilik yoktur ve “degisiklik olsun” diye marka degistirme s6z konusudur

(Arslan, 2012: 25):

4. Aligkanliga Dayali Satin Alma Davranisi: Tiketicinin tecriibeleri sonucu iiriin
veya markadan tatmin oldugunu anlamasi ve ihtiya¢ duydugunda ayni markayi satin almasi
aliskanlik sonucu olmaktadir. Aligkanli§a dayali satin alma, tiiketicinin riskini azaltir ve
karar vermeyi kolaylastirir (Arslan, 2012: 25).

1.2.4.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin alma karar siirecinde ihtiyact hissetme, iriin hakkinda yapilan bir dizi

arastirma ve incelemelerin sonunda degerlendirmeye gidilir.
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Stirecin  her asamasinda birey karar vermek ve degerlendirmeler yapmak
durumundadir. Dolayisiyla, satin alma siirecinin her asamasinda tiiketici dogru ve rasyonel

kararlar verebilmek i¢in bilgi kullanmak zorundadir (Penpece, 2006: 5).

1.2.4.3.1. Karar Verme

1.2.4.3.1.1. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Sonunda tiiketici karar verme asamasma gelir ve tliketicinin karar verme
diizeylerini olusturan faktorler devreye girer. Tiiketicinin bir iiriini satin almaya karar
vermesinde problemi ¢ézme yani iriin hakkinda karar verme diizeyi kisilik, bilgi ve

zamana baghdir.

Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiyag duyulan bilginin miktar1 dikkate
alindiginda, tiiketicinin yogun, sinirli ve rutin karar verme alternatiflerinden birini

kullanarak karar verdigi soylenebilmektedir (Penpece, 2006: 21).

Rutin ya da otomatik davranig; tiiketicinin satin alma davraniglarinin ¢ogu
aligkanliga baghdir. Tiiketici rutin satin alma kararlarinda fazla arastirma ve diisiinmeye
gerek duymaksizin kisa siirede tercihini yapmaktadir (Altimsik ve Calli, 2004:235).
Siklikla satin alian ucuz ve kolay ulasilan iiriinler i¢in yapilan satin alimlardir (Penpece,

2006: 21).

Sinirlt sorun ¢ézmede; Bilinen bir {iriin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi
durumunda s6z konusudur. Markalar hakkinda yeterli bilgi yoktur, buna ragmen
arastirmaya yonelik giidlilenme diizeyi diisiiktiir. Reklamin etkisi diistliktiir, satin alma

noktasinda karsilastirmaya gidilir (Penpece, 2006: 21).

Yogun sorun ¢ézme ise; iiriin yeni ve bilgiler sinirli oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketici yogun bilgi ve zamana gereksinim duymaktadir. Ozellikle birim degeri yiiksek ve
satin alma siklig1 seyrek olan, dayanikli tiikketim iiriinlerinde s6z konusudur (Penpece,

2006: 21).
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1.2.4.3.1.2. Yiiksek ve Diisiik Tlgilenim

Ilgilenim; tiiketicinin arastirma degerlendirme ve karar verme siirecinde harcadif
zaman ve caba diizeyidir. Tiiketicinin aligverise gosterdigi ilgilenim {iriiniin tiiketici i¢in

sosyal ve ekonomik 6nemine gore farklilik gostermektedir (Penpece, 2006: 22).

1.2.4.3.1.3.Pazarlamacilarin Karar Verme Siirecinde Gorevleri

1. Tiiketicinin se¢imine hizmet etmeye yonelinir.
2. Tiiketicinin kararini etkileyecek inandirici ¢aligmalar yapilir.

3. Tiiketicinin farkli bir se¢im kriteri kullanmasina yardimci olacak caligmalar

yapilir (Arslan, 2012: 83).

1.2.4.3.1.4. Tiiketicinin Karar Verme Degerlendirme Kriterleri

Tiiketicilerin karar verme asamasinda degerlendirme kriterleri; {iriiniin kalitesi,
garantili olmasi, fiyati, ambalaji, dayaniklilig1, ihtiyaca cevap vermesi, mevcut iiriinlerle
uyumlu olmasi, kullanim kolayligi, modaya uygun olmasi, dikkat ¢ekiciligi, satis sonrasi
hizmetleri, kullanilan malzeme, tasarim/model farkliligi-tekligi olarak siralanabilir. Ayrica
alinan tirlinliin markasimnin bilinilirligi, saygmligi, reklamlar1 ve promosyonlari, se¢ceneginin
fazla olmasi, indirim kampanyalari, tezgahtarin Onerisi de goz ardi1 edilmeyecek

degerlendirme kriterleridir.

“Degerlendirme siireci” sona erdiginde, satin alma davranisinda bulunan

tiketicilerde, farkli miktar ve yonlerde yeniden satin alma motivasyonu olusmaktadir

(Penpece, 2006: 19).
1.2.4.3.2. Satin Ahinan Uriinlerin Sembolik Mesajlar
Tiiketiciler sadece gercek iiriinleri kullanmakla kalmaz, bunun yaninda, iirlinlerin

sembolik anlamlarini tiiketirler. Satin alinan iriinlerin verdigi baslica sembolik mesajlar

asagida belirtilmektedir (Penpece, 2006: 22):
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e Zenginlik, gii¢ ve tstlinliik
e Genglik

e Cinsel ¢ekicilik

e Yaraticilik, zevk

e Sevgi

e Sadakat

Bunlar yine miisteri i¢in degeri parayla dlc¢lilemeyecek kazanglardir. Gorildiugi
gibi aligverise ne amagla ¢ikilirsa ¢ikilsin alinan iirlin i¢in {iriiniin verecegi sembolik

mesajlar fayda ve hazzi beraber tagimaktadir.

1.3. Tiiketici Davramislarini Etkileyen Faktorler

Genel olarak tiiketicilerin satin alama davraniglarini belirleyen faktorler asagidaki

gibi siralanmaktadir:

o Kisisel faktorler
e Sosyo-kiiltiirel faktorler
e Ekonomik faktorler

e Psikolojik faktorler.

1.3.1. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 belirleyen kisisel etkenler; yas, cinsiyet,

meslek, 6grenim diizeyi, gelir durumu, medeni durum ve yasam stilidir.
1.3.1.1. Yas
Tiiketici davraniglarinda yas ilk ve belki de en 6nemli faktordiir. Genis bir yasam

stiresinin boliim boliim yasaniyor olmasi yas donemlerinin sayisinda ¢okluga ve cesitlilige

neden olur. Her yas doneminde tiiketici degisik davraniglar gosterir.
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Her yas gurubunun ihtiyag ve ilgi duydugu iiriin ve hizmetlerin ayrilabilir

karakteristikleri vardir (Durmaz ve digerleri, 2011: 118).

Tiiketiciler, kendilerini ayn1 yastaki digerleriyle, ya da kendileriyle benzer ge¢cmisi
olan insanlarla birlikteyken daha rahat hissederler. Tiiketim psikolojisi agisindan dort
Oonemli yas grubu; ergenler, 6grenciler, ¢ocuk sahipleri ve yaslhilardir. Bu donemler

igeresinde benzer istekler ve ihtiyaglar olusur (Penpece, 2006: 29).

Geng yastaki tiiketicilerde marka bagimliligi yashlardan daha fazladir ve
genglerdeki bu marka bagimliligi onlarin satin alimlarint yonlendirir (Durmaz ve digerleri,

2011: 119).

Yasl tiiketiciler bir markayla ilgili bilgi birikimlerinden (deneyimlerinden) dolay1 o
markaya sadik kalabilirken, genc¢ tiiketiciler bunun tersine tiiketici bilinglenmesini

gerektirecek bir yasam dongiisii siirecindedir (Durmaz ve digerleri, 2011: 118).

Yasllar icin tirtinlerdeki manevi unsur, muhtemelen toplumun diger kesimleri i¢in
oldugundan daha degerlidir. Yaslilar, aldatilmaya karsi korunmasiz olduklari hissini,
digerlerinden daha fazla yasadiklar1 icin, bildikleri marka adlarmi kullanma ve

giivendikleri saticilarla aligveris yapma konusunda daha 1srarci konumdadirlar (Penpece,
2006: 29).

Pazarlamacilar artik, tiiketiciler olarak ¢ocuklara giicli bir ilgilenim
gelistirmektedirler. Cocuklar dogrudan satin alma ile ciddi miktarda para harcamakta ve
gittikge artan bir sekilde yetiskinler tarafindan verilen bazi tiilketim kararlarina etki

etmektedirler (Penpece, 2006: 30).

1.3.1.2. Cinsiyet

Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin zevkleri, renkler ve sekillere karst gosterdikleri
hassasiyet de farkli olmaktadir. Pazarlamacilarin mamullere yansimasi gereken bu

ozellikleri iyi izlemesi ve ona gore plan ve programlar gelistirmeleri, uzun siirede

hedeflerini gergeklestirmek bakimindan gerekli olmaktadir (Penpece, 2006: 31).
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Erkek miisterilerin almay1 planladiklar1 iiriiniin 6zelliklerine yonelik arastirma
yaptiklar1 ve satin alma islemini de girdikleri sitede detayli olarak tiim dirtinleri
inceledikten sonra yaptiklar1 belirtilmektedir. Kadinlarin ise iiriin bazli degil, marka bazl
aligveris yapmakta oldugu, triinleri detayli incelemeden tarayarak degisik sitelerde
gezindikleri belirtilmektedir. Ayrica kadinlarin indirime daha merakli olduklari ve sitelerde
indirim de aradiklari, erkeklerin ise bilgi aradiklar1 goriilmektedir (http://www.practical
ecommerce.com/articles/3222-Behavioral-Differences-Between-Men-and-Women-Influen

ce-Shopping).

Diinyada kadin ve erkek oranlarmin yaklasik olarak esit seviyededir, ancak gelir
acisindan giiciin heniiz erkekleri tekelinde olmasi, tiiketimin biiyilk cogunlugunu ise

kadinlarin yapmas1 pazarlamacilar acisindan bir ¢eligkidir.

1.3.1.3. Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktérdiir. Evli bir
tilketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda onemli farkliliklar olacaktir. Cocuk bezi
reklamlar1 hamile kadinlarin ilgilerini ¢eker, erkek ¢ocugu olan her anne siinnet
kiyafetlerine bakar, bekar erkeklere cocuk bezi, bekar kadinlara siinnet kiyafeti tanitim ve

reklaminin ¢ok fazla yarari1 ve getirisi olamaz.

1.3.1.4. Ogrenim Durumu

Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar

ve ¢esitlenir (Durmaz ve digerleri, 2011: 120).

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu iiriin
ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal 6geye

onem vermekle birlikte, marka bagliligi davranisini daha az gostermektedir (Penpece,
2006: 32).
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1.3.1.5. Meslek

Meslek tiiketicide belirli mallara karsi ihtiya¢ ve istek duymasina neden olan

faktordiir (Penpece, 2006: 31).

Iyi gelir getir getiren mesleklere sahip olan tiiketiciler parasal olarak giicliidiirler.
Aldiklar1 mal ve hizmetlerde daha iyi kalite, daha yiiksek miisteri memnuniyeti ve tatmini

beklerler.

Her meslege gore tiilketim malzemeleri vardir, pazarlamacilar meslek ozellikli
tiketicilere mesleki uniform giysiler ile mesleki alet, edevat ve malzemelerin tanitiminda

mutlaka hassasiyet gostermek zorundadirlar.

Beyaz yakalilar bilgiye dayali olarak calisan isgiicii ¢aginda daha yiiksek bir
Ogrenim diizeyi daha iyi bir gelir getiren bir meslege endekslidir. Her gecen giin daha ¢ok
sayida meslek tiiketim toplumuna katilmaktadir ve pazarlamacilar hepsinin de ana

babalarindan daha fazla bir tiikketimi arzulamakta oldugunu bilmektedir.

1.3.1.6. Gelir Diizeyi

Gelir ylizeyi diisiik olan insanlar tiiketim toplumuna katilabilmek i¢in daha ¢ok
calisip daha ¢ok gelir getirici meslek ve alanlara yonelmektedir. Her gelir diizeyi yiikselen
Kisi ve gruplar mutlaka asir1 tiiketime yonelmektedir.

1.3.1.7. Yasam Stili

Yasam tarzi, kisisel misterilerin veya ailelerin yani hane halkinin yasama,
paralarin1 ve zamanlarini harcama tarzlari, katildiklar1 aktiviteler, i¢cinde yasadiklar diinya

hakkindaki fikirleri, tutumlaridir (Arslan, 2012: 79).

Yasam stili kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne

yedikleri gibi gilinlik yasantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir igerige
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sahiptir. Yasam stili bireylerin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini yansitir, ayrica bos

zamanda yapilan faaliyetleri igerir (Durmaz ve digerleri, 2011: 119).

Pazarlamada yasam sekli, tarzi, stili 6zellikleri genel olarak iki amagla kullanilir;

e Yasam tarz1 6zelliklerine gore pazarin boliimlenmesi.
e Mevcut pazarlarda tlketicilerin yasam sekli ozelliklerine goére profilinin

cikarilmast.

Yasam tarzi Ozellikleri, daha once hitap edilmeyen veya ihmal edilen pazar
boliimlerine yeni trilinler ile girilmesine de imkan verebilir. Yasam tarzi profilleri, yeni
hedef pazara veya mevcut pazara uygun medya ile ulasilmasi ve pazarin sosyal, psikolojik
ve demografik ozelliklerine uygun reklam mesajlarinin gelistirilmesi konusunda da

yardimet olur (Arslan, 2012: 80).

Tiiketim toplumunda yasam stili deyince kalite akla gelmektedir. Konu sosyal
medyay1 birinci derecede ilgilendirmekte, iinliilerin, zenginlerin yasam stillerinin gozler
Online serilmesi genis halk tabakalarina pahali tiketim malzemeleri pazarlanmasini

kamgilamaktadir.

1.3.2. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaglar1 i¢in degil ayn1 zamanda kendileri
icin giiclii sosyal etkileri bulunan diger kisiler icin de satin alma davranigin
gerceklestirmektedir (Penpece, 2006: 31). Satin alma davranigini belirleyen sosyo-kiiltiirel

faktorler; aile, grup, sosyal siif ve statii, kiiltiir gibi toplumla ilgili degerlerdir.

1.3.2.1. Aile

Ailenin tiiketici davramislar {izerindeki etkisi, sahip oldugu o6zellikler sonucu
olarak, cesitli faktdrlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin
biiyiikliigii ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, ailenin islevleri,

kadinin calisip caligmamasi ve ailenin yasam egrisindeki asamalari hep sonucta tiiketici
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davraniglarint etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin karsisina ¢ikmaktadir

(Penpece, 2006: 33).

Aile, bir malin tiiketiminde rol oynayan bir tiiketim grubu oldugu diisiiniildiigiinde
aile bireylerinin her birinin de kararda etkisi olacaktir. Giiniimiizde anne babanin yaninda

cocuklarda reklamlardan etkilendiginden ailenin kararlarinda s6z sahibi olmaktadir.

1.3.2.2. Sosyal Simif ve Statii

Statii, bir sosyal sinifa ait konumun somut gostergesidir. Markalar, 6nemli statii
gostergelerindendir ve satin alan kisiye “yapay” bir sinifsal geg¢is olanagi saglar (Penpece,
2006: 37).

Toplumsal siif-tiiketici davranislar1 konusunda somut iligkiler soyle agiklanabilir

(Arslan, 2012: 69):

1. Siniflar arasinda, harcama, tasarruf ve satin alinan triinler ve satin alinan
magaza/markalar agisindan farkliliklar gortiliir.

2. Siniflar arasinda, pazarlama faaliyetine kars1 tepki ve {irlin algilayislar agisindan
degisiklikler vardir.

3. Tiiketim modeli smif iiyelerinin simgelerini belirler ve grup iiyeligi, gelire gore
ekonomik davranisin ¢ok daha 6nemli bir belirleyicisidir.

4. Tiketiciler, kendi deger yargilar1 ve beklentileri ile magaza niteliklerini
karsilastirmada gercekeidirler.

5. Alt smifta yer alan tiiketiciler, harcama sekillerini ihtiya¢ siralamasina gore
belirler. Gosteris harcamasi, tist sinifin bir 6zelligidir.

6. Toplumsal sinif {iyelerinin medya aliskanliklari, bilgilenme sekli ve kaynaklari

farkli olabilmektedir.

1.3.2.3. Gruplar

Kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan

toplulugu referans grubu olarak tanimlanir (http.smyo.karabuk.edu.tr/akademik).
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Referans gruplari kisi ve ailelerin satin alma kararlarini verirken, kendilerine giiven
duyduklari, ornek aldiklart kisiler, aileler, gruplar veya orgiitlerdir. Her referans grubu
igerisinde tiiketicilerin tecriibe ve diisiincelerine giivendikleri fikir liderleri mevcuttur

(Penpece, 2006: 39).

Bu gruplarin basta aile olmak {izere, kisinin yakin ¢evresi olarak belirtilmektedir.
Yakin g¢evrenin yiiz yiize tavsiye ve O6giitleri reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.
Bir diger grup ise kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz ylize temasta olmadig1 {inlii sinema

yildizlari, Tinlii sporcular vb. kimselerdir (http.smyo.karabuk.edu.tr/akademik).

Pazarlama agisindan referans kimse ve gruplarin Onemi, bunlarin tiiketici
tercihlerini ve davranislarini  yonlendirmesine dayanmaktadir. Tiiketicinin bir mal
kullanma tecriibesi veya mal hakkinda bilgisi yoksa bazilarin1 6rnek almaya daha g¢ok

egilim gdstermektedir (Inceoglu, 2010: 125).

Markalar acisindan, 6zellikle 6zenilen gruplarin 6nemi vardir. Ciinkii 6zenilen
gruplarin kullandig1 markalara sahip olmak, o gruba ait olma ve kabul edilme 0l¢iitlerinden
biridir (Penpece, 2006: 39). Tiiketici i¢in referans guruplari onlarin statii yiikseltmelerini

saglayabilmeleri i¢in bir firsattir.

1.3.2.4. Kiiltiir

Kiiltiir, bir isletmenin gerek organizasyon iginde, gerekse bu organizasyonu
cevreleyen toplum fertlerinin davranislari iizerinde etkilidir. isletme cabalarinin kiiltiirel
degerlerle uyum ya da  uyumsuzlugunun bilinmesi olduk¢a  Snemlidir

(Www.vizirvizir.net/dersnotu/pazarlama/.. /BOLUM%203.doc).
Kisinin kiiltiir ¢evresinde olan ve kiiltiiriini etkileyen medya, reklam ve moda

diinyas1 tiiketim davraniglarini 6nemli oranda sekillendirmektedir (Arslan, 2012: 70).

Yiksek kiiltiir diizeyi tiiketici igin hem bir sans hem de bir masraf kapisidir.
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1.3.3. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin degisim araci olarak kullandiklar1 parasal gii¢ onlarin davraniglarini
belirleyen en 6nemli faktorlerden birisidir. Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili
beklentiler ve ekonomik canlilik degisik sekillerde ve biyiikliiklerde tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkiler (http://enm.blogcu.com/tuketici-kimdir/9402743).

Bazi tiiketiciler fiyati, triin Kkalitesinin veya prestijinin bir gostergesi olarak
yorumlamaktadirlar. Boylece daha yiiksek bedel yiiksek satin alma olasiligi ile
iliskilendirilmektedir. Diger tiiketiciler fiyatt negatif sekilde gorebilmekte ve farkli
aligveris stratejileri ile fiyat1 azaltmaya ¢aligmaktadirlar (Penpece, 2006: 39).

1.3.4. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Satin alma davranisi bes psikolojik faktor tarafindan etkilenir:

e Giidiilenme

e Algilama

e Ogrenme

e Tutum ve inanglar

o Kisilik

1.3.4.1. Giidiillenme (Motivasyon)

Giidii; uyartlmig ihtiyagtir ve bu ihtiyag doyurulmali, duyulan gereksinim
azaltilmalidir. Karabulut (1981)’a gore ise; organizmanin ihtiyacini gidermek igin belirli
bir yonde faaliyet gostermesi egilimine ve tiiketiciyi gerekli davraniglara yonelten olaylar
zincirine veya davraniglarin psikolojik nedenlerine giidii denilmektedir (Penpece, 2006:
40).

Giidiilenme ise; bireyin eyleminin yoniinii, giiciinii ve 6ncelik sirasin1 belirleyen i¢

ve dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gegmesidir (Penpece, 2006: 41).
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Bir tiiketicinin aldigi mallar1 hep ayni yerden satin almasina etki eden giidiilere
miisteri olma giidiileri denilmektedir ve bunlar fiyat, servis, mal cesitliligi, diiriistlik,

satiggilarin giiler yiizliliigh gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir (Penpece, 2006: 41).

Gudiiler bir tiir kendini yonetme yontemleridir. Tiiketici davranislarinda faydaci ve
hazc1 motivasyonlar olarak miisteriye yon verirler. Faydanin getirecegi tatmin somut,

hazzin getirecegi tatmin ise soyuttur.

Faydaci Motivasyonlar: Antonides ve Raaij (1998)’¢ gore tiiketicinin rasyonel
aligveris davranislarinda ve {iriin se¢imlerinde “fiyat, kalite ve deger” asil belirleyicilerdir.

Bu belirleyicilerin etkisiyle ekonomik ve faydaci diisiincelerle hareket etmektedirler
(Ozdemir ve Yaman, 2007: 82).

Hazc1 Motivasyonlar: Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ile ve duygulari hos
tutulmasiyla ilgilidir. Hedonik aligverisin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak
ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yaris heyecan1” sayilmaktadir.
Hedonik vyararlar duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik Ozellikleri igermektedir
(Ozdemir ve Yaman, 2007: 82).

Hazc1 deger, eglence ve hayal kurma gibi deneysel fayda ve zararlarin genel
degerlendirmesi olarak tanimlanir. Tiketiciler siklikla bir gorevi tamamlamaktan g¢ok

yasadiklar1 tecriibelerin zevki i¢in aligveris yaparlar (Topaloglu, 2009: 28).

Bunlarin diginda hi¢bir motivasyon tiiriine dahil olmayan bir motivasyon tiirii de

modadir.

Moda: Cok ¢esitli olan insan psikolojisinin bir¢ok yonlerinin beraberce yarattig
kalabalik motivasyonlu bir davranistir. Bu davranista yeni denemeler arzusu, kendini kabul
ettirme arzusu ve saygl kazanma arzusu gibi arzularin etkisi ile sosyal davraniglardaki
taklit etme hususu, fikir ve hareket bulagiciligmmin ¢ok Dbiiylik etkisi vardir
(www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf).
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Aslinda modanin basli basma tliketici davranislarini etkileyen tiim faktorleri

etkiledigi soylenebilir. Blue jean giyen yaslilar, parmak arasi terlik giyen erkekler, gibi.

1.3.4.2. Algilama

Algilama siireci ile kisi, gevresindeki uyaricilara anlam verir. Algilama, ihtiyaglari,
gidiileri ve tutumlarn sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma davraniglarina etki
eder. Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini
kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik saglamasina caba gostermeleri gerekir

((www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf).

Algilama, duyum siiregleri, simgesel siirecler ve duygusal siirecleri de kapsar.
Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken, simgesel siiregler
uyaricinin tiiketici belleginde bir imajin yaratmasidir. Duygusal siiregler ise, uyaricilarin,

ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:111).

Algisal yorumlar ile tiiketici, uyarici hakkinda genelleme yapabilmektedir. TiiketicCi
bir markadan tatmin olmussa, degisik bir iiriinlin aynt marka altinda pazarlanmasi

karsisinda olumlu tutumunu, yeni bir iiriin iginde siirdiirebilmektedir (Penpece, 2006, 46).

Pazarlamacilarin markalasma c¢alismalarinin temel nedeni, tiiketici zihninde
farklilasmaktir. Bu cabalar sirasinda, tiiketicinin markay1 istenildigi bicimde algilamasi
icin ugrasilmaktadir. Bu da tliketici zihninde marka imaj1 yaratmayr gerektirmektedir.
Marka imaji; {iriin, fiyat, satis yeri, tutundurma g¢abalari, kurum imaji, isletme kararlart vb.
her biri bir ileti olan 6gelerin toplamindan olusmaktadir. Tiiketicinin kendi hakkinda
algiladig1 bir imaj1 vardir ve marka imaj1 ile kendi imaj1 arasinda paralellik kurarak marka

ile 6zellesmekte ve satin alma davranisin1 géstermektedir (Penpece, 2006: 46).

Reklam yarattig1 gorsel ve duyusal imajlar tiiketicileri etkiler, tiiketici beyninde bu

imajlar1 vazgeg¢ilmez istekler olarak algilamakta ve istek duymaktadir.

Giliniimiizde, reklam tliketim toplumlarinda siiriimiin saglanmasinda en etkili

araglardan biridir. Reklamlar ihtiyaclarin rasyonel olarak tatmine degil, iiretilen mallarin
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hizli bir sekilde ve yiiksek fiyatlarla elden c¢ikmasini saglamaya yoneliktir
(http://www.tml.web.tr/).

Reklamin uygulamada; hatirlatici, kurumsal reklam gibi degisik sekilleri
bulunmaktadir. Hatirlatici reklam, bir riinle ilgili olarak onceden verilen bilgileri ve

egitimleri pekistirme yoluyla hatirlatma ve isimleri zihinlere yerlestirme g¢abasidir (Arslan,
2012: 51).

Uyaricinin reklam yoluyla ¢ok kisa siire gdsterimi ve mesajin hizli ve algak bir ses

tonunda verilmesiyle bilingalt1 algilama ger¢eklesmektedir (Arslan, 2012: 51).

1.3.4.3. Ogrenme

Karabulut’a gore (1981: 153) 6grenme; uyaricilarin uyarim veya etkilerinden dolay1
davranis veya tepkilerdeki yahut tepki egilimlerindeki degismeler ve bu degisiklige neden

olan uyarici ve gevresel faktorlere uyum islemidir (Penpece, 2006, 48).

Pazarlamaci, mal ve hizmetlerle ilgili, olumlu bilgi ve tutumlarin tiiketiciye

ogretilerek, o malin veya hizmetin satin alinmasini saglamaktadir (Penpece, 2006, 48).

Pazarlamacilar, uyaricilar1 kullanmaktadirlar. Tiiketiciler de tekrarlar veya
cagrisimlarla, uyaricilari anlamlandirarak, satin alma davranisim bir aliskanlik ya da
otomatik bir davranis haline déniistirmektedir. Ornegin; birgok insan tekrarlar sayesinde

marka ismini farkinda bile olmadan 6grenmektedir (Penpece, 2006: 48).

1.3.4.4. inang¢ ve Tutumlar

Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar “iiriin ve marka imajin1” olusturmaktadirlar. Bu
nedenle, pazarlama yoneticileri inanglar1 degistirmeye ¢alismaktadirlar. Tutumlar; kisileri,
belirli uyaranlara kars1 tutarli davranmaya yonelterek, onlar1 her seyi yeniden yorumlama
zahmetinden kurtarmaya yaramaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler tutumlarin1 kolay kolay

degistirmek istememektedirler (Penpece, 2006: 51).
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Pazarlama agisindan tutum ise; tiiketicinin tiiketim veya satin almasinda tatmin

saglayici alternatifleri degerlendirme yetenegidir (Penpece, 2006: 51).

Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarini karsilamada 6nemli bir islev gormektedir.
Ornegin; her tiiketici otomobil secerken en ©nemli kriter olarak giivenilirligi ve
dayaniklilig1 diigsiinmekteyse, bu ihtiyaglarin1 en iyi karsilayacagma inandigi markalara

yonelmektedir (Penpece, 2006, 51). Tutkular ve inanglar size yol gosterir.

1.3.4.5. Kisilik

Kisilik, bir tiiketiciyi digerinden ayiran temel, orijinal ve egemen olan bir
ozelligidir (Penpece, 2010: 54).

Tiiketiciler artan oranda, sosyal kimliklerin bir parcasi haline gelen marka
kisilikleri ile biitiinlesmektedir. Uriinler benlik uzantisinin bir pargast durumundadir

(Penpece, 2010: 56).

Kisilik konusu pazarlamacilar agisindan 6nem verilen ve sikg¢a kullanilan bir
kavramdir. Kisiligin; Pazar boliimlemesi, {iriin, marka ve magaza se¢iminde énemli oldugu
one siiriiliir. Ige doniik veya disa doniik kisiliklerin 6n plana getirildigi reklamlara da sik¢a

rastlanmaktadir (Arslan, 2012: 82).
Tiiketicinin kisilik 6zellikleri iiriin se¢imlerinde, marka se¢iminde, {irtinlerin satin
alinmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Mesela, aligveris yapmay1 seviyorsa bunlar onun

kisiliginin birer pargasidir (Arslan, 2012: 82).

Kisacasi tiiketim toplumunda tiiketici tercihlerini etkileyen en 6nemli iki biiyiik

etken reklam ve markadir. Kisiligimiz burada son noktay: koyar.
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1.4. Satis Sonrasi

Satis sonrast misteri memnuniyetini saglamak firmalar i¢in ¢ok Onemlidir.
Ozellikle hedonik miisteriler memnun kaldiklar {iriin veya hizmetten dolay1 tekrar ayni

yerden aligveris yapma egilimindedirler (Kim ve Eastin, 2011).

Satis sonrasi, miisteri memnuniyetiyle beraber gelen marka bagliligi ve tiiketici

baglilig1 da ¢ok 6nemli noktalardir.

Tiiketici bagliligi, bir bireyin marka, hizmet, magaza ya da saticiya yonelik goreceli
tutumlar1 ve bu tutumlarin yinelenme siirekliligi arasindaki iliskinin giiciidiir (Kilig, 2011:

4).

Oliver (1997), tiiketici bagliligini, Onerilen bir iiriin ya da hizmetin gelecekte
stirekli olarak derin bir baglilikla yeniden satin alinmasi ya da yeniden miisterisi olunmasi
seklinde tanimlamaktadir. Eger bir tiiketici bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini satin alirken
ve satin alma sonrasinda lirlin ve hizmetlerini degerlendirirken memnun kalmigsa, bu
isletmenin iiriin ve hizmetlerinin siirekli miisterisi olma niyeti ile birka¢ kez bazen de
yiizlerce kez ayni isletmeden yeniden satin almalar gergeklestirebilir. Dolayisiyla
tiiketicilerin satin alma faaliyetleri; yasadiklart memnuniyet, gliven ve nihayet baglilikla
iligkilidir. Giiven, tiikketici memnuniyetinin bir sonucudur ve tiiketici bagliligindan 6nce

gelmektedir (Kilig, 2011: 4-5).

Pazarlamada baglilik, marka baglilig1 olarak adlandirilabilir. Marka bagimliligindan

s0z edebilmek i¢in bazi sartlarin olmasi gerekir:

1. Marka bagimlilig1 rasgele degildir,

2. Davranissal bir tepkidir,

3. Belirli bir siire sonunda ortaya ¢ikar,

4. Karar siireci bir birim tarafindan gerceklestirilir,

5. Bir veya birden fazla marka se¢eneginin olmasi gerekir,
6. Psikolojik bir siirecin islevidir (Arslan,2012: 58).
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Pazarlamacilar tekrar satin almalarin marka bagimliligi da olusturmasi agisindan

cok arzu ederler (Arslan, 2012: 82).

Marka bagimmliligina ulasincaya kadar kisiler birka¢ asamadan gegerler, ilk
asamada, Uriin tiiketiciler tarafindan hatirlanmaz, ikinci asamada, tiiketiciler ilriinii ve
markay1 hatirlamaya baslar ve tercih etmeleri s6z konusu olur. Ugiincii asamada ise,
tiiketici marka iizerinde 1srar eder ve satin alir. Markanin stirekli olarak alinmasi ile
O0grenmenin gergeklestigi kabul edilir. Marka bagimliligi olusturulduktan sonra, bunun
stirdiiriilmesi gerekir. Hatirlatict reklamlar, iriinlerle birlikte hediyelerin verilmesi gibi
caligmalar marka bagimliliginin devamini saglamaya yonelik pazarlama c¢aligmalaridir

(Arslan, 2012: 58-59).

Tiiketim toplumunda satis sonrasi miisteri memnuniyeti tliketici i¢in iginden
¢ikilmaz bir dairenin baslangicidir. Giiniimiizde bu dairenin ¢ap1 gitgide biiytimekte,
piyasaya ¢ikan her yenilikle birlikte ihtiyaglar ¢emberi gitgide daha iginden ¢ikilmaz bir
hal almaktadir.

1.5. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Risk Faktorii

Chang (2003) pazarlama arastirmalarinda kullanilan algilanan risk kavramini, bir
iriin ya da hizmet alindiginda, bu iiriin ya da hizmetin beklentileri karsilamamasi

durumunda yasanan olumsuz sonuglar olarak tanimlamaktadir (Adigiizel, 2010: 34).

Risk, sadece satin alinan {iriin ya da hizmetin kendisi ile diistinilmemelidir, tirtiniin
ya da hizmetin satin alinmasi sirasindaki durum da degerlendirilmelidir (Adigiizel, 2010:
35).

Algilanan risk, herhangi bir satin alma davranisinda fark edildi ise, tiiketicinin
bunun sonucunda ortaya c¢ikacak davraniglari bu riskle baglantili olarak tahmin

edilebilecektir (Adigiizel, 2010: 35).

Ozetle, tiiketicilerde her zaman beklentinin karsilanmamasi sonucu hayal kiriklig

olabilir.
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IKiNCi BOLUM

2. ELEKTRONIK TiCARET

2.1. Elektronik Ticaret Kavram

20.ylizyilin sonlarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli
gelisme sonucu elektronik ticaret baslamis ve 21. yiizyilda da devam etmistir. Iletisim ve
bilgi teknolojilerini yogun olarak kullanan kesimler, bilimsel arastirmalardan elde ettikleri
sonuglar1 ekonomiye kazandirarak uluslararasi pazarlarda rekabet istiinliigiine sahip
olmaya baslamislardir. iletisim teknolojileri ve internet kullanimi hizla gelistik¢e diinyada
yeni bir ekonomik diizen olugmustur. Cografi sinirlarin ortadan kalkmasi ile satici ile
alictmi  bulustugu uluslararast pazarlar ticari faaliyetlerini web tabanli sistemlere

kaydirmaya baslamiglardr.

E-ticaret, iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin gelisimine paralel olarak ortaya
cikan ve ticareti kolaylastiran bir yeniliktir (Olger ve Yilmaz, 2007: 68) Uriin veya
hizmetlerin elektronik ortamlarda (internet, cep telefonu, interaktif televizyon
gibi)pazarlanmasi ve alim satiminin yapilmasiyla ilgili faaliyetlerin toplamidir (Tasliyan,

2006: 48)

Elektronik ticaret, bilgi iiriin veya hizmet satin alma ve satma faaliyetinin bilgisayar
aglar1 kanaliyla gergeklestirilmesinin yani sira; sunulan bilgi, iiriin veya hizmet i¢in talep
yaratmak (pazarlama), miisteri destegi vermek(satisin biitiin evrelerinde) ve de ticari
kurumlar ve miisterileri arasindaki ticari ve lojistik iletisimi yine kiiresel bilgi aglari

kanaliyla saglamaktir (Www.interguide.net).

Uluslararas1 organizasyonlarin ve bu alanda faaliyet gosteren bazi uluslararasi

kurulusglarin elektronik ticaret tanimlar1 asagida verilmistir.


http://www.interguide.net/

WTO’nun (Diinya Ticaret Orgiitii) tanimma gore: Mal ve hizmetlerin iiretim,

reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari tizerinden yapilmasidir.

OECD’nin  (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat)) tanimma gore:
Sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ile iletilmesine dayanan kisileri

ve kurumlart ilgilendiren tiim ticari islemlerdir.

UN-CEFACT’nin (Birlesmis Milletler Yonetim Ticaret Ve Ulastirma Islemleri
Kolaylastirma) tanimina gore: Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi icin
yapilanmig ve yapilanmamis is bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlart ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar(e-posta ve mesajlar, elektronik biilten
panolart, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi

vb.) lizerinden paylasiimasidir.

UNCITRAL1n (Birlesmis Milletler Uluslararast Ticaret Hukuku Komisyonu)
tanimina gore: Elektronik ticareti, ticari aktiviteler kapsaminda her tiirlii veri mesajinin,
EDI (Elektronik Data Interchange), internet, e-mail gibi yontemlerin yaninda telekopi ve
faks gibi daha az karmasik veri iletim yontemleri kullanilarak elektronik ortamda degisimi

olarak tanimlanmustir.

Tiirkiye Elektronik Ticaret Kurulu (ETIK)na gore e-ticaret, mal ve hizmetlerin
tretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve ddeme islemlerinin bilgisayar aglari tizerinden

yapilmasidir.

TUENA’nin (T.C. Ulastirma Bakanligi, Tirkiye Ulusal Enformasyon Alt Yapisi)
1998 raporunda elektronik ticareti tanimina gore: Elektronik ticaret, dogrudan fiziksel
baglant1 kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin elektronik

olarak iletisim kurduklar: her tiirlii ticari is etkinligidir.
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2.2. Elektronik Ticaretin Kapsam

Elektronik ticaretle ilgili bilgi teknolojileri, bilgi otoyolu, iletisim teknolojileri
kavramlar1 i¢ ice gee¢mistir (Budak, 2010: 19) Kapali ve agik aglar kullanilarak
yapilabilecek is ve ticaret aktiviteleri su sekilde siralanabilir (Canpolat, 2001: 10):

e Mal ve hizmetlerin elektronik alisverisi,

e Uretim planlamas1 yapma ve iiretim zinciri olusturma,
e Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

e Siparis verme,

e Anlasma/sézlesme yapma,

e Elektronik banka islemleri ve fon transferi, vb.

2.3. Klasik Ticaretten E-Ticarete Gegis

Giliniimiizde de aligveris yapabilmenin en hizli ve pratik yolunun internet tizerinden
aligveris yapmak oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yavas yavas insanlar klasik aligveris

aliskanliklarini terk etmekte, e-ticarete daha fazla yonelmektedirler.

2.3.1. Elektronik Ticaret ile Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

Klasik ticarette miisteri, lirlin hakkinda bilgi toplama ve kiyaslama siireclerini tek
tek firmalar1 gezerek ya da brostirlerini inceleyerek yapmaktadir. E-ticarette ise bu ve diger
her tiirlii bilgiye kolayca internet lizerinden ulasabilmektedir. Elektronik veri degisiminin
kullanildig1 uygulamalarda sadece zaman ve hiz kazanilmaz ayrica insan unsurunun igleme

dahil olmasindan kaynaklanan bir ¢ok problemin 6niine ge¢gmis olunur.

Klasik ticarette bu iglemler ¢alisma saatleri ile sinirliyken e-ticarette saat sinir1 hatta
saat farki bile ortadan kalkmis, 7 giin 24 saat iiriin ve hizmet pazarlayan kurumlarin web

sitelerinden istenilen bilgiye ulagilabilme imkani ortaya ¢ikmistir.

Klasik ticaret yontemlerinde iiriin veya hizmet ihtiyaci olan bir kimse satin alimi1

gerceklestirmek icin talep bildirmek ve form doldurarak onay mekanizmasina géndermek
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durumundadir. Oysa elektronik posta kanaliyla bu islem ¢ok daha kolay ve hizli bir sekilde
gerceklestirilmektedir.

Siparis verirken, elektronik ticarette e-posta veya EDI (Elektronik veri degisimi)
yontemiyle islem kolayca gerceklesmektedir. Elektronik ticarette, siparisi alan firma bir ara
yiiz programi vasitastyla siparis emrini “bekleyen siparisler veri tabanina” kayit eder ve

stok kayitlarini veri tabani kontrolii ile hizl1 bir sekilde islemi gegeklestirir.

Stok kontrolii ile birlikte elektronik posta araciligiyla nakliye firmasina sevkiyat
bilgileri gonderilir. Siparisi kesinlesen mal veya hizmetin ¢evrimici veri tabani iizerinden

irsaliye ve faturasi kesilerek muhasebe kayitlarina islenir.

Teslimatta bir form imzalanarak tedarik¢i firmaya ve nakliye firmasina teslim
edilir. Elektronik ticarette teslim, e-posta vasitasiyla gergeklestirilmektedir. Artik gergek
imza yerine sayisal imza da kullanilabilmektedir. Odemenin gergeklestirilmesi internet

bankacilig1 vb. gibi yontemlerle kurumlarin muhasebe departmanlarindan yapilir.

E-ticarette internet {izerinden sipariglerinizin hangi asamada oldugunu takip

edebilirsiniz.

E-ticaret icerisinde hemen her sey sayisal olarak islem gormektedir. Zaman ve
maliyetlerden saglanan tasarrufta bu sayede ortaya ¢ikar. En belirgin farklar iletisim ve
onay islemlerinde ortaya cikar. Higbir sey e-posta ve internetin sundugu veri aktarim

alanlarindan daha hizli olamaz.

Klasik ticarette bilgi toplamak amaciyla gezilecek yerler yakin ¢evremizle sinirh
iken e-ticarette boyle bir kisitlama yoktur. Diinyanin herhangi bir yerindeki firmaya web

tizerinden ulagilabilmekte ve aligveris yapilabilmektedir.

E-ticarette firmalar, pazarlama faaliyetlerini web {izerinden yaparak, toplam
maliyetlerini de diisirmiis olurlar. Web sayfalarina verecekleri reklamlar diger reklam
araclarma gore daha ucuz olurken, Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri

aracilifiyla tcretsiz tanitimlarmi yapma firsatlarini da bulabilmektedirler. Bdylece
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firmalarin karlilik oranlari artmaktadir. Ayni zamanda diisen maliyetler fiyatlarin da
diismesini saglayacak, bdylece miisteriler de klasik ticarete gore daha ucuza alisveris

yapma sansi bulabilecektirler.

E-ticarette satin alma siirecinde; miisteri ile tedarik¢i arasinda araci olarak satin
almay1 yapan firma, mallar1 {retip araci firmaya satan tedarik¢i firma ve iriin alimini
yapan, siparisi veren firma ya da birey arasindaki iliskilerin klasik ticaret ve e-ticaret

acisindan karsilastirilmasi agsagida verilmistir:

Tablo 1: Geleneksel Ticaret ile Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Satin Almay1 Yapan Firma
Bilgi Edinme Yontemleri Gorligsmeler, dergiler, kataloglar, reklamlar  |Web sayfalari
Talep Belirtme Yontemi Yazili form Elektronik posta
Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta
Fiyat Arastirmast Kataloglar, goriismeler Web sayfalari
Siparis Verme Yazili form, fax Elektronik posta, EDI
Tedarikg¢i Firma
Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon Online Veritabam, EDI
Sevkiyat Hazirlig Yazili form, fax, telefon Elektronik Veritabani, EDI
Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Firma
Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI
Odeme Programi Yazili form Online Veritabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsildar Internet bankacilig, EDI, EFT

Kaynak:E-Ticaret  Rehberi,  Elektronik = Ticaret = Hakkinda  Genel  Bilgiler,  (http://www.
elektronikticaretrehberi. com/e-ticaret_genel_bilgiler.php).

Tablo 1°den de goriilebilecegi gibi yiiz ylize ya da yazili formlarla olmasi gereken
islemlerin hepsi elektronik ortama tasinabilmektedir. Béylece zamandan ve maliyetlerden

biiyiik tasarruf saglanir.
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2.3.2. E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

E-ticaretin avantajlar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Sahin, 2005: 76-79):

Islem Maliyetlerinde Parasal Tasarruflar: Miisterilerin sanal ortamda siparis

vermesi firmalarin islem maliyetlerinde 6nemli diisiisler saglamaktadir.

Mal ve Hizmetlerin Tesliminde Zaman Tasarrufu: Ag iizerinden verilen ve islenen

siparisler geleneksel siirece gore daha kisa siirede gerceklesmektedir.

Satin Alma Sistemlerini Birlestirme: Bir merkezde toplanan veriler yardimiyla

birlesmis satin alma yoluna gidilebilir.

Siparis Islemlerinde ve Biirokraside Azalama: Sirketler tedarikgileriyle daha
yaratici igbirligi yoluna gitmektedirler. Ellerindeki stoklar1 bitirmek ya da yeni {iriinlerini
tanitmak amaciyla indirimli fiyatlarla irlinlerini genis bir kitleye ulastirma imkani

bulabilmektedirler.

Miisteriler ve Ortaklar Arasinda Yakinlasma: Internet {izerinde gerekli yazilim
araglart kullanilarak her bir miisteri ayr1 ayr1 takibe alinabilmekte ve satislar

artirilabilmektedir.

Biiyiik ve Kiiciik Tedarikgiler: Internet ile, kapali yapidan acik yapiya gegerek
kiiresel aglarin getirecegi avantajlar sayesinde Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin de

(KOBI) diinya ticaretinde yer almalar1 miimkiin olacaktir.

Stok ve Envanter Sistemlerine Etkisi: Hangi liriinden ne kadar ve hangi siireyle stok

bulunduracaginin yonetimi de elektronik ortamda gergeklestirilebilmektedir.

Elektronik ticarette yasanan sorunlar ise sdyle siralanabilir: Internet esitsizligi,
giivenlik sorunlari, yasal sorunlar, elektronik sozlesmelerle ilgili sorunlar, elektronik imza
sorunu, sifreleme sorunu, aldatici reklam ve haksiz rekabet sorunu, birgok kisiye ayni1 anda

reklam maili gonderilmesi (spamming), vergi sorunlari, denetim sorunlari, dil sorunlar1 en
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onemli sorunlar arasinda yer almaktadirlar (http://www.eticaret.org/eticaretin-avantajlari-

ve-dezavantajlari.htm).

2.4. Elektronik Ticaretin Modelleri

Elektronik ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen
taraflarina gore; isletmeler arasinda, tiiketiciler arasinda, isletme-tiiketici arasinda, isletme-
devlet arasinda ve vatandas-devlet arasinda olmak iizere bes alt boliime ayrilabilir.

Bunlardan en yaygin olanlari igletmeler arasi ve isletme tiiketici arasinda olanlardir.

2.4.1. isletmeler Arasi Elektronik Ticaret (B2B)

B2B, yani Ingilizce acilimi "Business to Business" olan bu kisaltma, internet
tizerinde sirketler arasi pazarlama ya da satis uygulamalarina verilen kisa tanimdir. B2B
sirketlerin ihtiya¢ duyduklar1 maddelere kavusmak ic¢in kurulan bir sistemdir. Bu yoniiyle
B2B sirketlerin tedarik pazari iglevini goriir. Birgok sirket internet iizerinden, mal ve
hizmet iiretim asamasinda ihtiya¢ duyduklari {riinlerini veya ara mallarin satiglarin

yapabilmektedir.

2.4.2. Isletme ile Tiiketici Arasindaki Elektronik Ticaret (B2C)

Ingilizce ag¢ilimi "Business to Consumer” olan ve "Isletmeden Tiiketiciye" anlamia
gelen bir e-ticaret modelidir. Internet teknolojilerindeki hizli gelismeler, iiriinlerin direk
olarak ireticiye satilmasini saglar. Bu sayede firmalar, otomobilden dondurmaya kadar
bir¢ok {irlinii dogrudan tiiketici ile bulusturma firsat1 elde etmis olurlar. Fiyatlar ve {irlinler
acik ve net sekilde yayinlanir. Uriiniin teslim kosullari, garanti kosullari, fiyat1 ve diger
ozellikleri satici tarafindan belirlenir ve tiiketicinin 6niine sunulur. B2C'de tiiketiciler sahis
da olabilir perakendeci bir satig kanali da. Burada tek bir miisteri kriteri yoktur ancak genel

olarak miisteriler sirket oldugunda "B2B", sahis oldugunda ise "B2C" terimi kullanilir.
Isletme-tiiketici arasindaki ticaret, isletmeler arasi ticarete gore daha az gelismistir.

Bunun baglica nedenleri, bilgisayar kullaniminin tiiketiciler arasinda ¢aligma ortamlarina

oranla daha az diizeyde olmasi, internet tizerindeki giivenlik sistemlerine kuskulu yaklagim
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ve tiiketicilerin e- ticaret ile elde edecekleri kazangtan habersiz oluslaridir (Kiigiikgorkey,
2002: 3).

Diinyanin en biiyilkk B2C sitesi Amazon.com tiim diinyadan siparis almaktadir.

Ulkemizde B2C sitelerinde kitap, miizik ve elektronik iiriinler en ¢ok tercih edilenlerdir.

2.5. Elektronik Ticaretin Araclari

Elektronik ticaretin tanimi igerisinde e-ticaretin 6 adet aract bulunmaktadir. Bunlar
telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri (ATM, kredi kartlari,
smart kart, elektronik para, vb.), EDI (Elektronik Veri Degisimi) ve internettir. Elektronik
ticaret, cogunlukla internet ve diger aglar iizerinden yapilan ticaret olarak algilanmaktadir.

Bu yiizden bu araglar iizerinde odaklanma daha fazladir.

2.5.1. Klasik Elektronik Ticaret Araclar:

Telefon: Klasik e-ticaret araglarindan telefon, elektronik ticaretin de onemli bir

aracit konumundadir. Telefon karsilikli iletisimi saglar ancak goriintii iletmez.

Faks: Yazili iletisimde hiz ve zaman problemlerini biiylik 6l¢iide ortadan
kaldirmigtir. Ancak, pahali olmasi, sesli iletisime imkan vermemesi, faks fotograflarinin

diisiik kalitede olmasi gibi sebeplerden dolay: giiniimiizde 6nemini yitirmistir.

Televizyon: Yaygin olmasina ragmen tek yonlii olusu dezavantaj teskil etmektedir.
Televizyon iizerinden iirlinlerin reklam1 yapilmakta, telefon veya faksla siparis edilmekte
ve kredi kartiyla 6deme yapilmaktadir.

2.5.2. internet

Internet, birden fazla haberlesme agmin (network), birlikte meydana getirdikleri bir

iletisim ortamidir. Bagka bir ifadeyle internet, bilgisayarlar arasinda kurulmus bir

haberlesme agidir. Bireyler bilgisayarlar araciligiyla birbirleriyle iletisim kurmakta ve bilgi
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alis verisi de dahil bir ¢ok islem yapabilmektedirler. Fiili iletisim ise, yliksek kapasiteli
telefon hatlar1 tizerinden gergeklestirilmektedir (Canpolat, 2001: 16).

Giliniimilizde internet, elektronik ticaretin ayrilmaz ve hizli bir sekilde gelisen en
temel aract haline gelmistir. Cok yonli iletisimi saglayan ticaret aract niteliginde
oldugundan, islemler bilgisayar ortaminda ve olduk¢ca hizli bir gsekilde
gergeklestirilmektedir.

Internet ticaret alanlarini genisletmektedir. Bugiin internet sayesinde tibbi, kiiltiirel,

sanatsal ¢cok sayida hizmet tiim diinyada rahatga bir ticaret alan1 olarak kullanilmaktadir.

2.5.3. intranet

Internet teknolojisinde kullanilan araglardan, isletme ici iletisim amaciyla

kullanilacak sekilde yararlanilmasi intranet olarak isimlendirilmektedir (Budak, 2010).

Intranet, bulundugu ag icerisindeki kisilere firma tanitimi, satis bilgileri ve
teknikleri, giivenlik, egitimler, toplantilar, 6zel haber ve duyurular gibi birtakim bilgiler
sunar (http://ab.org.tr/ab13/bildiri/135.pdf).

2.5.4. Extranet

Extranet sistemleri internetle isletme dahilinde kullanilmakta olan intranet

sistemleri arasinda bir koprii olarak tanimlanabilir (Budak, 2010:).
2.5.5. Elektronik Veri Degisimi (Electronik Data Interchange-EDI)
EDI organizasyonlar arasi bilgi paylasma ve degisim yetenegine sahip olan bir

iletisim paketi kullanilarak, bir bilgisayar ve digeri arasinda elektronik olarak bilgi

degisiminin yapildig: bir sistemdir (http://tr.wikipedia.org/wiki/EDI)
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EDI ile siparis alinmasi, sozlesme ve faturalarin hazirlanmasi, giimrik ve
bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda tekrarlar Onlenerek, maliyetlerin

diisiiriilmesi ve igslemlerin en az hatayla ve kisa siirede tamamlanmasi amaglanmaistir.

Kredi kart1 uygulamalarinda kullanilan ve alicinin kullandig1 kredi kart1 hesabina
ulasmasina imkan veren bir telekomiinikasyon alet olan Point Of Sale (POS), EDI

(electronic data interchange/elektronik veri degisimi) uygulamasina bir 6rnektir.

2.6. Elektronik Ticarette Giivenlik

E-ticarette en onemli unsurlarindan biri bilginin giivenligidir. Giiven duygusunu
gelistiren sirketler yaratici rekabet unsurlariyla biiylik firsatlarin kapisint acan bir
anahtarinda sahibi olmaktadir. Alicilarin elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak
icin vermek durumunda kaldiklar1 kredi kart1 vb. bilgilerin internet iizerinden iletilirken
iclincli sahislarin eline gegmesi riskidir. Elektronik ticaretin gelisimi i¢in biiylik 6nem

tasimaktadir.

2.6.1. Acik ve Gizli Anahtarla Sifreleme

Kullaniciya biri "gizli" (sadece kullanicida bulunan), digeri "agik" (herkesin
edinilebilecegi) iki anahtar verilir. Bu anahtar ciftlerinden birinin sifreledigi bir bilgi,
ancak digeri tarafindan agilabilir. Eger A kullanicisi, bir mesajin sadece B kullanicisi
tarafindan okunabilmesini istiyorsa, mesaji B'nin ac¢ik anahtari ile sifreleyerek gonderir.
Mesaj1 imzalamak icinse kendi gizli anahtarini kullanir. Sifrelenmis mesaji alan B, sifreyi
kendi gizli anahtariyla ¢ozerek mesaji agabilir. A'nin imzasini1 ise A'nin agik anahtariyla
cozerek kontrol eder ve bu sayede mesajin gercekten A'dan geldigine emin olabilir (Kaya,
2000: 9).

2.6.2. Onay Kurumlar ve Elektronik imza
Elektronik Imza, baska bir elektronik veriye eklenen veya elektronik veriyle

mantiksal baglantis1 bulunan ve kimlik dogrulama amaciyla kullanilan elektronik veriyi

ifade eder (www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/1328.html).
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Gonderilecek mesaj 6zgiin bir bicimde kisaltilarak mesajin yeni bir versiyonu elde
edilir, buna "hash" adi verilir. Sonra sakli anahtar kullanilarak bu "hash" kodlanir. Bu
kodlanmis "hash" dijital imza olarak kullanilir (www.elektronikticaretrehberi.com/digital

_imza.php).

Elektronik imza, elle atilan imzaya esdeger olarak kullanilabildigi icin, elektronik
ortamda her tiirlii resmi islemin, kagit ortamina gore daha hizli, giivenilir ve maliyet etkin

bi¢cimde yiiriitiilmesini saglar.

2.6.3. SSL (Secure Socket Layer) ve SET (Secure Electronic Transaction)

Protokolleri

Giliniimiizde e-ticaret sitelerinde kullanilan giivenlik yazilim ve donanimlariyla
elektronik alig veris neredeyse giinliik hayattakinden daha gilivenli hale gelmistir

(http://www.slideshare.net/MerveOkur/eticaret-web-sitelerinde-sepet-terk-etme, 230).

Elektronik ticarette glivenli aligverigin saglanmasi i¢in iki 6nemli giivenlik yazilimi
kullanilmaktadir. Bunlar; Secure Sockets Layer (SSL) ve Giivenli Elektronik Islem (Secure
Electronic Transaction, SET). Bu yazilimlarin kullanilmasi internet iizerinden islem yapan

biitiin taraflarin 6zel bir kodlama sistemi ile tanimlanmasi temeline dayanmaktadir.

2.6.3.1. Secure Sockets Layer (SSL)

SSL Netscape yazilim sirketi tarafindan gelistirilmis bir sifreleme yazilimidir.
Bilginin biitiinliigii ve gizliligi i¢in, Internet {izerinde iki taraf arasinda olusan trafigin
sifrelenerek, gizliliginin ve biitlinliigliniin korunmasini saglar. SSL protokolii biitiin yaygin
web sunuculart (server) ve tarayicilari (browser) tarafindan desteklenen bir protokoldiir.
SSL gonderilen bilginin kesinlikle ve sadece dogru adreste desifre edilebilmesini saglar.
Bilgi gonderilmeden Once otomatik olarak sifrelenir ve sadece dogru alici tarafindan
desifre edilebilir. Her iki tarafta da dogrulama yapilarak islemin ve bilginin gizliligi ve

biitiinliigii korunur (Ozmen, 2012: 474).
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Bir e-ticaret sitesinde eger SSL kullaniliyorsa http:// ile baslayan adres https://’e
yonlendirilmekte ve bu sayede o sitedeki bilgi alis verisinin sadece o site ile yapildigina

emin olunmaktadir.

2.6.3.1.1. Tam SSL Sistemi

Tam SSL sistemi bilgileri 6zellikle kredi karti ile ilgili sifreleyerek gonderdigi icin
giivenlidir ve otarizasyon bilgileri i¢in rahatlikla kullanilmaktadir; ancak, kKimlik belirleme
yapmayan bir sistemdir. Genelde tercih edilen bir sistem olmasinin sebebi ise kurulumunun

kolay, maliyetinin diisiik olmasidir (Ozmen, 2012:476)

SSL, bugiin icin yayginlikla kullanilan ve bir¢ok yazilimin destekledigi bir standart
haline gelmistir. Ozellikle internet iizerinden bankacilik, elektronik kimlik belgesi ¢ikartma

gibi hizmetler veren siteler SSL kullanmaktadirlar.

2.6.3.2. Giivenli Elektronik islem (Secure Electronic Transacion-SET)

SET sanal ticarette giivenli islemlerin yapilabilmesi i¢in hazirlanmistir. Internet

tizerinde giivenli bankacilik islemlerinin yapilabilmesi i¢in gelistirilmistir.

SET, SSL’den farkli olarak bir ¢ift sifre anahtar1 kullanir. Yine SSL den farkh
olarak hem provizyon hem kimlik belirleme islemleri yapabilir. Bir SET isleminde islemler
sadece ilgili taraflarca goriilebilir; yani kredi kart1 bilgisi sadece banka tarafindan
goriiliirken, siparis bilgisi sadece satici tarafindan goriiliir. SET sadece bir giivenlik
yazilimi degil aynm1 zamanda bir giivenlik protokoliidiir. SET Sisteminin Elektronik
Ciizdan, Sanal POS, Odeme Ag Gegcidi, Sertifika saglayicis1 olmak iizere dort bileseni

vardir.

2.6.3.2.1. Tam SET Sistemi

Tam SET sisteminde dort bilesen kullanilir (Ozmen, 2012:476):
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e Sanal Ciizdan: Miisterinin bilgisayarina kurulan bir giivenlik yazilimidir.
Sistemde miisterinin kimliginin belirlenmesini saglar.

e Sanal POS: Sanal giivenlikle birlestirilmis sanal 6deme yazilimidir. Hem
giivenli kart kabuliinii hem de saticinin kimliginin belirlenmesini saglar.

e Odeme Gegidi: Bir bankanin finansal hizmetlerine erisimi saglayan kapidir.
Islemler igin giivenlik ve kimligin belirlenme isini saglar.

o Sertifika Saglayici: Genel giivenlik gozlemcisi olarak da adlandirilabilir.
Taraflarca kullanilan biitiin giivenlik anahtarlarinin dogrulugunun ve sahibi

tarafindan kullanildiginin garantoriidiir.

Tam SET sistemi oldukga ytiksek gilivenlige sahip olmasindan dolay: sanal ticarette
mevcutlar arasinda taraflara en giivenli islem ortamini saglayan sistemdir, ancak sanal

ticarette kullanimi1 yaygin bir yontem degildir.

2.6.3.2.2. Yarim SET Sistemi

Yarim SET melez ¢6ziimdiir. Bu sistem hem SSL hem SET olarak kullanilir

(Ozmen, 2012, 478).

2.6.3.2.3. SET’in Giivenlik Seviyeleri

SET protokolii, giivenlikle ilgili ii¢ ana alanda 6nemli yenilikler saglamaktadir. Bu
sekilde de diger 6deme giivenligi yOntemlerine gore c¢ok Onemli {istilinliikler elde
etmektedir. Bu {i¢ alan; gizlilik, mesajlarin kriptolanarak okunaksiz hale getirilmesiyle
saglanir. Mesaj biitlinliigii, sayisal imzalama ve “hash” ile mesajin gonderildigi sekilde hig
bir degisiklige ugramadan kars1 tarafa ulastigi garanti edilir.Yetkilendirme, sayisal imza
kullanimi  ile  saglanir  (www.slideshare.net/suleymanbayindir/e-ticaret-dersi-5-blm-

sunumuy).

2.6.4. 3D SET (Three Domain Secure Electronic Transaction)

Internet iizerindeki alisverislerin giivenliginin arttirilmas1 amaciyla Visa ve

Mastercard tarafindan gelistirilen bu sistemde, herhangi bir 6deme islemi sirasinda
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kartinizin sahibi olan bankanin web sitesine yOnlendirilerek kredi kartiniza ait sifre ile
onaylama islemi gergeklestirilmektedir. Boylelikle kart numaraniz bagkalari tarafindan
biliniyor olsa bile sifrenizi sadece siz bildiginiz i¢in elektronik giivenliginizi saglamis

oluyorsunuz.

Sistemin Visa kredi kartlar1 kullanim1 i¢in hazirlanan uygulamasia "Verified By
Visa", Mastercard kredi kartlar1 kullanimi i¢in hazirlanan uygulamasina ise "Secure Code™
isimleri verilmektedir. Bu sistemi aktive etmek i¢in ayrica bir iicret Odenmesi

gerekmemektedir.

Sistemin isleyisi olarak SET'ten tek farki kart sahibinin yazilimi ve sertifikasinin,
kartin ait oldugu banka tarafinda ve magaza yazilimi ve sertifikasinin ise POS'un ait

oldugu banka tarafinda tutulabilmesidir.

2.7. Elektronik Ticarette Odeme Yollar1

Elektronik ticarette siparis internet iizerinden verildiginden, alict bedelini internet
tizerinden Oder. Saticida tahsilati internet iizerinden yapmaktadir. Bu boliimde internet
tizerinden tahsilatlarin yapilabilmesi i¢in gerekli olan araclar, klasik 6deme araglar1 ve yeni

O0deme araglar1 olarak iki baslikta incelenecektir.

Klasik 6deme araglari, e-ticaretin gelismesinden 6ncede var olan 6deme araglaridir.
Bunlar, kredi karti, elektronik fon ticareti, dogrudan borglanma, borg kartlar1 ve elektronik
cek olarak sayilabilir. Elektronik ticaret iglemlerinde kullanilan yeni 6deme araglar ise,
elektronik para, akilli kartlar (Smart kartlar), Mobil 6demeler, Sanal Kart ve Sanal Poslar
olarak siralanabilir. Bunlardan elektronik ticarette en c¢ok kullanilanlar kredi kart1 ve

EFT dir.
2.7.1. Kredi Kart1 ile Odeme
Internette yapilan alisverislerde en ¢ok kullanilan ddeme araci olan kredi karti,

geleneksel dogrudan pazarlama yontemlerinde kullanilan 6deme seklinin bir uzantisidir

(Elibol ve Kesici, 319). Sanal diinyada da gegerli olan diinyada yaygin olarak kullanilan iki
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biliyliik kredi karti 6deme sistemi mevcuttur. Bunlar Mastercard ve VISA’dir. Cogu
tilkketicinin diislindiigliniin aksine Visa ve Mastercard arasinda 6nemli bir fark yoktur
(www.tuketicifinansman.net/2008/04/visa-mastercard-arasindakifarklar.html#ixzz1sb5Zyl
87).

Islemler sirasinda kredi karti bilgilerinin giivenligini saglamak iizere cesitli

sifreleme teknikleri ve protokolleri kullanilmaktadir (Erdogdu, 2004: 82).

Aligveris sirasinda kredi karti bilgilerinin iiglincli sahislarca ele gegirilmesinin
Onlenmesi amaciyla bu bilgilerin sifrelenmesi esasina dayanan SSL (Secure Socket Layer —
Glivenli Yuva Katmani) ve SET (Secure Electronic Transfer — Giivenli Elektronik
Transfer) protokolleri kullanilmakta, boylece aligveris giivenligi kolaylikla saglanmaktadir

(Garanti Bankasi, SSL, http://www.eticaret.garanti.com.tr.).

2.7.2. Elektronik Fon Transferi

Otomatik para makineleri araciligiyla fon transferini iceren sistemlerin evrimindeki
asamalardan birisi olan EFT, kart kullanilarak veya elektromanyetik bir makine yoluyla

alic1 ve satici arasinda fon transferinin gergeklestirilmesi seklinde isletilmektedir.

2.8. Tiiketici ve Tiiketici Davramslar1 A¢isindan E-Ahsveris

Tiiketicilerin yagam bi¢imlerini ve satin alma davranislarini etkileyip karli pazar
alanlarina sahip olmak isteyen isletmeler, internet ortaminda web sayfasi araciligiyla sanal

magazalar agmaya baglamiglardir (Cop ve Oyan, 2010: 99).

Internet, dijital entegrasyonu saglamada temel teknoloji haline déniismiistiir.
Internet, bilginin maliyeti ve niteligini etkileyerek, bilgi ekonomisini degistirmektedir.
Gilinlimiiz orgiitleri, islem maliyetlerini bilgi teknolojilerini kullanarak, azaltmaktadirlar

(Ayden ve Demir, 2011: 150).

Internet ve bilisim teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismeler, isletmelerin is ve

ticaret yapma sekil ve yontemlerini de biiyiikk oranda degistirdi. Klasik ticaret
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yontemlerinin yaninda, isletmeler ve tiiketiciler elektronik ortamda gergeklestirilen ticaret

faaliyetlerinin avantajlarinin farkina vardilar (Ayden ve Demir, 2011:149).

Tiiketiciye hitap etmeyen internet web sayfasinin, pazarlama agisindan énemi azdir.
Bu nedenle isletmelerin dogru miisteri grubuna ulasabilmeleri igin, internet ortamindaki

tiiketicileri tanimalar1 ve anlamalar1 gerekmektedir (Cop ve Oyan, 2010: 99)

Internet olanaklari, bircok alanda kullanilan ve istenilen bilgiye kisiler tarafindan giincel
olarak ulasilmasini saglayan bir teknolojidir. Bu durum beraberinde tiiketici i¢in kalite,
kolaylik, rahatlik, giiven ve memnuniyeti getirmektedir. Ayrica iletisim ve bilgi
teknolojileri, tirin alim satimlarinda, siparis zamanlarinda, yiiksek kalitede iiretim ve

rekabet agisindan iistlin olma gibi firsatlar sunmaktadir (Cop ve Oyan, 2010: 100).

Tiiketicilerin kisisel satin alma nedenlerinin ve aligkanliklarinin incelendigi
arastirmalarin  sonucunda, “isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde meydana gelen
degisikliklere cevap verebilmesi i¢in; daha hizli, hedefe yonelik, akilli capraz bilgi iceren,
yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin olunmasi gerekliligi” ortaya ¢ikmaktadir

(Cop ve Oyan, 2010: 100).

E-alisveris deyimi, elektronik alanda yapilan aligveris i¢in kullanilir. Giiniimiizde
aligverisin bir tlirli olan perakendecilik sektorii de elektronik ticaretin kolayliklarindan

istifade etmeye baglamistir.

2.8.1. E-Alsverise Ait Temel Kavramlar

Internet ortaminda alisveris yapan miisteriye e-miisteri, internette yapilan
perakendeciligi ifade etmek icin e-perakendecilik, internet ortaminda bulunan magazalar
ifade etmek i¢in e-magaza, magaza bagliligini ifade etmek i¢in de e-magaza baghlig
kavramlar1 kullanilmis ve internet baglantisinin bulundugu yerler en kapsamli pazar haline

gelerek, e-pazar olarak ifade edilmeye baslanmistir (Barutgu, 2008: 318).

E-perakendecilik sektoriinde hedef miisteri kitlesi ise e-miisterilerdir. Cai ve Jun

(2003; 504) e-miisteriyi, mal ve hizmetleri internet iizerinden satin alan kisi olarak
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tanimlamistir. Enginkaya (2006; 14) e-misterilerin 6zelliklerini; gelismis bilgi teknolojileri
araclarini kullanabilmesi, pazar arastirmasi yapabilmesi, diger tiiketicilerle iletisim kurarak
ortak hareket edebilmesi, zaman ve mekan kisitlamalarina tabi olmamasi olarak
siralamistir. Brown vd (2003; 1676-1680) e-miisteri gruplarini tanimlamak amaciyla 7 e-
miisteri gruplart iizerinde yaptiklar1 kiimeleme analizi sonucuna gore 6 farkli e-miisteri

grubu tanimlamiglardir (Barutgu, 2008:319).

Tanimlanan e-miisteri gruplar1 ve 6zellikleri;

1. Ekonomik e-miisteri; internetteki alisveriglerde fiyata ¢ok duyarli olan, triinleri
fiyat yonilinden karsilastiran ve en diisiik fiyath iirlini ve magazayr se¢meye calisan
miisterti,

2. Eglence odakli e-miisteri; internetten satin almay1 eglence amagli diisiinen ve e-
magazalardan alisveris yapmaktan hoslanan miisteri,

3. llgisiz miisteri; internetten yaptig1 alisverislerde ¢ok fazla arastirma yapmayan
miisterti,

4. Yonlendirici e-miisteri; internetten aligverisin avantajlarini topluma duyuran ve
internetten aligveris yapilmasi i¢in toplumu cesaretlendiren miisteri,

5. Ozel e-miisteri; kisisellestirilmis mal ve hizmet bekleyen miisteri,

6. Ilgili e-miisteri; internetten satin alma karar1 birden fazla faktore bagl olan,

arastiran ve karsilastiran miisteri olarak siralamaktadir (Barutgu, 2008: 319-320).

2.8.2. E-Perakendecilik

Internet, perakendeciler igin yeni miisteriler cekmek, yeni pazarlara girmek,
isletmenin markasini tanitmak ve miisterileri tutmay1 arttirmada 6nemli bir iletisim aracidir
(Enginkaya, 2006: 10).

Internet ortaminda bilginin anlik olarak ¢ok hizli yayilmasi ve miisterilere

saticilarin tekliflerini karsilastirma firsatin1 vermesinden dolayi tiim bilgisayarlar: birbirine

baglayan internet, mitkemmel bir pazar haline gelmistir (Barut¢u, 2008: 318).
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Perakendecilikte internet {i¢ temel agidan kullanilmaktadir. Bunlardan ilki, internet
perakendeci isletme, iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi saglamaktadir. Ikincisi, tiiketicileri
daha fazla bilgi almalar1 igin interaktif olarak web sayfasina ¢ekmekte ve perakendeciler
icin onemli miisteri bilgileri saglamaktadir. Uciincii olarak ise internet, perakendecilerin

online olarak {irlinlerini satmasini saglamaktadir (Enginkaya, 2006: 13).

Profesor David R. Bell yaptigi arastirmalarda internet perakendeciligini tercih eden
tiketicilerin konum olarak dagilimina odaklanmis ve tiiketicilerin harita {izerinde tesadiifi
olarak dagilmadigini, birbirine yakin halkalar halinde (6rnegin bir semt cevresinde)
konumlandiklarini gézlemlemistir (Yakin, 2011: 2).

2.8.3. E-Alsveriste Kistaslar

Sanal aligveriste kistaslar bu sekilde siralanabilir:

Secenek: Tiiketiciler satilan iiriin grubundaki tiim markalar1 sitenizde gérmek

isterler.

Fiyat: Rekabet edilebilir fiyatlara ihtiyag vardir.

Kullanilabilirlik: Internette hizmet genelde teknik unsurlari ierir. Bir sayfanin
gorlintiilenebilme siiresi, arama sisteminin gelismis olmasi ve benzeri pek ¢ok sey tiiketici
tercihlerini etkiler.

Kigisellestirme: Internette de tiiketici girdigi site tarafindan taninarak, adi ile hitap
edilmesi, yeni iriinlerden yada indirimlerden haberdar edilmesi davranisi
kisisellestirmedir, tiiketicilerin siteden olumlu bahsetmesine hatta dostlarina tavsiye
etmesine neden olur (http://kantin.kalitelihayat.com/12291-tuketici-pazarlarinin-yapisal-
ve-davranissal-ilkeleri.htm)

2.8.4. Elektronik Pazarlama

E-pazarlama uygulamalarinin baslicalar1 asagida maddeler halinde siralanmustir.
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1-Web sitesi, blog sitesi, iirinler hizmetler ve kampanyalar i¢in mikro siteler
kurarak, sosyal mecralarda hesaplar agarak gerek firma olarak gerek iiriin ve hizmetlerle
sanal diinyada yer almak.

2-Arama motorlarinda dogal arama sonuglar1 listesinde iist siralara ¢ikmak ve
arama motorlarinda miisteri, tedarik¢i ve tiim is ortaklar1 aradiginda erisilebilir olmak.

3- Son yillarda akilli telefonlar ve diger mobil araglar sayesinde mobil mecra
tiikketicileri tarafindan hizla benimsenmeye ve kullanilmaya baslanmustir.

4- Diger sitelerle reklam ortaklig1 programlar1 gelistirmek.

5- E-posta pazarlamasi ile diizenli e-biilten gonderimi yapmak.

6- Sosyal mecrayi takip etmek ve kullanmak.

7-Agizdan agiza pazarlama (Word of Mouth Marketing) stratejisini kurgulamak ve
uygulamak (Ozmen, 2011: 44)

2.8.5. Internet Uzerinden Pazarlamanin Tiiketiciye Sundugu Avantajlar

Sanal ticaretin genel avantajlarini agsagidaki gibi siralanabilir (Adigiizel, 2010: 20-

28):

e Otomasyonla, fiziksel diinyada vakit kaybina sebep olan haberlesme ve
bilgilendirme islemini kolaylastirmaya ve haftanin her giinii 24 saat hizmet
sunmaya olanak tanimaktadir.

e Bu aym zamanda ilkeler arasi farklardan kaynaklanan sorunlari da ortadan
kaldirmakta ve izin, tatil, dinlenme, uyku gibi smirlamalar pazarlama
faaliyetlerine engel olusturmamaktadirlar.

e Internet ortaminda diinyamin birgok yerini kapsayacak sekilde yiiriitiilen
isletmeden tiiketiciye yapilan pazarlama; isletmenin potansiyel pazarim
genisletme, cok ¢esitli istek ve ihtiyaca sahip tiiketici yelpazesine hitap etme ve
tilkketicilere rahatlik saglayacak 6zellikler igermektedir.

e Internet lizerinden pazarlama miisterilerin aligveris aliskanliklar1 hakkinda daha
dogru bilgilere ulasilmasim1 saglayip, daha verimli pazarlama faaliyeti
gerceklestirilmesini saglamaktadir.

e Elektronik ortamda gonderilen mesajlarin aninda karsi tarafa iletilmesi, 6nemli

bir zaman tasarrufu olmakta ev pazarlama faaliyetlerinde azalma olmaktadir.
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Internetten alisveris yonteminde, tiiketiciler iiriinler hakkinda ¢ok kolay bilgi
edinebilmekte, urtinlerin ozelliklerini ve fiyatlarini rahatlikla
karsilastirabilmektedirler.

Tiiketiciler internet sayesinde, yeni mamul ve iriin bilgilerine kolay
ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif tiriinleri karsilastirarak, kolayca
satin alabilmektedir.

Uriin bilgisi toplayabilme ve farkli iiriinler arasinda karsilastirma yapabilme
kabiliyeti, internetten alisverisin en O©nemli faydalarindan biri olarak
goriilmektedir. Internet, alternatif ve ikame iirlinlerin arastirilma maliyetini
azaltmakta ve bunun yaninda 06zel markali iirinlerde daha biiyiikk fiyat
rekabetleri olugsmasina sebep olmaktadir.

Sanal aligveris geleneksel aligverise gore daha ¢ok zaman tasarrufuna olanak
vermektedir, bu da tiiketicilere biiyiik kolaylik saglamaktadir.

Internet ticari faaliyetlerde zaman ve mesafe kisitlamasmin iistesinden
gelinmesine olanak tanimaktadir.

Tiiketicisine sunulmus binlerce tiir {irlin ya da hizmet, fiyatlar1 agisindan ilave
maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve avantajlarindan dolayi,
internet ortamu tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir hale gelmistir.
Basarili bir sekilde planlanmis ve uygulamaya koyulmus internet ilizerinden
pazarlama kampanyas: hedef kitleye her zaman i¢in daha diisiik maliyetle
ulagilmasini saglamaktadir.

Miisteri beklentileri daha net anlasilmakta ve miisterilerin gelir dagilimi,
yasadig1r bolge, sahip oldugu is, yas dagilimi gibi bir kriterlere gore
siiflandirilarak bu siniflara gore birebir pazarlama imkani1 sunmaktadir.

Sanal pazarlama, potansiyel miisterilerin diinyanin her yaninda pazara sunulan
iriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ve yeni iireticilerin diinya pazarlarina
girebilmelerine olanak tanimaktadir.

Internet lizerinden pazarlama, firmalarin daha biiylik hedef kitlelere ulasma
sans1 yakalamalarina, miisterilerin kisisel ihtiya¢ ve zevkleri dogrultusunda
hizmet sunma imkan1 yakalamalarina olanak tanimaktadir.

Internet lizerinden pazarlama yeni magazalar ya da kampanyalar gibi geleneksel
alternatiflerine gore cok daha kiigiik maliyetle yeni pazarlara iirlin ve hizmet

satilmasini, firma adi ve liriin markasinin iiniiniin arttirilmasini saglamaktadir.
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e Ayni zamanda reklamin internet tizerinde kullanilmas ile firmalar, daha diisiik
reklam biit¢esi ile ¢ok daha biiyiik bir miisteri kitlesine ulasabilme olanagi
yakalamislardir.

e Firmalar internet lizerinden pazarlama ile gerek c¢alisma saatleri igerisinde
gerekse calisma saatleri diginda veya tatil giinlerinde miisterilere ulasma sanst
bulmaktadirlar.

o Tiketiciler internetten aligveris yonteminde daha fazla miktarda urun
secenegiyle karsilagsmakta ve bir¢ok markaya ulasabilmektedirler

e Internetten urun satin alirken siparis vermek ve siparisi iptal etmek tiiketiciler
icin daha kolay olmaktadir.

e Uriinlerin siparis edilmesi ile teslimi arasinda gecen siire asgariye inmekte,
zamandan kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri diismektedir

e Internetten aligveris, giiniimiizde tiiketicilere en ¢cok uygunluk faydas: saglayan
aligveris yontemi olarak algilanmaktadir. Donthu ve Garcia (1999) internetten
aligveris yapan tiiketicilerin daha fazla uygunluk faydasi aradiklarim
kanitlamislardir.

e Tiiketiciler internetten aligveris sayesinde evden ayrilmak zorunda kalmadan,
istedikleri zaman ve magazalari gezmek i¢in caba harcamadan aligveris
yapabilmektedirler.

e Internetten aligverisi kolay ve konforlu yapan baska bir ozellik de, online
magazalar yoluyla aligveriste satig gorevlilerinin bulunmamasi nedeniyle,

tiikketicilerin tizerlerinde satig baskisi hissetmemeleridir
Internet tizerinden pazarlama ile iirlin ve hizmetler, ¢ogu kez, lireticiden tliketiciye
aracisiz olarak ulastirilabilmesi sebebiyle maliyet ve zaman agisindan hem satict hem de
alic1 avantaj saglamaktadir.
2.8.6. Internet Pazarlamaciiginda Destek Unsurlar

2.8.6.1. Sosyal Medya

Bireylerin sinirlar1 belirlenmis bir sistem i¢inde aralarinda gezmesine izin veren

web tabanli hizmetlerin tiimiine Sosyal Aglar denmektedir. Giiniimiizde bloglar1, Facebook
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gibi sosyal aglari, forum alanlarini ve hatta haber sitelerinin yorum alanlarin1 da kapsayan
platformlara sosyal medya deniyor. Sosyal aglarin pargalarini olusturan kullanicilarin

tirettigi igerik, sosyal medyanin temelini olusturuyor (Biiyiiksener, 2009).

En basit haliyle sosyal medyay1, insanlarin yazi, resimler, videolar ve ses dosyalari
yardimiyla iletisime gectigi internet platformlar1 olarak tanimlayabiliriz. Temelinde

“iletisim” ve “paylasim” yatar (Hatipoglu, 2009: 72).

Tiiketiciler Facebook’ta veya Twitter gibi sosyal aglar1 kendi 6zbenliklerini tatmin
ederek begendikleri bagkalarina tavsiye ederler. Tavsiyeyi alan kisi, arkadasinin fikrine

katilma olasilig1 oldukea yiiksek olmaktadir.

2.8.6.2. Elektronik Posta

Elektronik posta (e-posta), pazarlamada, markanin tanitiminda ve miisteri ile

iletisim kurmada kullanilan pazarlama araglarindan biridir (Uydaci, 2004: 80).

Pazarlamacilar e-posta yoluyla miisterilerine ulasarak, {rlinlerini tanitmaya
calisirlar. Bu sistem son yillarda oldukca gelismistir. Kullanicilar genellikle gelen postalari
acma egilimindedirler. Elektronik posta ile pazarlamada Onemli amag¢ c¢ok sayida

miisterinin mesajlar1 gérmesidir.

Giinliik firsat sitelerinin en fazla dayandigi iletisim yontemi olan e-posta ile
pazarlamanin gelecegi parlak goriinmektedir. Ilging olan ise, kullanicilarin indirim
duyurusu igeren e-postalart agma egiliminin oldukga yiiksek olmasidir (Experian

Marketing Services, 2011).
E-posta mesaj1 bir mektup yada resimli, renkli bir kart postal seklinde olabilir.

Icerigi hafif ya da ciddi, ikna edici ya da bilgilendirici, resmi ya da gayri resmi olabilir
(Ozmen, 2003: 138)
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2.8.6.3. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, en basit tabiriyle insanlarin bir iiriin veya hizmet ile ilgili
yasadiklar1 deneyimleri birbirleriyle paylasmasi ve bu sayede perakendecilere yeni
miisteriler kazandirmasi olarak tanimlanabilir (Yakin, 2011: 4). Internet iizerinden bile

yabanci insanlarin yiiz yiize gelmeden, yazili olarak paylasimda bulunulabilmektedir.

Agizdan agiza iletisim yayilan ve merak uyandiran bir fenomendir. Elektronik
ortamda hazirlanan biiltenler kanaliyla yapilan sanal agizdan agiza iletisim de yiiz ylize

iletisime paralel fonksiyona sahiptir (Yakin, 2011:4).

Agizdan agiza pazarlamayr kullanan pazarlamacilarin tiiketicileri hosnut etme,

ekonomik ve sosyal bakimdan motive etme ve bundan mutlu olma gibi nedenleri vardir.

2.8.7. Internet Uzerinde Olusan Temel Ahsveris Stratejileri

E-aligveris davraniglari, kullanicilarin online aligveris yapma sekilleri olarak
tanimlanmaktadir. Japonya’da, Nisan 2007’de, yapilan ¢alismada ortaya ¢ikan aligveris
stratejileri; eglence amagli (hedonik) aligveris stratejisi, plansiz aligveris stratejisi, marka,
fiyat, kalite ve uygun sanal ortam amacina yonelik aligveris stratejileri (planl aligveris
stratejileri), yeni ve degisik bilgiler 6grenme amagh aligveris stratejisidir (Gerlevik, 2012:
50).

2.8.7.1. Planlamadan Yapilan Ahsveris

Thompson (1990)’a gore ise plansiz satin alma davranisi sinirlandirilmis durum
igerisinde meydana gelen bir 6zgiirliikk hareketidir. Plansiz satin alma davranisina eslik
eden en belirgin duygular keyif ve heyecandir, fakat duygular kendini gdstermeden once
bireyde ani bir satin alma diirtiisi davranigin sergilenmesinden Once ortaya ¢ikar

(Gerlevik, 2012: 51).

Yapilan arastirmalarda hedonik duygularin plansiz satin alma davranisin ortaya

cikmasindaki en giiclii faktor oldugu saptanmistir. Bireyin ruh hali, duygusal giidiileri ve
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arzular1 satin alma davramslarimi etkiler. Uziintii veren bir durumu hafifletmek igin,
kisiligini ifade etmek i¢in ya da sadece eglence gibi rasyonel olmayan nedenler neticesinde

de aligveris yapilabilir (Gerlevik, 2012:51).

Stern (1962)’ ye gore plansiz satin almada etkili olan gesitli faktorler vardir. Bunlar
arasinda diisiik fiyat, tiriin/marka i¢in marjinal ihtiyac seviyesi, kitlesel dagitim, self-servis,
Kitlesel reklam, taninmis magaza ismi, kisa iirlin 6mrii, kiigiik iriin boyutu, saklama
kolaylig1 sayilabilir (Gerlevik, 2012: 52).

Amerikal1 inlii pazarlamaci Ken Westray degerlendirmesine gore “Plansiz aligveris
yapan kisi genellikle ortalama gelir diizeyinin istiindedir. Kadin yada erkek olabilir. Evli
olsa bile ¢ocuk sayis1 biri gegmez. Ciftlerin ikisi de ¢alisiyordur ve yasamlarinin ¢ok hizli
oldugunu diistiniiyorlardir. Perakendeciler de zaten bu gruplar1 hedefler ve onlara yonelik
tanitim faaliyetleri ylriitiirler. Bugiin internetin en biiyilk yeniligi plansiz alisveris
danigmalaridir. Bu kisiler sitenin ¢alisanlaridir ve siteden aligveris yapmaya basladiginiz
anda size ge¢mis aligverislerinize dayanarak oneride bulunmaya baslarlar. Boylece sizin
plansiz aligveris gergeklestirme yilizdenizi de arttirirlar” (http://www.belgeler.com/blg/6cu/
tketici-pazarlarinin-yapisal-ve-davranisal-lkeleri).

2.8.7.2. Planh Ahsveris

Tiiketici satin alma kararlar1 harcanan gayret acisindan {i¢c grup altinda
incelenmektedir. Bunlar; alisilagelmis (rutin) sorun ¢oziimii, genisletilmis (kapsamli) sorun

¢ozlimii ve sinirli sorun ¢oziimiidiir. A¢iklayacak olursak (Gerlevik, 2012:53).

e Alisilagelmis (rutin) Sorun Coziimii: Daha ¢ok tiiketici katiliminin diisiik
oldugu, benzer iiriin siniflar1 ve markalar arasinda se¢im yapma durumunda, sik
sik satin alinan ve diisiik fiyath iirtinlerde uygulanmaktadir.

e Genisletilmis (Kapsamli) Sorun Co6ziimii: Tiiketici katiliminin yiiksek oldugu,

tanidik olmayan {iriin gruplar1 ve markalar i¢in gegerlidir.

Internetten aligveris yapmaya karar verdiinde, sanal magazadan yaptig

aligveristen memnun kalirsa, bir sonraki satin almalarint da ¢ sinirli sorun ¢6zme ve daha
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sonrasinda alisilagelmis sorun ¢ozliimii’ sekline doniistiirerek, fazlaca ugrasmadan satin
alma kararin1 verebilecektir. Bdylelikle, internet ortaminda tiiketicinin marka tercihleri,

marka ve sanal magaza bagliliklar1 olusabilecektir (Gerlevik, 2012: 54).

2.8.7.3. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Alisveris

Bilgi, sadece gii¢ ve para degil ayn1 zamanda entellektiicl bir tatmin aracidir ve haz

verici bir duygudur (Gerlevik, 2012: 58).

Online magazadan bilgi saglama; irlin bilgisi ve hizmet bilgisi olarak ikiye
boliinmektedir. Uriin bilgileri; iiriin 6zellikleri, kullanic1 tavsiyeleri, degerlendirme
raporlar1 icerebilmektedir. Hizmet bilgileri ise, tiim online magazalarda, iiyelik bilgilerini,
siparis ve teslimat bilgileri, promosyon hizmetleri hakkinda bilgileri icerebilmektedir.
Yapilan bilgi tatmini arastirmalarina gore, iiriin ve hizmet bilgilerini gelistirmek i¢in, bes

hizmet kalitesi bileseninden s6z edilmektedir. Bunlar;

e Sitenin amaci ile ilgililik
e Giincellik ve yeterlilik

e Eglenceli olma

e Uyumluluk ve tutarlilik
e Anlagilabilirliktir

Ayrica online magazada sunulan bilgi, miisteri hizmetleri ve {iriin arastirmalart ile

desteklenmelidir (Gerlevik, 2012: 60)

2.9. Sanal Bir Cevrede Tiiketici Profili

Bugiine kadar goriilen internet ortamindaki tiiketicilerin tipik profili, iyi egitimli,
yiiksek gelir grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina ragmen, genclerin ve kadinlarin
sayilarmin her gecen giin artt1id1 da goriilmektedir. Internet ortaminda yapilan alisverisin,
giderek daha ¢ok giinliik hayatin bir pargasi haline gelmesi ve kadinlara yonelik iirtinlerin
sayisinin artmast sonucunda, kadin tiiketicilerin de internet ortaminda aligverise yoneldigi

ve sayilarinin artii goriilmektedir. Ayrica internet ortamindaki tiiketiciler, orta sinif
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perakende tiiketici profiline dogru kaymakta, egitim seviyesi de genel ortalamalara dogru
yaklasmaktadir (Cop ve Oyan, 2010: 100).

Online aligveris yapan tiliketiciyi Lorenzo (Herrera, 2009) sanal tiiketici diye
adlandirmaktadir. Harris Interaktif (Harris, 2000) sanal tiiketicileri sanal siire¢ sonucunda
edinilen tatmine gore siniflamaktadir. Bu c¢alismada tiiketiciler online aligveristen elde

ettikleri tatmine gore alt1 ayr1 siniflamaya ayrilmigtir. Bunlar;

1. Yeni Girenler (%5): Internette yeni olanlar, bunlarn biiyiik cogunlugu
yashilardan olusmakta ve diger alt1 grup arasinda online alig Verisi en az seven
ve nette en az vakit harcayanlardir.

2. Zamana Duyarli Materyalistler (%17): Bu grup zaman tasarrufu kazanmaya ve
en uygun ortami elde etmeye odaklanmustir, lirlin incelemesi okumaya, fiyat
karsilastirmasi yapmaya ve indirimleri takip etmeye odakli degillerdir.

3. Tiklayicilar (%23): Bu grubun iiyeleri ¢ogunlukla ev hanimlarindan olusan
online aligverise egilimli fakat offline satin almayi tercih edenlerdir. Online
satin almanin giivenilirligi ve niteligi konusunda g¢ekinceleri vardir ve aligveris
merkezlerinden satin almayi tercih ederler.

4. Bagimli, Online ve Bekar (%16): Bu grubun ¢ogunlugunu yiiksek gelire sahip
geng, bekar erkekler olusturmaktadir. internette en uzun siireli kalanlardir, oyun
oynarlar, program indirirler ve siklikla online banka islemleri, yatirim ve alig
veris yaparlar.

5. Avci-Toplayicilar (%20): Biiyiik ihtimalle evli, 30-49 yaslar1 arasinda ve iki
cocukludurlar. Sik¢a analizler sunan sitelere girip lrlinlerin yorumlarini ve
kiyaslamalarini ve fiyatlarini alirlar.

6. Marka Bagimlilar1 (%19): Bunlar bildikleri ticari site adreslerine dogrudan
girerler, online alis veristen en fazla tatmin olanlar ve zamanlarinin gogunu

online gegcirenler bu grup iiyeleridir (Ayden ve Demir: 2011:153).

Yeni tiiketici anlayisinda tiiketici, yani miisteri yasayarak tiikketmek, haz ve keyif

alarak aligveris yapmak, satin alarak kazanmak istemektedir.
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2.10. internet Uzerinden Ahsveriste Tiiketici Istek ve Thtiyaclari

Internette basarili girisimcilik olusturabilmek ve ayni zamanda basarili bir marka
olabilmek icin, tiiketici tatminini en iyi sekilde saglamak gerekmektedir. Internet iizerinden
aligveriste sayilabilecek belli bagh tiiketici istek ve ihtiyaglari; ‘arastirma yapmak, yeni
bilgiler edinmek ve yeni seyler 6grenmek, eglenceli bir sanal atmosferde eglenmek, sanal

ortamda kurulan iletisimlerle sosyallesmek ‘olarak sayilabilir (Gerlevik, 2012: 61).

1. Arastirma: Arastirmalar, internet ortaminda ¢ok daha kolay, herhangi bir efor

sarfedip yorulmadan, ¢ok hizli bir sekilde yapilabilmektedir (Gerlevik, 2012:62).

2. Yeni teknolojilerin yeni bilgiler edinme: Yeni seyler 6grenme agisindan insanlara

sagladigi olumlu etkileri su sekilde siralanabilir (Gerlevik, 2012: 64)

e Yeni teknolojiler, daha yiiksek diizeyde kisisellesmis bilgi akisina saglar.

e Gelismis iletisim araglar1, kisiler ve gruplar arasi diyaloglarin gelismesine
imkan verir.

e Bilgiye erisim daha esnek ve esitlik¢i sartlarda sartlar da gergeklesir.

e Yeni teknolojiler kisilerin daha bilingli ve uyanik olmasini, daha 6zgiir ve akilci
secimler yapmasini saglar.

e Teknolojinin herkesin kullanimina agik olmasi, toplumsal siireclere daha fazla
katilim1 ve dolayisiyla toplumsal siirecin ¢esitlilik kazanmasini saglar.

e Uretim siireglerinde simiilasyon ve sanal ortamlardan faydalanilmasi, zaman ve
maliyetten tasarruf saglanmasinin yaninda, yeni teknolojilerin insan iizerinde
denemeden bilisim siireglerinde degerlendirilerek kullanima sunulmasina

miimkiin kilmaktadir (Gerlevik, 2012: 64).

3. Eglence: Web sitelerinde alisveris eden ya da gezinen tiiketiciler, ya
‘problemlerini ¢6zme amaciyla’ ya da ‘eglenme ve neselenme, hayal ve fantezilerini
gerceklestirme, zevk ve duygusal haz alma amaciyla’ hareket etmektedirler (Gerlevik,

2012: 65).
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4. Yeni ya da Ender Bulunur Seyleri Arama: Web sitelerinin yenilik arayan

miisterileri igin sunabilecekleri vaatlerin baslicalar1 sunlardir (Gerlevik:2012:67):

e Dijital markalar, yapilacak isleri kolaylik vaadiyle daha hizli, daha iyi ve daha
ucuz bir hale getirirler. Amazon.com internet sitesi, bu vaat iizerine
kurulmustur.

e Insanlara kazanma hissi veren markalar basarma vaadini sunmaktadir.

e Oyunlar ve diger aktiviteler, tiiketicilere eglence ve macera vaadini
sunmaktadir.

o Sirketler, tiiketicilere kendini ifade edebilme ve taninma vaadini sunmaktadir.

2.11. Internet Uzerinden Ahsveriste Tiiketici Giidiileri

Online ortamdaki satin almalar; kullanicilarinin internet yoniindeki inanglari (web
dizayni, etkilesim hizi/ cevap verme siiresi, sosyal fayda, giivenlik ihlalleri vb. gibi) ve
tutumlan ile sekillenecek, internete giiveninin de olugmasiyla birlikte online aligverise
dogru yonlenecektir (Gerlevik, 2012: 76).

2.11.1. internet Uzerinden Ahsveriste Tiiketici Giidiilerinin Kapsamm

Online ortamda olusan belli bash tiiketici glidiileri; ‘aligveriste uygunluk, bilgi
arayist, acil sahip olma, sosyal etkilesim, perakende aligveris deneyimi, cesitlilik
arayiglaridir (Gerlevik, 2012: 68).

2.11.1.1. Ahsveriste Uygunluk

Bellenger and Korgaonkar (1980), tiiketici agisindan aligveriste uygunlugu, zaman
ve gii¢ sarf etmek acgisindan en uygun magazay: secip bulmak olarak tanimlamislardir
(Gerlevik, 2012: 64).

2.11.1.2. Bilgi Arayisi

Web sitesinin magaza i¢i dekorasyonunda, kullanicilarin “ bilgi arayis1” giidiilerini

yerine getirmek tizere, dikkat edilmesi gereken baglica konular sunlardir:
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¢ Sitenin nasil kullanilacagina dair talimatlar bulunmali,

e Isletme hakkinda bilgi verilmeli,

e Uriinlere ait ikonlar bulunmali, yeni iirlinler ve kisimlar bulunmali,

e Aligveris arabasi / sepeti bulunmali, iirlin arama motoru bulunmali,

¢ Fiziksel magazanin nerede bulunduguna dair bilgi verilmeli,

e Algveris¢inin giris yapacaglt kisim bulunmali, 6zellikle sadakat programi

yiiriitiililyorsa veya miisteriler hakkinda veri tabani olusturulacaksa mutlaka

bulundurulmalidir (Gerlevik, 2012: 70).

2.11.1.3. Acil Sahip Olma

Elektronik ticaretin yedi glin yirmi dort saat calisabilen altyapisi, iletisim ve

aligverisi kisitlayict zaman problemini ortadan kaldirir (Elibol ve Kesici, 2004: 303-328).

2.11.1.4.Sosyal Etkilesim

Sosyal Etkilesim: Uye olunan gruplardaki kisiler ve online iletisimde bulunan
kisiler, aligveris kararlarina etki edebilmekte ve satin alma kararlarina yon verebilmektedir
(Gerlevik:2012: 72).

2.11.1.5. Perakende Ahsveris Deneyimi

Online ortamdaki perakendeciler de, eglenme amaciyla, degisiklik arayist ile
hareket eden miisterilerine tatmin olacaklar1 sanal magaza atmosferi sunmali ve satin alma
kararim siteye gezerken verdirebilmelidir (Gerlevik, 2012: 72).

2.11.1.6. Cesitlilik Arayisi

Yogun rekabet ortaminda hizmet veren isletmeler, online ortamda tiiketicinin

cesitlilik arayisini, hizli bir arastirma ve karsilastirma yapabilme imkani saglayarak

karsilamaya calismaktadirlar.
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2.11.2. internet Uzerinden Arastirmada ve Alsveriste Tiiketici Giidiilenme

Modeli

Online ortamdan arastirma yapan ya da aligveris yapmak isteyen kullanicilarin

giidiilenmesini saglayan temel aktiviteler sunlardir:

e Kullanicilarin  site ile ilgili algiladigt temel faydalar gilidiilenmesini
arttirmaktadir. Sitenin kullanim kolaylig1 ve site igi arastirmanin etkinligi, site
ici dekorasyon ve diizenlemenin kullanici tatmini saglayacak yonde olmasi
sitenin basar1 oranini arttirmaktadir.

e Kullanicinin algiladigi  maliyet ve maddi yonden sagladigi faydalar
giidiilenmesini pozitif yonde etkilemektedir. Algilanan risk faktoriinii diisiirecek
ve giiveni arttiracaktir.

e Kullanicinin teknolojik bilgi birikimi ve deneyimi, egitim seviyesinin yiiksek
olusu giidiilenmesini pozitif yonde etkileyecektir.

e Web sitesi tatminini, olusan satin alma stratejisine gore, bazen planl aligverisler
bazen de plansiz sekilde yapilan aligverigler seklinde tiiketici giidiilenmesini
saglayacaktir.

e Kaullanicinin durumsal faktorlerinin etkileri de, (6rnegin; hemen satin almay1
isteme, uygun fiyat bulup hemen alma istegi gibi) internet {izerinden
giidiilenmeyi saglayacak pozitif etkilere sahip olabilecektir.

e Kullanicilarin ‘internetten arastirma ve aligveris yapmayi eglenceli bulma’ gibi
kigisel faktorleri internet lizerinden giidillenmeyi saglayabilecektir (Gerlevik,

2012: 79).
2.11.3. Internet Sitesinin Tiiketici Giidiilenmesini Arttirmada Etkisi
Elektronik ortamda tiiketiciye sunulabilecek hizmetler iyi bir aligveris deneyimi
yasayabilmesi igin, ‘duyusal, duygusal ve bilissel’ olmak {izere ii¢ tiir deneyimi

igermektedir:

Duyusal e-aligveris deneyimleri, gorme, duyma ve dokunma uyarimlart web’de en

cok sunulan uyarim tiirleridir. Duygusal internet iizerinden aligveris deneyimleri ise,
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aligverisin duygusal bilesenlerinin 6ne ¢iktig1 bir online aligveris olayidir. Bilissel internet
tizerinden aligveris deneyimi ise, kullanicilarin yaratici ve sorun ¢dziicii yollarla saran ve
onlarin diisiinmelerine etkide bulunan bir e-alisveris olayidir. Internette tiiketici
giidilenmesini arttirmak i¢in kaliteli bir miisteri deneyim yasatilmas1 gerekmektedir

(Gerlevik, 2012: 80).

2.12. Tiiketicilerin Internetten Alsveriste Algiladiklar Risk

Gizlilik kaygist ve glivenli olmadigi diisiiniilen iglemler, sanal aligverisin dniindeki

en biiyiik engeller olarak goriilmektedir (Adigiizel, 2010: 36).

Internet pazarindaki tiiketiciler, kisisel bilgilerinin nasil saklandigi, bu bilgilerin
kimler tarafindan ne i¢in kullanildig1 ve de daha sonraki islemlerde nasil kullanilacag gibi
hususlar1  bilmek istemektedirler. Yani tiiketiciler algiladiklar1 riski diisiirmek

istemektedirler (Adigiizel, 2010: 35).

Internete dayali yasayabilir bir pazarlama platformu olusturmanimn temel kosulu

giivenli, giivenilir ve gizlilik haklarina duyarli bir sistem olusturmaktir (Aksoy, 2001: 80).

Internet perakendecileri bircok yeni sifreleme teknigi olusturmuslardir. Ancak,
kredi kart1 numaralarinin ve kimliklerin ¢alinmasi, sanal aligverisin giivenligi konusunda

tiiketicilerin tedirginligini artirmistir (Adigiizel, 2010: 36).

Drucker, 1995 yilinda enformasyon caginin bittigini ve artik is yasamini ve
verimliligi diizenleyen ilkenin farkli bir caga gectigini, 1995° te baslayip, 2035 civarinda
bitecek bu cagin diizenleyici ilkesi “Giiven Aglar1” olacagini sdylemektedir (Gerlevik,
2012: 50).
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UCUNCU BOLUM

3. B2C MODELINDE YENI TREND: OZEL ALISVERIS SITELERI

3.1. E-Ticaret Modelleri

E-ticaret modelleri, gelir yapilarina ve ticaretin taraflarina gore farkl

siniflandirilmastir.

Gelir yapilaria gore;

e Reklam geliri

e Uyelik aidat1 gelir modeli

e Satis geliri (Ozel aligveris siteleri)
e Komisyon geliri (Firsat siteleri)

e Satis ortakligi, olarak siiflandirilmistir.

Ticaretin taraflarina gore yapilan siniflandirma ise;

e B2B (Business to Business): isletmeler arasi yapilan ticarettir. E-ticaret
modelleri arasinda en biiytlik paya sahiptir.

e B2C (Business to Customer): Isletmeden miisteriye yapilan ticarettir. En gok
bilinen ticaret tiirii olmasma karsin e-ticaret hacmindeki payr B2B’ ye gore
diisiiktiir.

e C2C (Customer to Customer): Miisteriden miisteriye yapilan ticaret tiirtidiir.

e B2G (Business to Government): isletmeyle kamu daireleri arasindadur.

e C2G (Customer to Government): Tiiketiciyle kamu daireleri arasindadir.

Ozmen’in e-ticaret kitabindan alman, Tapcott ve digerleri (2000) tarafindan

hazirlanan literatiirde genel kabul gérmiis e-ticaret modelleri ve 6rnekleri ise su sekildedir:



e Sanal Pazaryeri (Agora): Gittigidiyor, E-Bay, Alibaba
e Sanal Aracilar:
— Portallar (mynet.com, ekolay.net)
— E-perakendeciler (hepsiburada.com, amazon.com)
— Dikey Siteler (zizigo, limangokids)
— E-gars1 Platformu (yenicarsim.com)
— Sanal Aligveris Merkezi (garantialisveris.com)
— Karsilastirma Siteleri (cimri.com, akakce.com)
— Affiliate Platformlar (digitouch.com)
o Ozel Alisveris Siteleri (Markafoni, Trendyol, Limango)
o Firsat Siteleri (Sehir Firsati, Grupanya)
e Deger Zincirleri (Cisco, Dell)
e {ttifaklar (forum siteleri)
e Sosyal Aglar (Facebook.com, Twitter.com)
e Bloglar (Kisisel, topluluk, firma bloglar1)

e Dagitim Sebekeleri (Telekom ve Internet Servis Saglayicilari) (Ozmen,

2012:136).

3.2. Firsat ve Ozel Ahsveris Siteleri

Basitce internetten iiriin satin alma olarak adlandirilan e-ticaret, rahatlik, zaman
tasarrufu ve kiyaslama yapma imkam sagladigindan tiiketiciler i¢in dnemli bir aligveris
kanali haline gelmistir. Buna birde rekabetle daha uygun fiyat firsati eklenince internetten
satin almanin artmasiyla birlikte internette yeni is modelleri olusmaya baslamistir. Bu
modellerden ozellikle ikisi ¢okg¢a sik karistirilmaktadir. Bu modellerden biri 6nceden

O6denmis indirim kuponu modeli, digeri de anlik satis modelidir.
3.2.1. Onceden Odenmis indirim Kuponu Modeli
Firsat siteleri, onceden 6denmis indirim kuponu modeline en iyi Ornegidir. Bu

modelde, bir iiriin veya hizmet, sinirlt bir miktarda ve sinirli bir siire i¢in, miisteriye dnemli

bir indirimle satilir. Misteri, satin aldig1 tiriinii veya hizmeti fiziksel bir mekana bizzat
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giderek elden teslim alir. Bu modelin diinyadaki onciileri arasinda Groupon, LivingSocial,
Woot gibi siteler sayilabilir. Tiirkiye’de de Sehir Firsati, Groupon, Grupanya gibi siteler

vardir.

Onceden 6denmis indirim kuponu modeli genel olarak su sekilde ¢alisir (Australian

Tourism Data Warehouse, 2011):

e Giinliik firsat sitesi, indirim kuponu saglamak isteyebilecek isletmelerle temasa
geger. Bu temas her iki yonde gerceklesebilir.

e Firsat sitesinden bir temsilci, isletme ile bir araya gelerek, miisteriye cazip
gelecek bir firsat teklifi tasarlar. Genel olarak %50 indirim saglanmasi beklenir.
Bu indirimin istiine, satilan her indirim kuponu i¢in firsat sitesine komisyon
Odenir. Bu komisyonun orant % 20 ve % 50 arasinda degisebilir.

e Firsat sitesinin temsilcisi isletmeyle beraber anlagsmay1 gdzden gecirir. Anlasma
imzalandiktan sonra ilan, uygun bir zamanda yayina girmek i¢in siraya girer.

e Ilan yaymlandiginda, firsat sitesinin iiyelerine o ilan1 igeren bir e-posta yollanir.

e Uyeler, indirim firsatin1 duyuran sayfay1 ziyaret eder ve indirim kuponunu satin
alip almama kararini verirler.

e Uye, indirim kuponunu satin almaya karar verirse, ddemeyi kredi kart:
kullanarak giinliik firsat sitesine yapar.

e Uyeye, bilgisayarma yiikleyip ciktisini alabilecegi bir kupon belgesi yollanir.

e indirim firsatinin siiresi dolduktan sonra higbir iiye satin alma islemi
gergeklestiremez.

e indirim firsatinin siiresi dolduktan sonra en fazla 5 giin iginde, isletmeler
yapilan satisin belli bir yiizdesini alabilirler. Kuponlar1 kullanma siiresinin sonu
geldiginde ise, hesapta kalan meblag isletmeye iade edilir. Satilan tiim kupon
kodlarinin listesi isletmeye yollanir. ( Her firsat sitesinin 6deme politikas: farkli
olabilir.)

e Indirim kuponunu satin alan iiyeler belli bir siire i¢inde bu kuponu
degerlendirirler.

e (Odeme sirasinda, iiyelerden ddeme yaptiklarma dair bir kanit gdstermeleri

beklenir (Ornegin indirim kuponunun kendisi veya iizerindeki kod).
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e Isletmeler, firsat sitesi tarafindan kendilerine yollanan kupon kodu listesini

kontrol eder ve iiyenin kanit olarak sundugu kuponun gecerliligini onaylarlar.

3.2.2. Anlik Satis Modeli

Ozel aligveris modeli ise, anlik satis modelidir. Bu model, bir iiriiniin, smirl stok
miktariyla, sinirli bir siire i¢in ciddi bir indirimle satilmasi ve miisterinin adresine
yollanmasidir. Bu modeli uygulayan yabanci firmalar arasinda Gilt Groupe, RuelLala,
KupiVIP, Hautelook gibi firmalar bulunur. Modelin yerli temsilcileri arasinda da

Markafoni, Trendyol, Limango gibi siteler sayilabilir.

Anlik satis modeli 6nceden 6denmis indirim kuponu modeline yaklasik olarak
benzerdir. Fakat anlik satis modelinde, hizmeti sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler
degil, biraz daha ¢ekici olan moda ve kozmetik iiriinii markalar1 ile temasa gegilir. Bu
markalarin hangi tiriinlerini, hangi miktarda indirimli olarak satilabilecegi kararlastirilir ve
buna gore anlasma yapilir. Marka, stok fazlasi veya sezon sonu iiriinlerini hizli bir sekilde

elden ¢ikarma firsat1 elde eder. Siteyse yapilan satistan komisyon alir.

3.3. Ozel Ahsveris Siteleri (Private Shopping) Sistemi

Ik 6zel aligveris kuliibii olan Vente-privee Fransa'da 2001 yilinda Paris’te Jacques-
Antoine Granjon ve yedi is ortagiyla kuruldu. Ortaklar arasinda, 1984 yilinda Fransa’da
kurulan ve uzmanlik alan1 sezon sonunda markalarin elinde kalan fazla stoklarin satis1 olan
Groupe Oredis de yer almaktaydi (www.tamisabet.com/internet/private-shopping-ozel-

alisveris-ve-vente-priveecom).

Yenicagin biitlin ilklerini yaratmayi basaran kita Amerika’sinin aksine o6zel
aligveris kultipleri gibi bir orijinalitenin kita Avrupasi’ndan ¢ikmas ilging bir gelismeydi.
Ozel aligveris sistemi zaman igerisinde ¢ok yiiksek oranda olumlu tepkiler aldigi Avrupa
ve Amerika’dan sonra girdigi Tiirkiye pazariyla da miikemmel bir gegis yaparak Orta

Dogu ve Kafkasya pazarlarina da yayilmaya bagladu.
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3.3.1. Ozel Alsveris Sitelerinin Tanimi, Kavrami ve Kapsam

Ozel Alisveris siteleri, en basit tanimiyla sadece kendi iiyelerine 6zel avantajlarn
sunuldugu kapali devre bir aligveris sistemidir. Prestijli markalara ait 6zel kampanyalarin

siirli sayida ve sinirl stireyle satisa sunulmasidir. Anlik satis modelidir.

Ziyaretcilerin, ¢cogunlukla davetiye gonderimi ile iiye olabildikleri, seckin markali
sinirl1 sayidaki iriinlerin yiizdelik bazda indirimlerle, belirli giin ve haftalarda satisa
sunulmast seklinde kurgulanmis kapali devre online aligveris sistemlerine “Private

Shopping” sistemler denir.

Biraz daha genis bir bicimde agiklandiginda, 6zel alisveris sistemi giinliik olarak
yeni kampanya diizenleme sisteminden olugmaktadir. Sitelere gore kampanya sayist ve
siiresi degisirken, kampanyalarin baslangic ve bitig siireleri Onceden belirleniyor.
Markalarla yapilan anlagsmalar ile iirlinler, sadece sitede kayitli tiyelere kisith siirelerde,

sinirl stok adetleriyle ve biiyiik indirimlerle satiliyor.

Ozel alisveris is modeli kurucularinin yapmak istedikleri dzellikle moda ve tasarim
liriinlerini indirimli fiyatlarla internet {izerinden satmaktir. Unlii ve pahali markalarin,
yiiksek fiyatlarla satilan moda tasarim iirlinlerini diisiik fiyatlarla satin alacak bir miisteri

kitlesi yaratilmas1 amaglanmistir (Ozmen, 2012: 166).

Siire kisith oldugundan, liiks magaza fiyatinin ¢ok altinda bir {irtinii almak i¢in
bekleyen birgok iliye daha oldugunu bilmek olaya ayr1 bir heyecan katmigtir. Diinyada hizla
gelisen, Amerika'ya da atlayan sistem aligverigin yeni aligkanligi haline gelmistir. Bu
degisik aligveris deneyimiyle, iireticilerin elinde kalan stoklarini kolaylikla nakde

¢evirmelerini saglayan bir model olarak hayatimiza girmistir.

Kampanya siireci ise iiyelere iirlinlin satisinin yapilacagi tarihten 6nce e-posta
yoluyla haber verilmesiyle basliyor. Belirlenen saatte baslayan aligveris ilk gelen ilk alir
yontemiyle satis sona eriyor. Kampanya bitiminde iirlin marka veya tedarik¢i firma
tarafindan sitenin deposuna ve oradan da iiyeye yollantyor (www.tamisabet.com/

internet/private-shopping-ozel-alisveris-ve-vente-priveecom).
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Bu is modelinde sisteme katilan her taraf kazaniyor. Tedarik¢i firma durgunluk
doneminde imajimi zedelemeden elindeki stoklari rahatlikla paraya g¢evirebiliyor. Site
yapilan satislardan komisyon aliyor. Uyeden aldigi malin parasim tedarik¢i firmaya
O0demeyi gec¢ yaparak, finansman sagliyor. Bu sekilde iki tiirlii kar elde etmis oluyor.
Uyeyse normal sartlarda zorlukla ulasabilecegi pahali bir markayr kolay ve ucuz elde
etmenin  mutlulugunu  yasiyor  (www.tamisabet.com/internet/private-shopping-ozel-

alisveris-ve-vente-priveecom).

Tiirkiye’de 6rnek verecek olursak, Private shopping Tiirkiye'ye 2008 yilinda gelmis
bulunmakta ancak Tirkiye’de sessiz ve derinden baslayan 6zel aligveris sektdrii bugiin
Tiirkiye’de aligveriste lider olmus durumda. Giin gegmeden yeni bir aligveris kuliibii sitesi
acilmasi1 ve sistemin olumlu geri déniislerinin olmasi sayesinde bir¢cok 6zel aligveris sitesi

birbirleriyle rekabet halindedir.

Sistem, indirim ve kampanyalar1 takip etmeyi sevenlere farkli bir deneyim
sunarken markalar ve firmalar G6zel alisveris sitelerini birer reklam kanali olarak da
goriiyorlar. Tiirkiye'nin her yerinde magaza acamayan ancak kirsal bolgeler ve kiigiik
kentlere seslerini duyurmak isteyen firmalar ve markalar 6zel aligveris sitelerinin niifus
alanlarindan fazlasiyla yararlanabiliyorlar (http://www.prohayat.com/2011/09/07/o0zel-
alisveris-siteleri-alisveris-kulupleri). Hemen hemen tiim sitelerin ortak slogani olan
“Diinya markalar1 %90'a varan indirimle” ciimlesi de her kesimden tiiketicinin

motivasyonu i¢in sthirli bir promosyon teskil ediyor.

3.3.2. Ozel Alsveris Sitelerinin Onemi

2008’den bu yana diinyada yasanan genis 6l¢ekli ekonomik kriz nedeniyle birgok
firma (6zellikle de yiiksek marjlarla satis yapan giyim ve aksesuar markalar1) tirettiklerini
satamadi. Elektronik ticaretin tam da bu donemde artan hacmi, diinyaca iinlii firmalarin
sisen stoklar1 konusunda yeni internet projelerinin de kullanilmasini sagladi
(interneticaret.blogspot.com/2010/12/ozel-alisveris-kulubu-private-shopping.html).  Ozel
aligveris sistemi de boylece ¢ok fazla gelisti. Bir¢ok tarafa kar sagladigindan ¢abuk sevildi

ve Onemli boyutlara ulagti.
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Markafoni ortaklarindan Ahmet Sari “Bankalararasi Kart Merkezinin verilerine
gore 2011 sonu elektronik ticaret islemi toplam 22 milyar TL tutarinda gergeklesmis.
Bunun % 20-25 yani yaklasik 5-6 milyar TL 6zel aligveris sitelerinin gerceklestirdigi
tahmin ediliyor. Tiirkiye’deki ilk 0zel aligveris sitesi olan Markafoni Ornegine
bakildiginda, aylik olarak 70 bin g¢esit iiriin sunuyor. Bir markanin o ay i¢inde sadece 2
giinliik 6zel kampanyalarla kisa siireli satiglarin1 yapiliyor olmasina ragmen giinliik 600-
700 bin aylik 18 milyon ziyaret¢i alabiliyor. Ayda 300-400 bin {ye alimi
gerceklestirebiliyor. (http://yaprakozer.com/2012/05/01/her-5-turkten-biri-e-alisveriste/).

Biiyiikk bir aligveris merkezi ile karsilagtirirsak, yaklasik 20-30 bin ziyaretgisi
oluyor. Bir aligveris merkezinde 250 magaza varsa bu ziyaretgilerin ylizde 60-70°1
magazalardan daha ¢ok eglence, sinema vb. kismina gidiyor. Geri kalan 10 bin kisinin
aligveris yaptigin1 diisilintirsek alinan triinler ¢ok fazla olmuyor. Markafoni de ise bir
giinde 700 bin kisi markaya odakli olarak markanin 200-300 bazen bin ¢esit lriiniinii
rahatlikla inceleyip karsilagtirabiliyor.” (http://yaprakozer.com/2012/05/01/her-5-turkten-
biri-e-alisveriste/) diyerek sitelerin énemini acikliyor. Heniiz ii¢ buguk yilda bu raddede

olan sitelerin uzun yillar sonra nerede olacagini hayal etmek ¢ok zor degildir.

Ozel aligveris sitelerinin ortaya ¢ikmasi yalnizca e-ticaret agisindan degil, iilkenin
istthdam probleminin ¢dziimiine ve onunla iligkili farkli sektorlerin gelismesine ¢ok biiyiik
katki saglamaktadir. Yeni siteler acildik¢a bilgisayar yazilimcilari, tasarimcilar, marka
irlin Ureticileri, sitelerin {iriin tedarikgileri, sunumlardaki canli modeller, model ajanslari,
fotografcilar ve ekipleri, kargo sirketleri ve sitelerin diger ¢alisanlari olmak iizere biiyiik
bir grup insan i imkani kazaniyor. Bu sektorden pek ¢ok insanin gelir saglamasi da

ekonomiye katkilar1 yoniinden genis bir yelpaze olusturmasina sebep olmaktadir.

3.3.3. Ozel Ahsveris Kuliiplerinin Ozel Olusu

Genel olarak tiim satig stratejilerinde firmalar, miisteri memnuniyetine ¢ok énem
veriyor. Tiketiciler, ihtiyaglart olan {iriinii satin almak icin ilk 6nce daha 6nce memnun
kaldiklar1 ya da tanidiklari bildikleri magazalara yoneliyorlar. Ozellikle kiiiik yerlerde
gide gele miisteri ile sirket arasinda yakinlik olusuyor. Bu yakinlikla miisteriyle iliskiler

arttikca, her acidan daha fazla kolaylik saglaniyor. Biiylik firmalarsa tiyelerle iligski kurmak
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icin kartlar ¢ikararak, onlara e-posta ya da kisa mesaj (sms) yolu ile daha fazla yaklagsmaya
calistyorlar. Tekrar tekrar o0 magazadan iirlin aligverisi yaptik¢a da gevresindekilere tavsiye
etmeye bashiyorlar. Boyle yakinlik kurulan miisterilere 6zel miisteriler goziiyle bakiliyor,

¢linkili o miisterilerle magazaya siirekli geri doniis saglaniyor.

Ozel alisveris sitelerinde sitelerle miisteri arasinda magazalardaki gibi bir yakinlik
miimkiin degildir. Ancak siteler miisteriyle yakin iliskiler kurmak, sitenin iiye sayisini
arttirmak ve onlar1 kalici1 miisteri haline getirebilmek i¢in onlar bazi kolayliklar1 daha en
bastan saglarlar. Ornegin, 6zel aligveris sitesi kampanyasini yaptig1 markayla miisterisinin
yerine anlasmis olur ve ¢ok iinlii bir markanin iirliniinii ¢ok daha uygun fiyata almanizi
saglar. Indirimli iiriin alma firsat1 insanlarda kazang sagladim duygusunu saglarken bu

kazanci, sadece bir grup elit insanin sagliyor olmasi da miisteriye kendini 6zel hissettirir.

Ozel aligveris sitelerinin diger bir &zelligi olan kapali devre sistemi yani sadece
liyelerinin siteye girebiliyor ve alisveris yapabiliyor olmasidir. Internette reklamini
gordiigiiniiz herhangi bir markay1r arama motorunda aradigimmizda bu marka o giin 6zel
aligveris sitelerinde satista olsa bile tiiketici liye girisi yapmadan iirlinii gérememesi; ister
bir baskasinin davetiyesiyle ister kendi insiyatifiyle siteye iiye olmus olsun, tiiketiciye

kendisinin farkli oldugu hissini yaratarak kendini 6zel hissettirir.

Sitelerde tirlinler ¢ok iinlii markalarin ve tasarimcilarin {irlinleri oldugundan ve
kisith sayida iiriin kisith siirede satisa sunuldugundan, miisterilerde tatmin duygularini

harekete gegirerek kendini farkli ve ayricalikli hissetmesini saglar.

Aslinda miisteriyi gercekten 6zel hissettiren bu tarz kampanyalar {ilkemizde zaten
vardi. Ordu Pazarlar1 gercek private’dir. Sadece ordu mensuplarina hizmet verir. Fiyatlari
ucuzdur ancak ordu mensubu olmaniz gerekir. Ordu Evleri de Oyledir. Ordu evlerinde
disarida higbir yerde bulunmayan fiyata yemek yenir veya konaklanir. Ancak sadece ordu
mensuplarina 6zel hizmet sunar. Hatta subaylarinki ayri, ast subaylarinki ayridir.
Turkcell 'in yillardir var olan GNCTRKCLL, sadece gen¢ Turkcell lilere deal sunan kapali
devre bir Private Shopping drnegidir (www.sametegesoy.com/topic.php?kid=28).
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3.3.4. Ozel Ahgveris Sitelerin Tiiketicileri Sunmus Oldugu Uygulamalar

Ozel aligveris sitelerinin internet aligverisine yoneltmek Ve internet alisverisini daha

da cazip kilmak i¢in sunmus oldugu extra uygulamalar mevcuttur.

3.3.4.1. Odeme Sisteminde Hediye Kartlari

Odeme sistemi diger e-ticaret sitelerinden pek farkli olmasa da biitiin 6zel alisveris
siteleri genellikle 6deme sirasinda kendi tiyelerine farkli gesitli hediye kartlar1 veriyorlar.
Bu kartlar 6deme sirasinda belirli bir kampanya i¢in kullanilabilen ya da {iyenin ilk satin
almada kullanilan kartlar yahut kuponlardir. Uzerinde kod bulunan bu kartlarm bir kismi

sadece birkac saat veya belirli bir kampanya i¢in kullaniliyor.

Aninda hediye kartlar, rastgele sunulan kartlardir. Kart sunuldugunda, markanin
adi, ne kadar gegerli oldugu yazili olur. Bu siirpriz etki 6zel aligveris deneyimini daha

keyifli yaparken, miisteri memnuniyetini ve sadakatini list diizeye ¢ikariyor.

Birde miisteriyi siteden aligverise heveslendirmek amaciyla e-posta yoluyla

gonderilen kuponlar mevcuttur.

3.3.4.2. Ucretsiz Kargo Politikalar

Su ana kadar yapilan online aligveris arastirmalarin ¢oguna gore iicretsiz kargo
misterilere indirimden bile daha cazip geldigi anlasilmaktadir. Bu konuda yapilan
arastirmalara kisaca goz atacak olursak asagidaki sonuclar bu konuda biraz yardimci

olabilir:

e Forrester Research (2007): Online miisterilerin %61'1 internet aligverislerinde
licretsiz kargo imkani1 sunan siteleri tercih etmektedir.
e Harris Interactive (2008): Online miisterilerin %60" internetten alisverisi tercih

etmelerinin sebebinin iicretsiz kargo imkan1 oldugunu sdylemektedir.
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e The Conference Board (2008): Miisterilerin %90' ticretsiz kargonun onlar1 daha
fazla online aligveris yapmaya yonelttigini ifade etmektedir.(http:/

eticaretdergisi.com/ucretsiz-kargo-mu-daha-etkili-yoksa-indirim-mi.html)

Ozel aligveris siteleri de tiiketicilerin bu yoniinden faydalanmak amaciyla zaman
zaman kargo bedava kampanyalar1 diizenleyerek, liyelerin ilgisini daha fazla ¢ekmeye
calisiyor. Hatta bir aylik kargo bedava kuponu satarak, 30 giin boyunca yeniden kargo

ticreti almama kampanyasi bile yapiyor.

Ozel alisveris sitelerinin bu lojistik konusuna 6zel énem vermesindeki ana sebep
misteri memnuniyetine verdikleri dGnemden kaynaklaniyor. Memnuniyeti arttirmak icin de
cok onemli bir konu olan dagitim konusunda atilim yapmak gerekiyor. Lojistik alt yapisini

¢ozen firmanin digerlerine fark atacagi da bir gercektir.

3.3.4.3. iade Politikalar

Biitiin firmalarda oldugu gibi 6zel aligveris sitelerinde de iade konusu cok
onemlidir. Sitenin yeni tiyesi olan bir kullanici i¢in eger iirlinti begendiyse, bu site i¢in ¢ok
olumlu bir gelismedir. Aksi halde liyedeki olumsuz alginin de§ismesi ¢ok zor olabilir. Bu
yiizden 6zel aligveris siteleri bu konuya ¢ok hassasiyet gosteriyorlar. Ozel aligveris siteleri
de ozellikle bu problemleri daha baslamadan ¢6zmek amaciyla iade sartlarim

diizenliyorlar.

Miisteri iirlinlinii begenmezse veya iirlin onun gereksinimini karsilamiyorsa,
misteri lirlinli iade etme hakkina sahiptir. Bu durumda miisteri sitenin destek sayfasinda
bir form doldurur ve sonug¢ olarak, {iriinii nasil, nereye gondereceginin yazili oldugu bir
mail alir. Eger {iriin ve zaman1 geri gonderme politikalarina uyuyorsa ve iiriin iade edilen

iriin misteri tarafindan zarar gérmemigse kabul edilir.
Siteler miisteri memnuniyetini arttirip riski sifirlamak amaciyla deneyerek iiriin

secilebilen magazalara oranla ¢cok daha uygun geri alim ve para iade sartlar1 uyguluyor.

Ozel aligveris siteleri denemesi bedava sinifina girerek ayak alistirmis oluyor.
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Geri iade icin kargo iicreti site tarafindan Odenir ve kargo sitelere geldiginde
miisteriye sms ve mail yoluyla haber verilerek, liriiniin fiyat1 ve kargo ticreti tiiketicinin
kredi kart1 hesabina yatirilir. (http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/03/06/markalarin-
senfonisi-markafoni). Ancak ¢ogu zaman, zaman simirlarina uygun olmasa bile, miisteriyi

memnun etmek veya miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla {irlin iade alinabilmektedir.

3.4. Ozel Alisveris Siteleri ile ilgili Arastirmalar

“Tiiketimin Yeni Odag1: “Private Shopping” Uzerine Bir Inceleme” isimli yapilan
bu c¢alismada, Pelenk, Velioglu ve Degirmencioglu (2011) aligveris bicimi ve
kullanicilarina sundugu yenilikler agisindan alanin ilkleri olan Markafoni, Limango ve
Trendyol aligveris sitelerini gorsel tasarim, sitelerde bulunan iiriin kategorileri gibi farkli
kriterler dogrultusunda niceliksel igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Sonug olarak,
internet lizerinden satis gerceklestiren 6zel aligveris kuliipleri diger internet sitelerine
oranla daha fazla ilgi gormekte ve internet aligverisinin gelecekte daha eglenceye,
yarismact bir ruha ve belki de oyunlar araciligl ile gercekleseceginin sinyallerini

gondermektedir.

“Alisverisin Degisen Yiizii: Ozel Alsveris Siteleri” isimli gerceklestirilen
calismada, Kahraman ve Dogan (2011),tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini kullanma
nedenlerini ortaya koymak, 6zel aligveris sitelerine iliskin tutum ve davraniglarini
irdelemek amaclanmistir. Caligmada kasti 6rnekleme yontemi kullanilarak 20 kisiyle
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Arastirma bulgularina gore 6zel aligveris
siteleri, diger internetten aligveris sitelerine gore daha ¢ok tercih edilmeye baslanmistir.
Ozel aligveris siteleri halen gelismekte olan bir aligveris modelidir. Uzun vadede, iiye

sayisini arttirmaya, blinyesine yeni markalar katmaya c¢alismalidir.

“E-Alisveriste Son Egilim” Ozel Aligveris Kuliipleri” isimli ¢alismada Citir, (2012)
ozellikle kadin tiiketicilerin “6zel aligveris kuliiplerine “olan ilgisini gbzlem ve birebir
goriisme yoluyla analiz etmeye ¢alismaktadir. Arastirma fakiiltede gérev yapan akademik
ve idari kadin personel ile goriismeler yoluyla gerceklestirilmistir. Bu g¢alismada veri
toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmis goériisme teknigi kullanilmis, 6zel aligveris

kuliiplerine kadinlarin bakis agis1 ortaya cikarilmaya calisilmistir. Elde edilen bulgulara
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gore; Ozel aliveris kuliiplerinin kadin tiiketiciler tarafindan hayatlarinin bir parcasi gibi
algilandig1, hizla benimsendigi ve sevildigi gozlemlenmistir. Ozel alisveris kuliiplerinden
aligveris yapan kadinlar arasinda ana sorunun giiven olmamasi dikkat ¢ekicidir. Bu ¢agin

getirdigi yenilikleri kadinlarda sevmekte ve kullanmaktadir.

“Promethee Siralama Yéntemi ile Ozel Alisveris Siteleri Uzerine Bir Arastirma”
isimli calismada, Ozgiiven (2012) tarafindan cok kriterli karar verme ydntemi olan
promethee yOnteminin pazarlama alaninda uygulanmasi gosterilmektedir. Cok kriterli
karar verme teknikleri, tiiketicilerin ¢ok ¢esitli kriterler ve segenekler arasinda karar
vermesine yardimci olmaktadir. Bu ydntemlerden biri de PROMETHEE-GAIA
yontemidir. Bu kapsamda, tiiketicilerin, 6zel aligveris sitelerini tercih etmeleri teslimat
stiresi, kampanya gecerlilik siiresi, indirim ¢ekleri, taksit imkani, giincel kampanya sayisi
ve kampanyali kredi sayis1 kriterleri ile degerlendirilmektedir. isletmeler siddetli rekabet
ortaminda rakiplerinden bir adim onde olabilmek icin farkli uygulamalar, stratejiler
gelistirmektedir. Bunun i¢inde sunduklar1 iiriinlerin 6zelliklerinde farklilastirma, pazarlama
stratejilerinde degisim, kendilerini farkli bir yerde konumlandirma, tutundurma 6gelerine

daha fazla 6nem verme gibi pek ¢ok yola bagvurmaktadirlar.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULARIN ANALIZI

Arastrmanin  ilk  boliimiinde tiiketici davranislari  incelenmistir.  Ikinci
boliimiindeyse e-ticaretle hakkinda genel bilgi verilerek, bahsedilerek tiiketicilerin online
aligveristeki davranislar1 incelenmistir. Ugiincii boliimdeyse, 6zel alisveris siteleri ayrmtili

bir bicimde incelenmistir. Bdylece sitelerin genel durumu tespit edilmistir.

Bu boliimdeyse bir anket yardimiyla 6zel aligveris sitelerini kullanan kisilerin
profilleri analiz edilerek, tiiketicilerdeki 6zel aligverise olan ilginin ve egilimin tespit
edilmesi ile beraber, tiiketicilerin alisverislerde 0zel alisveris sitelerinin tercih etmesine
etki eden faktorleri ve beklentilerinin belirlenmistir. Bu bilgilerden hareketle sitelerin

tiiketicilerle iliskisinin durumu hakkinda bir tablo ¢izilmistir.

4.1. Arastirmanin Problemi

Giliniimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin yayginlasarak
hayatimiza girmesiyle birlikte her tiirlii bilgiye ulasim kolaylasmistir. Ozellikle ¢alisanlar

i¢cin zamanlarini daha etkin bir sekilde kullanmalar1 6nem kazanmistir.

Zamandan tasarruf ve kullanim kolaylig1 nedeniyle her islem internet {izerinden
yapilir hale gelmistir. Ilk olarak yalmzca firmalar arasinda olan elektronik ticaretin
perakendecilikle birlesmesinden sonra firmayla tiiketici arasindaki elektronik ticaret ¢ok

daha 6nem kazanmis ve giinliik hayatimizda yeri katlanarak biiylimiistiir.

Internet kullanimmin yayginlasmasi ile beraber tiiketicilerin geleneksel alisveris
yontemlerini degistirdikleri géze carpmaktadir. Bu degisim beraberinde sanal magazalara
olan ilgiyi arttirmig, diisiik maliyetli ve secenegin daha bol oldugu, aligverisin de bir o

kadar kolay, hizli ve zevkli oldugu bir olguyu sanal aligverisi ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu



gelismeler elektronik ortamlarda aligverisin geleneksel yontemlere gore ¢ok daha popiiler
hale gelmesini saglamistir. Cok daha biiyiik kitlelere ulasabilme imkanlari, miisteriyle daha
yakindan iliski kurabilme imkéani, maliyetlerde azalma ve zamandan kazanma gibi

konularda internet lizerinden pazarlama daha etkin bir rol oynamaya baglamistir.

Son donemlerde sanal aligverisin en Onemli pargasi olan 6zel aligveris siteleri
(kuliipleri), aligverisi bir trend haline gelmesine ragmen, konu akademik olarak detayli
incelenmemistir. Gergeklestirilen bu arastirmayla, sektoriin tam su anda i¢cinde bulundugu
durumun genel bir resmi gekilerek; 6zel alisveris sitelerini kullanan kisilerin profilleri
analiz edilmesi, tiiketicilerdeki 6zel alisverise olan ilginin ve egilimin tespit edilmesi ve
tiikketicilerin alisverislerde 6zel alisveris sitelerinin tercih etmesine etki eden faktorleri ve

beklentilerinin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

Tiiketiciyi satin alma siirecinde etkileyen etmenler irdelenirken, arastirmanin

sorular su sekilde tespit edilmistir.

e Tiiketicinin 0zel aligveris kuliiplerine (sitelerine) olan ilgi ve egilim nasildir?
e Tiiketiciler 6zel aligveris kuliiplerini (sitelerini) secerken degerlendirme yaptigi
kriterler nelerdir?

o Tiiketiciler 6zel aligveris kuliiplerinden (sitelerinden) beklentileri nelerdir?

4.2. Arastirma Hipotezleri

Aligveris siklig1 ile baz1 degiskenlere acisindan bir fark olup olmadig1 ve aligveris

sikligiyla o degiskenlerle arasinda iligki olup olmadigina ait hipotezler yer almaktadir.
4.2.1. Farka Ait Hipotezler
Ho1: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligi cinsiyete gore
onemli bir fark gdstermemektedir.

Hoz: Katilimeilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligt medeni hale

gore onemli bir fark gostermemektedir.
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Hos: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligi yasa gore
onemli bir fark gdstermemektedir.

Hos: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligr meslege gore
onemli bir fark gostermemektedir.

Hos: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligr aylik gelire
gore onemli bir fark géstermemektedir.

Hos: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma siklii 6grenime gore
onemli bir fark gostermemektedir.

Ho7: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligi bu siteleri
ziyaret etme siiresine gore onemli bir fark gostermemektedir.

Hos: Katilimeilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligi bu siteleri
ziyaret etme sikligina gére onemli bir fark gostermemektedir.

Hoo: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligi bu sitelerden

en ¢ok aligveris yapilan kategoriye gore 6nemli bir fark gostermemektedir.

4.2.2. liskiye ait Hipotezler

Hoi: Katilimeilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla cinsiyet
arasinda iliski yoktur.

Ho2: Katilimeilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla medeni hal
arasinda iliski yoktur.

Hos: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla yas arasinda
iligki yoktur.

Hosa: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla meslek
arasinda iliski yoktur.

Hos: Katilimeilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla aylik geliri
arasinda iliski yoktur.

Hoe: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla 6grenimi
arasinda iligki yoktur.

Ho7:Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla bu siteleri

zlyaret etme siiresi arasinda iligki yoktur.
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Hos: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla bu siteleri
ziyaret etme siklig1 arasinda iligki yoktur.
Hoo: Katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma siklifiyla bu

sitelerden en ¢ok aligveris yapilan kategori arasinda iliski yoktur.

4.3. Aragtirmanin Varsayimlari ve Sinirhliklar:

Bu calismanin ana kiitlesini her yas ve meslekten tiiketiciler olusturmaktadir.
Ulkemizdeki tiim tiiketicilerin tamamina ulasilamayacagindan &rneklem ydntemi
kullanilmis ve tiiketicilerin higbir etkiye maruz kalmadan sorular1 dogru cevapladiklari

varsayilmistir.

Arastirmanin alan aragtirmasi i¢in anket uygulamasi yiiz ylize gerceklestirilmistir.
Biitiin katilimeilarin sorular1 dogru olarak algiladiklar1 varsayilmis, eksik ve u¢ noktadaki

cevaplar dikkate alinmamuistir.

4.4, Anakiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin  anakiitlesi internet TUzerinden aligveris yapan tliketicilerden
olusmaktadir. Ancak, 2012’de son TUIK verilerine gore internet kullanma oran1 % 45.10;
internetten satin alama oran1 %21.80°dir. Anakiitleye ulasmak zaman ve maliyet acisindan

oldukga zor olacagi igin arastirma 6rneklem ile sinirlandirilmagtir.

Bu c¢alismada zaman, maliyet ve erisilebilirlik gibi kisitlardan dolayr anket
Ordu'nun  Unye ilgesindeki kamu veya o6zel saglik kuruluslarinda calisanlara

uygulanmistir. Burada ¢alisan sayisi toplam 876’dur.

4.4.1. Orneklem Capinin Belirlenmesi

Arastirmada s6z konusu ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rneklem
sayist tahmininin oranlar lizerinden yapilmasi uygun gorilmiistir. Calismanin evren

biiyiikliigii biliniyor olmasindan dolay1 ve yaygin olarak kullanilan asagidaki 6rnekleme

formiiliinden yararlanilmigtir.
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Nt2pq
d2(N-1)+ tpq

Formiilde;

N= Evrendeki birey sayisi

n= Ornekleme aliacak birey sayisi

p= Incelenecek olayin gbriiliis siklig1 (olasilig)

q= Incelenecek olayin goriilmeyis sikligi (1-p)

t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda
bulunan teorik deger

d= Olayin gorilis sikligina gore yapilmak istenen + sapma olarak simgelenmistir.

Unye’de calisan saglik sektoriinde calisanlarin sayisi ilce saglik miidiirliigiinden

876 olarak 6grenilmistir.

Nt2pq 876 x (196)2 x 0.50 x 0.50 _
= = = 267
d2(N-1)+t?pq (0.05)%x (874) + (196)2 x 0.50 x 0.50

Orneklem biiyiikliigii % 95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde mevcut

veriler s6z konusu formiilde yerine koyularak 267 olarak hesaplanmigtir.

4.5. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada ulasilmak istenen veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket
belirlenen hedef kitlenin tamamina erisilemeyecek durumlarda, gerekli bilimsel

hesaplamalar yapildiktan sonra tim ana kitleyi belli oranda temsil edecek verilere

ulagabilmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir yontemdir.

80



45.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket hazirlanmadan once ilk olarak acik uclu sorularla 10 kisiyle yliz yiize
goriismeler yapilmis ve elde edilen bilgiler yardimiyla bir anket formu olusturulmustur. Bu
katilimcilar yaglar1 18-45 arasinda degisen, zaman zaman 0zel aligveris sitelerini ziyaret
edip, biiyiikk bir ¢cogunlugu aligveris yapan ve genellikle bayanlardan olusan bir grup

tikketiciden olusmaktadir.

Katilimcilar, iiye olduklarn sitelerden giin i¢inde bir¢ok e-posta aldiklarini
belirtmislerdir. Bu e-postalar1 inceleme aliskanliklar1 gonderene gore degisiklik
gostermektedir. Uye olduklar sitelerden her giin gelen e-postalarla ilgilerini ¢eken firsatlar
ve markalar nedeniyle sitelere girdiklerini hog¢a zaman gegirdiklerini, oyalandiklarini, can

sikintilarindan kurtulduklarini belirtmislerdir.

Ilgilerini ceken faktorler arasinda sevdikleri marka basta gelmekte, alisveris yapma
niyetleri olmasa bile siteye girip markanmn iiriinlerini incelemektedirler. Ozel aligveris
sitelerinden iiriin satin almanin sartlarini ise, bilinen bir tiriin olmasi, her yerde bulunmayan

bir iiriin olmas1 ve magazadan ucuz olmasi olarak sdylemislerdir.

Ozel aligveris sitelerinin sektdre yeni giren firmalara ¢ok faydali oldugu ve reklam
firsat1 sundugu diisliniilse de katilimcilarin biiyiik kismi1 bilmedikleri markadan alisveris
yapmadiklarini eklemislerdir. Bilinen markalarin iirtinlerinin gercek fiyatlarini bildiklerini,
indirimli fiyatlart daha kolay degerlendirebildiklerini anlatmislardir. Bunun yaninda

bilmedigi markadan iiriinlerin imajin1 ¢cok begenerek aldiklarini sdyleyenlerde vardir.

TV reklamlarin1 genel olarak eglenceli bulmalarina ragmen, abartili sahnelerdeki
duygu istismarmi kendilerini reklamlardan soguttugunu belirten katilimcilar, internette

aligveris yaparken bu tiir duygular yasamadiklarini sdylemislerdir.

Magazalarda saticilarin abartili bir sekilde ilgilenmelerinden, agiz kalabalig: ile
mal satmaya g¢alismalarindan her zaman rahatsiz olduklarini belirtmislerdir. Sanal alanda
aligveris yaparken daha huzur icerisinde, kendilerine daha ¢ok giliven duyduklarini, iistelik

dolasma yorgunlugundan da kurtulduklarini, magazalarin aksine iade konusunda O6zel
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aligveris sitelerinin ¢ok daha anlayisli davrandiklarini bunun birgok avantajdan daha

onemli oldugunu sdylemislerdir.

Genellikle internet sitelerindeki bazi fiyatlarin gergekten ucuz oldugunu kabul
edilmektedir. Ancak, elbiselerin ve ayakkabilarin kendi bedenlerinde nasil duracagini
internet aligverisinde anlamanin miimkiin olmadigindan yakinilmaktadir. Uriinlerin detayl
gorseli olsa bile, bazen kullanicinin kafasinda hayal ettiginden son derece uzak iiriinler

gonderildigi oldugunu séylemislerdir.

Katilimcilar, iiriinlerin {inlii modellerde ¢ok sik goriinmesine karsilik kendi
tizerlerindeki goriintiisiiniin nasil olacagi hakkinda kararsiz kaldiklarini ifade etmektedirler.
Katilimcilarin bir kismi siteleri zaman zaman Facebook gibi sosyal medya araglarindan da

takip ettiklerini belirtmislerdir.

Bu goriismelerde ortaya ¢ikan olumsuz yanlari da iiriinlerin hi¢ tedarik edilememesi
veya ge¢ gonderilmesi olarak dile getirmislerdir. Bazi sitelerde kargo iicretinin pahali
olmasi, bazi sitelerde kargonun diger sitelere gore ¢ok daha gabuk gelmesi de dikkatlerini

ceken onemli noktalar oldugunu séylemektedirler.

Gorligme yapilan katilimcilar 6zel ilgi alanlarina gore farkli 6zel aligveris
kuliiplerini tercih etmektedirler. Boyle bir firsatin bulunmasi bazi katilimcilar igin bir
avantajdir. Ornegin; tesettiir giyimi iriinleri satan birka¢ sitenin bulunmasi, tesettiirlii
bayanlar i¢in 6nem tasirken, bu site diger katilimcilarin ilgisini gekmemektedir. Yeni anne
olan kadinlar, bebek iiriinleri satan 6zel aligveris kuliiplerinden haberdarken bekar bir
bayanin anne ve bebek TUriinii satan ©zel aligveris kuliiplerinden haberi olmadig

gorilmiistir.

Siteler hakkinda cesitli sorunlar olsa da, goriisme yapilan kisilerin ortak fikri, 6zel
aligveris sitelerin genel olarak internetten aligveris performansini arttirdigl yoniinde
olmustur. Hi¢ ihtiyaci olmayan iriinleri zaman zaman ¢ok ucuz oldugu i¢in hi¢ hesapta
yokken aldiklarmi da eklemektedirler. Katilimcilardan biri de yiiksek cirolu aligverislerde
kisilerin kendilerini aligveris c¢ilgmligindan koruyacak bir uyari olmasini arzu ettigini

belirtmistir.
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Goriismeciler, sozlerin sonunda, siteleri takip eden kisilerin ¢ok oldugunu,
kendilerinin de yakin ¢evrelerinden duyarak bu siteleri ziyaret etmeye basladiklarini, genel
olarak bu aligveris modelinden memnun kaldiklarini belirterek, yeni sitelerin acgilmasini

arzu ettiklerini ve sektoriin gelismeye agik oldugunu ifade etmislerdir.

Bu kiiciik degerlendirmenin sonucunda hazirlanan anket formu 4 bolimden
olusmaktadir. Anketin A boliimiinde demografik ozelliklere ait sorular yer almaktadir. B
boliimiinde sitelere olan ilgi ve egilimin saptanmasina yonelik 6zel aligveris sitelerinin
ziyaret edilmesi ile ilgili sorular, C bolimde siteleri tercih ederken dikkat edilen unsurlari
belirlemeye yonelik sorular ve D boliimiinde sitelerin vermis oldugu hizmetlerden alinan
memnuniyet dereceleri tizerinden beklentiler sorulmaktadir. C ve D bdliimiinde sirasiyla

40 ve 26 ifade ile hazirlanmis olan besli bir 6l¢ek kullanilmistir.

4.5.2. Anketlerin Uygulanmasi ve Verilerin Analizi

Hazirlanan anket belirlenen 6rneklem sayisindaki kisilere dagitilmadan 6nce anket
tizerindeki sorularin anlasilabilirligi, istenen amaca uygun cevaplar alinip alimamadigi,
sorulmak istenen yarginin denek tarafindan algilanabilirliginin test edilmesi i¢in oncelikle
50 kisilik bir gruba uygulanmistir. Bu uygulama sonucunda ankette yer alan hatalar,

eksikler ve yanlis anlasilmalar giderilerek asil uygulama islemine daha sonra geg¢ilmistir.

Anketler 2012 Ekim ayinda kurumlar tek tek dolasilarak yiiz yiize
gerceklestirilmistir.  Uygulanan 373 anket sonucunda gecgersiz sayilan 19 anket
cikarilmistir. Eksiksiz olan anketlerden “Ozel alisveris sitelerinden alisveris yapiyor
musunuz?” sorusuna hayir cevabi verenler elenerek 183 adet gecerli ankete ulagilmistir.
Anketlerden elde edilen verilerin tasnif ve analizinde SPSS 15.0 istatistik paket programi

kullanilms; verilere, t-testi, Ki-kare Testi, Varyans Analizi, Faktor Analizi uygulanmustir.
4.6. Bulgular
Ozel alisveris sitelerinden aligveris yapmayan kullanicilar anketi sonlandirdig icin,

anket amacina uygun olarak sadece bu sitelerden aligveris yapan kullanic1 yanitlariyla

gerceklestirilmistir. Orneklem grubunda &zel alisveris sitelerinden alisveris yapmayanlarm
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sayist 171 kisidir. Bu kisilerin neden aligveris yapmadiklari soruldugunda verilen cevaplar
incelenmistir. Sonuglardan ilk {icli soyle siralanabilir: Katilimcilarin %46’s1 “Fiziksel
aligverisi tercih ediyorum” sikkini, %33’ti “Uriiniin beklentileri karsilamayacagindan
endiseleniyorum” sikkini, % 12’si ise “Yeterince gilivenilir bulmuyorum” sikkim

isaretlemistir. Buradan da fiziksel aligverigin 6nemi goze ¢arpmaktadir.

4.6.1. Orneklem Grubunun Demografik Ozellikleri

Tablo 2°de 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapan katilimcilarin demografik

ozellikleri ile ilgili veriler sunulmaktadir.

Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Degisken Aralik Frekans Yiizde
Erkek 78 42,6

Cinsiyet Bayan 105 57,4

Toplam 183 100, 0

Evli 115 62, 8

Medeni Hal Bekar 68 37,2

Toplam 183 100, 0

18-25 48 26, 2

26-32 yag arasi 63 34,4

Yas 33-50 yas arasi 61 33,3
51 ve istil yas 11 6,0

Toplam 183 100, 0

Yrd. Personel 86 47,0
Hemsire/Saglik Memuru 78 42,6
Meslek Eczaci 8 4,4
Doktor 11 6,0

Toplam 183 100, 0

0-1000 46 25,1

1001-2500 104 56, 8

Aylik Gelir 2501-5000 23 12,6
5001 ve isti 10 55

Toplam 183 100, 0

Lise ve alt1 49 26,8

Onlisans 69 37,7

Ogrenim Lisans 62 33,9
Lisansiisti 3 1,6

Toplam 183 100, 0
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Tablo 2’de ankete katilanlarin cinsiyet dagilimina bakildiginda cinsiyet dagilimi
birbirine yakin oldugu goriilebilir.78 (% 42.60) erkek, 105 (% 57.40) kadin katilimci
bulunmaktadir. Katilimcilarin medeni hal durumlaria bakildiginda bekar katilimcilarin 68
(% 37.20) ve evli katilimcilarin ise 115 (% 62.80) kisi oldugu goriilmektedir. Se¢encklerde

dul segenegi de olmasina ragmen bu segenegi isaretleyen olmamuistir.

Katilimeilarin yas araligi incelendigindeyse en yiiksek pay1 63 kisiyle (% 34.40)
26-32 yas aralig1 alirken, bunu 61 kisi (% 33.30) 32-50 yas arasi kisiler olusturmaktadir.
Diger dagilimlarsa 18-25 (% 26.20) yas arasi ve 51 yas isti (% 6) olarak goze

carpmaktadir. Yas dagilimini 6zellikle geng katilimcilardan olusmaktadir.

Katilimcilarin meslek gruplari incelendiginde 86 kisi (% 47) ile yardimei personelin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Onu takip eden hemsire/saglik memuru 78 (% 42.86)
kisidir. Daha sonra sirasiyla, eczacilar 8 (% 4.40), doktorlar 11 (% 6) gelmektedir.

Gelir dagilimlarina bakildiginda, 1001-2500 gelir grubunun 104 kisiyle (% 56.80)
digerlerine oranla ciddi bir farkla ¢ogunluga sahip oldugu goriilmektedir. Onu 0-1000 ile
46 kisi (% 25.10) izlerken, 2501-5000 grubu 23 kisi (% 12.60) ve 5001 ve isti gelir grubu
10 kisiyle (% 5.50) yer almistir. Bu degerlerin katilimcilarin meslekleriyle de uyumlu

oldugu gozlenmistir.

Ogrenim ozelliklerinde ise dnlisans mezunlari 69 kisi (% 37.70) ve lisans mezunlar
62 kisiyle (% 33,90) oOnlerde yer alirken lise mezunlart 49 (% 26.80) Kkisi ile
azimsanmayacak derecede bir katilim olmustur. Lisansiisti mezunu sayisi ise 3 kiside
kalmis ve en az pay1 almistir. Bu oranlar yas dagilim oranlar ile paralellik gostermektedir.
Yeni mezun geng neslin bu ankete katiliminin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Genel
bir degerlendirme yapacak olursak anketimize katilan internet kullanicilarinin 6grenim

diizeyi yiiksektir.

4.6.2. Orneklem Grubunun Ozel Ahsveris Sitelerine Tlgi ve Egilimi

Tablo 3’de katilimcilarin siteleri ziyarete iliskin durumlara gore dagilimi

verilmistir.
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Tablo 3: Katihmeilarin Siteleri Ziyarete iliskin Durumlarina Gore Dagihm

Degisken Aralik Frekans | Yiizde
Arkadas 76 41,5
Aile 15 8,2
Internet 75 41,0
[k kim araciligtyla haberdar oldunuz? Gazete 1 5
Mail 9 4,9
Televizyon 7 3,8
Toplam 183 100, 0
6 aydan az 28 15,3
Bay-1 y1l 37 20,2
Siteleri ne kadar zamandir ziyaret ediyorsunuz? 1-2 y1l aras1 67 36,6
2 yildan fazla 51 27,9
Toplam 183 100, 0
Diizenli 25 13,7
Arada sirada 54 29,5
Istedigim marka olursa 11 6,0
Siteleri gezme aligkanliginizi nasil tanimlarsiniz? | Aligveris yapmam gerektiginde 67 36, 6
Gelen mailler ilgimi ¢ekerse 17 9,3
Takip Etmem 9 4,9
Toplam 183 100, 0
“Ozel aligveris sitelerinden ilk kim aracihigiyla haberdar oldunuz?” sorusunun

yanitina baktigimizda cevaplayicilar, genellikle, 76 kisiyle (% 41.50) arkadas ve 75 kisiyle

(% 41, 0) internet etrafinda toplanmiglardir. Diger cevaplar ise aile 15 kisi (% 8.20), mail 9

kisi (% 4.90), televizyon 7 kisi (% 3.80), gazete ise 1 kisidir.

“Ozel algveris sitelerini ne kadar zamandir ziyaret ediyorsunuz?” sorusuna

yanitlayicilardan 67 kisi (% 36.60) 1-2 yil arasi cevabini, 51 kisiyse (% 27.90) 2 yildan

fazla cevabini vermistir.6 aydan az cevabini verenler 28 kisi (% 15.30), 6 ay-1 y1l cevabini

verenlerse 37 kisi (% 20.2) olarak yukaridaki tabloda goriilmiistiir. Biiylik oranda kisinin

bu siteleri 1 yildan fazla ziyaret ediyor olmasi cevaplarin dogrulugu agisindan énem arz

etmektedir.
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“Ozel aligveris sitelerini gezme aliskanliginizi nasil tanimlarsimz?” sorusuna
katilimcilardan yine 67 kisi (% 36.60) alisveris yapmam gerektiginde cevabi verilmis, 54
kisiyse (% 29,50) arada sirada cevabini vermistir. Istedigi marka olursa diyenlerin sayis1 11
(% 6) iken, gelen mailler ilgimi ¢ekense cevabini verenlerin sayist 17 (% 9.30) olmustur.
Takip etmem diyenlerse 9 da (% 4.30) kalmistir. Boylece katilimeilar ¢ok diizenli takip

etmediklerini belirtmiglerdir.

Tablo 4: Katihmcilarin Siteleri Ziyaret Amaglarina Gore Dagilimi

Degisken Aralik Frekans Yiizde
Siirekli 57 31.1
Ihtiyacim olan iiriinleri almak Bazen 120 65.6
Hi¢ 6 3.3
Toplam 183 100
Stirekli 32 17,5
Uriin resimlerine bakmak Bézen 105 S7, 4
Hig 46 25,1
Toplam 183 100, 0
Siirekli 60 32,8
e e Bazen 103 56, 3
Indirimli triinleri bulmak Hi 20 10,9
Toplam 183 100, 0
Siirekli 38 20, 8
Yeni trtinleri takip etmek Bézen 103 %6, 3
Hig 42 23,0
Toplam 183 100, 0
Stirekli 8 4,4
Uriinlerin iginde kaybolarak sorunlarimi unutmak Bazen 37 20,2
Hig 138 75,4
Toplam 183 100, 0
Stirekli 4 2,2
Moda editdriiniin 6neri bdliimiine bakmak Bazen 38 20, 8
Hig 141 77,0
Toplam 183 100, 0
Stirekli 12 6,6
Neselenmek Bazen 65 35,5
Hig 106 57,9
Toplam 183 100, 0
Stirekli 3 1,6
Bazen 36 19,7
Diger kullanicilarinin yorumlarinit okumak ve sohbet -
Hig 144 78,7
Toplam 183 100, 0
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Tablo 4’e bakildiginda katilimcilar 6zel aligveris sitelerini ihtiyaci olan iirlinleri
almak, triin resimlerine bakmak, indirimli {riinleri bulmak, yeni {riinleri takip etmek
amaciyla bazen ziyaret ederken; iriinlerin i¢inde kaybolarak sorunlarimi unutmak, moda
editériiniin  Oneri  bolimiine bakmak, neselenmek, diger kullanicilarinin yorumlarini

okumak ve sohbet amaciyla hig ziyaret etmemeyi tercih etmislerdir.

Tablo 5: Katihmcilarin Sitelerden Alisverise Iliskin Durumlarma Gére Dagilin

Degisken Aralik Frekans Yiizde
Haftada 1'den ¢ok 6 3,3
Haftada 1 kez 11 6,0
15 giinde 1 kez 7 3,8

Sitelerden hangi siklikla aligveris yaparsiniz? Ayda 1 kez > 29,5
3ayda 1 kez 51 27,9
6 ayda 1 kez 32 17,5
Yilda 1 kez 22 12,0
Toplam 183 100
Kadin giyim ve aksesuar 63 34,4
Erkek giyim ve aksesuar 37 20,2
Cocuk giyim ve aksesuar 9 4,9
Ayakkab1 32 17,5

En ¢ok aligveris yapilan kategori hangisidir? Kozmetik 5 2,7
Elektronik 12 6,6
Ev egyalar 24 13,1
Tasarim 1 0,5
Toplam 183 100, 0

“Ozel aligveris siteleri hangi siklikla aligveris yaparsiniz?” sorusu en ¢ok 54 kisiyle
(% 29.50) 3 ayda 1 kez cevabini alirken, 51 kisiyse (% 27.90) ayda 1 kez cevabini1 almistir.
Haftada 1’den ¢ok yaniti verenler 6 (% 3.30), haftada 1 cevabi verenler 11 (% 6) ve 15
giinde 1 cevabi verenler 7 (% 3.80) kisidir. Buradan oldukg¢a sik aligveris yapildigini

cikarmak yanlis olmayacaktir.

“Ozel aligveris sitelerinden en ¢ok aligveris yapilan kategori hangisidir?” sorusuna

verilen yanit sayisinda tistlinligii giyim ve aksesuar yakalamigtir. Kadin giyim ve aksesuar
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63 kisi, erkek giyim ve aksesuar 37 kisi, ¢ocuk giyim ve aksesuarsa 9 kisiyle toplamda %
59, 5 ile 6nemli bir yer tutmaktadir. Bunlardan sonra 32 kisiyle (% 17.50) ayakkab1 6nemli
yer tutarken, ev esyalar1 24 kisi (% 13.10), elektronik 12 kisi (% 6.60), kozmetik 5 kisi
(%2.70), tasarim ise 1 kisi tarafindan isaretlenmistir. Genel olarak katilimcilarin yaklasik

%60°1 en ¢ok aligverisi giyim ve aksesuara yaptig1 gdzlenmistir.

4.6.3. Arastirma Hipotezlerinin Testi

4.6.3.1. Varyans Analizi ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Bagimli degisken olan aligveris yapma sikligr ile katilimcilarin demografik
ozelliklere ve siteyle iliskilerine ait bazi durumlara gore fark gosterip gostermedigini

Olemek iizere, her bir degiskene ait ANOVA testi sonuglar1 asagida verilmistir:

Tablo 6: Varyans Analizi Sonuclari

Degisken F degeri P degeri
Medeni Hal 0.426 0.515
Yas 1.974 0.120
Meslek 1.139 0.335
Aylik gelir 2.064 0.107
Ogrenim 0.156 0.926
Siteleri ziyaret etme siiresi 1.446 0.231
Siteleri ziyaret (takip) sikligt 3.798 0.003*
En ¢ok aligveris yapilan kategori 1.960 0.063

Tablo 6°da yer alan ANOVA testi sonucunda anlamlilik diizeyi (p) yalnizca bu
siteleri ziyaret etme sikligi degiskeni 0.05’in altinda deger aldigi i¢in % 5 anlamlilik
diizeyinde bu degiskenin Hp hipotezi olan Hgg reddedilmistir. Diger degiskenler 0.05’in
istiinde oldugundan degiskenler i¢in Hp hipotezleri kabul edilmistir. Yani yalnizca
katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligr bu siteleri takip etme
sikligina gore onemli bir fark gostermektedir. Diger degiskenler i¢in bir fark yoktur.

Ziyaret etme siklig1 degisince, alisveris yapma sikliginin da degistigi sonucuna varilmustir.
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Degiskenlerden cinsiyet iki secenekli oldugundan F testi uygulanamamigtir. Onun
yerine t testi uygulanmigtir.

Tablo 7: t-testi Sonuclari

Paired Samples Test

Paired Diff erences
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean | Std. Deviation | Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed) |
Pair1  cinsiy et - alypverip syklyd -3,306 1,506 111 -3,526 -3,086 -29,694 182 ,000

Tablo 7°nin Sig (Anlamlilik) siitunundaki degerin 0, 00 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu deger 0, 05’den kiigiik oldugu i¢in, istatistiksel olarak anlamli oldugunu

sOyleyebiliriz.

Orneklemimizde t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, Ho; hipotezi reddedilmis, yani katilimcilarin 6zel alisveris
sitelerinden aligveris yapma siklig1 cinsiyete gore 6nemli bir fark gdstermektedir sonucuna

varilmigtir.

4.6.3.2. Ki-Kare Testi ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Bagimli degisken olan aligveris yapma sikhigr ile katilimcilarin demografik
ozellikleri ve siteyle iliskilerine ait bazi durumlar arasinda bir iligski olup olamadigin test

etmek tizere, her bir degiskene ait gapraz tablo ve Ki-kare testi sonuglar1 asagida Tablo

8’de verilmistir:
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Tablo 8:Ki-kare Testi Sonuclar:

Haftada | Haftada "1115de Ayda |3 ayda|6ayda| Yilda Toplam
I'dengok | 1kez | 80 | 1kez | Lkez | Lkez | 1kez P
Cinsivet Kadin 4 6 4 32 32 16 11 105
plr(‘)s%e? Erkek 2 5 3 22 | 19 | 16 | 11 | 78
' Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
Evli 4 8 5 33 33 18 14 115
M. Hal
0=0.962 Bekar 2 3 2 21 18 14 8 68
' Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
18-25 1 1 1 14 16 10 5 48
v 26-32 4 6 3 21 14 8 7 63
A 3350 1 4 2 14 | 19 | 12 9 61
p=0.769
51+ 0 0 1 5 2 2 1 11
Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
Yrd. Personel 3 2 3 24 28 16 10 86
Hemsire/Saglik Memuru 3 9 2 25 19 10 10 78
Meslek
Eczaci 0 0 1 2 1 3 1 8
p=0.585
Doktor 0 0 1 3 3 3 1 11
Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
0-1000 3 2 2 12 11 12 4 46
Avlik Geli 1001-2500 3 6 2 34 33 11 15 104
YT 15501-5000 0 3 3 7 4 5 1 23
p=0.102
5001+ 0 0 0 1 3 4 2 10
Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
Lise 2 1 2 17 13 9 5 49
Ssren Onlisans 4 4 2 20 20 8 11 69
S 1) sans 0 5 3 17 | 17 | 14 6 62
p=0.635 |—
Lisanstistii 0 1 0 0 1 1 0 3
Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
6 aydan az 1 2 1 7 7 6 4 28
Ziyaret etme 6 ay-l yll 1 0 2 11 6 11 6 37
siiresi 1-2 yil arast 3 3 2 18 25 10 6 67
p=0.457 |2 yildan fazla 1 6 2 18 13 5 6 51
Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
Diizenli 1 3 1 13 4 1 2 25
Arada sirada 1 1 2 14 21 12 3 54
Ziyaret etme | Istedigim marka olursa 0 0 0 4 6 1 0 11
skt | Aligveris yapmami| 6 2 20 | 15 | 11 | 11 67
gerektiginde
p=0.012* | Gelen mailler ilgimi cekerse 2 1 2 3 4 3 2 17
Takip etmem 0 0 0 0 1 4 4 9
Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
Kadin giyim ve aksesuar 1 3 2 18 21 10 8 63
Erkek giyim ve aksesuar 1 3 2 12 4 10 5 37
En cok alis Cocuk giyim ve aksesuar 1 1 0 2 2 2 1 9
veris Ayakkabi 2 2 2 15 7 2 2 32
kategorisi | Kozmetik 0 1 0 2 1 1 0 5
Elektronik 0 0 0 1 5 2 4 12
p=0.553 gy esyalar 1 1 1 4 1 | 4 2 24
Tasarim 0 0 0 0 0 1 0 1
Toplam 6 11 7 54 51 32 22 183
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Tablo 8’de yer alan Ki-kare testi sonucunda anlamlilik diizeyi (p) yalnizca bu
siteleri ziyaret etme sikligi degiskeni 0.05’in altinda deger aldigi i¢in % 5 anlamlilik
diizeyinde bu degiskenin Hp hipotezi olan Hg; reddedilmistir. Diger degiskenler 0.05’in
tistiinde oldugundan degiskenler i¢in Hp hipotezleri kabul edilmistir. Yani yalnizca
katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapma sikligiyla bu siteleri takip etme

siklig1 arasinda bir iligki oldugu sonucuna varilmstir.

4.7. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbiriyle olan iligkisini analiz etmede
kullanilan bir istatistiksel yaklasimdir. Faktor analizinin genel amaci, ¢ok sayida orijinal
degiskenden toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni ve karma daha az

sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktir (Gegez ve dig., 2003: 288).

Faktor analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak, bu verilerin daha anlamli ve
Ozet bir bi¢imde sunulmasini saglayan bir analiz tiiriidiir. Bu analizin amac1, degiskenler

arasindaki karsilikli bagimliligin kdkeni arastirmaktir (Kurtulus, 2004: 398-399).

Faktor analizi p degiskenli bir olayda birbiri ile iligkili degiskenleri bir araya
getirerek az sayida yeni iliskisiz degisken bulmay1 amaglar (Tavsancil, 2002: 151). Faktor
analizi ile degisken sayisin1 azaltmak ve degiskenler arasindaki iliskilerden yararlanarak
bazi yeni yapilar ortaya ¢ikarmak miimkiin olur. Bu son ama¢ degiskenleri siniflayarak tek
bir faktor altinda birlestirmek ve yeni agiklayici ortak faktdr yapilari olusturmaktir

(Tathdil, 1992; 141).

Faktor analizinin amaci, degiskenler arasindaki karsilikli bagliligin kdkenini ortaya
koymaktir. Bagka bir ifadeyle, en az bilgi kaybiyla, biiyilk miktarlardaki verilerden
sikistirilmis 6zet ve yeni bir yapi(form) igerisinde, bilgiler elde etmektir. Bu yeni form, ¢ok
sayidaki degiskenin verilerine gore sekillenmesinden ibarettir. Sonu¢ olarak, faktor
analizinin amaci, verilerin yapisini tanimlamak, verileri 6zetlemek, sayilarini yonetilebilir

ve lizerinde ¢alisabilir, makul bir sayiya diislirmektir.
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Faktor Analizi sonuglarinin  yorumlanabilirligini  gelistirmede temel hedef;
Thurstone'nin (1947) formiile ettigi ve asagida agiklanan basit yapinin (simple structure)

elde edilmesidir:

e Her degisken (madde) en az bir sifir faktor yiik degerine sahip olmalidir.

e Faktor matrisinin her bir satirinda en az bir tane sifir degeri olmalidir

e Her faktor, faktor yiik degerleri sifir olan bir degisken grubuna sahip olmalidir.

e Faktorlerin her bir ciftiyle ilgili olarak faktdrlerden biri i¢in faktor yiik degeri
sifir
olan, ancak ikinci faktorde sifir olmayan birkag degisken olmalidir.

e (ikarilan faktor sayis1 dort ya da daha fazla oldugu durumlarda, faktorlerin her
bir cifti i¢cin faktorlerin her ikisinde de sifir yiikk degerine sahip cok sayida
degisken olmalidir.

e Faktorlerin her cifti i¢in her iki faktdrde de yiik degeri sifirdan farkli olan az
sayida degisken olmalidir (Biiytlikoztiirk, 2002:434).

Iyi bir faktorlestirmede ya da faktdr cikartmada, a) degisken azaltma olmali, b)

iretilen yeni degisken ya da faktorler arasinda iliskisizlik saglanmali ve c¢) ulasilan

sonuglar, yani elde edilen faktorler anlamli olmalidir (Tathidil, 1992:143).

4.7.1. Faktor Analizi Modeli

Faktor analizinde n bireyin p tane ozelligini (degisken) gosteren Xpx, ham veri
matrisinden elde edilen Zyy, standartlastirilmis veri matrisi kullanilacaktir. Bu durumda,
faktor analizi modeli zj degiskenleri ile fi, fp, ..., fy ortak faktorleri arasindaki iligkiyi
gosteren dogrusal bir modeldir (Tathdil, 2002: 168) ve korelasyonu en yiiksek olacak
sekilde diizenler (Pazarlioglu ve digerleri, 1999 : 850)

Bu model genel olarak asagidaki bigimde ifade edilir:

Zj = a,-.fl + ajzfg +... + a,-mfm + bjUj; j:]., 2. p
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Burada;

Zj: j inci degisken

ajm : J Inci degiskenin m inci faktor lizerindeki yiikii (loadings)
f: ortak faktor

uj: 6zel ya da artik faktorii (specific-residual factor)

bj: 6zel ya da artik faktoriine iliskin katsay1

m : ortak faktorlerin sayisi

4.7.2. Faktor Analizinin Asamalari

Faktor analizinde dort temel asama sz konusudur. Bunlar; veri setinin faktor
analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi, faktorlerin
rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesidir. Faktor analizinin asamalar1 su sekilde

aciklanabilir (Kalayci, 2006: 321-323).

4.7.2.1. Veri Setinin Uygunlugunun Degerlendirilmesi

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigin1 degerlendirmek amaciyla ii¢
yontem kullanilir. Bunlar; Korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testleridir.

4.7.2.2. Faktorlerin Elde Edilmesi

Bu asamada amag, degiskenler arasindaki iliskileri en yiiksek derecede temsil
edecek az sayida faktor elde etmektir. Kag¢ tane faktor elde edilecegi ile ilgili asagidaki
kistaslar s6z konusudur.

Oz deger (Eigenvalues) istatistigi: Faktorlerin hesaplanmasinda 6z degerlerden

yararlanilir ve faktor sayis1 kadar 6z deger hesaplamir. Oz degerler faktdr yiiklerinin

karelerinin toplamidir (Tavsancil, 2002: 152).
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Oz deger, her bir faktdriin faktdr yiiklerinin kareleri toplami olup, her bir faktdr
tarafindan agiklanan varyansin oraninin hesaplanmasinda ve dnemli faktor sayisina karar
vermede kullanilan bir katsayisidir. Oz deger yiikseldikce, faktoriin agikladigi varyans da
yiikselir (Tatlidil,1992: 142).

Oz degerlerin bulunmasindan sonra 6nemli 6z deger sayisina karar vermek
gereklidir. Bu karar1 vermede farkli yontemler bulunmaktadir. Bilinen en basit yontem
standartlastirilmis veri matrisinin kullanildig1 durumlarda, Kaiser normallestirmesine gore
0z degeri 1.00'in lizerinde olan faktorlerin yoruma esas alinmasidir. Diger bir anlatimla ele
alinacak faktor sayisi 1.00'den biiyiik degerli 6z degerlerinin sayisidir. Genellikle degisken
sayisinin lice veya bese boliinmesiyle elde edilen sayr 1.00'den biiylik 6z degere sahip

faktor sayisini verir" (Tavsancil, 2002: 153).

Scree test: Grafik yontemlerinden yararlanilarak gelistirilmis bir yontemdir. Scree
test grafigi (cizgi grafigi) her faktorle iligkili toplam varyansi gostermektedir. Grafigin
yatay sekil aldigi noktaya kadar olan faktorler, elde edilecek maksimum faktor sayisi

olarak kabul edilir.

Toplam varyansin yiizdesi yontemi: Her ilave faktoriin toplam varyansin
aciklanmasina katkisi %5'in altina distiiglinde maksimum faktdr sayisina ulagilmig

demektir.

Joliffe Kriteri {0.7'den biiylik 6z deger sayisi kadar faktor alinmasi): 0.7 ve daha
biiyliik degerli 6zdeger sayis1 kadar faktér alinmasinin uygun olacagim ileri siiren bir
yaklagimdir. Bu yaklasim ile Kaiser kriterinden iki kat daha fazla faktor se¢ilebilmekte bu
ise degisken sayis1 az oldugu durumlarda faktorlerin mantikli agiklamalarinin yapilmasini

giiclestirmektedir.

Aciklanan Varyans Kriteri: Oz degerlerin agikladiklar1 yigilimli varyansm en az
%80 olacak bigimde (%90, %95) 6z deger sayis1 kadar faktor segilmesi seklinde basit bir
yontemdir. Agiklanan varyansin toplam varyansin en az %80'c olmasi, faktor analizinin
uygulanmasi arzu edilen bazi durumlarda %67'den az olmamak iizere (agiklanan varyansin

en az 2/3') %80'den daha az agiklanan varyans ile ¢alisilabilecegi ileri siiriilmektedir.
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Anlagilabilirlik Kriteri: Segilecek faktér sayisinin  degiskenlerin dogasi ile
aciklanabilir olacak kadar secilmesi yaklagimidir. Her bir faktorii agiklamakta etkin olan
degiskenlerin olusturdugu yapilarin dogal durumlarla uyusan, mantikli olarak agiklanabilir
olmas1 gerekir. Bu kosul, verilerin birden fazla kez degisik sayida (k>2) faktor alarak
faktor analizi yapilmasi ve uygun olan ¢dziime ulasilmasi ile saglanabilir. Bir kural olarak
2'den daha az faktor belirlemek 6nemli bilgi kaybina neden olacagi i¢cin k>2 olmasina 6zen

gostermek gerekir.

Pratik bir yaklagim olarak faktor sayisina karar verirken verilerin incelenmesi ve
aciklayiciligi en iyi sekilde verecek bir faktdr yapisinin deneme ile elde edilmesi tercih
edilebilir. Faktor sayis1 degistirilerek anlamli bir faktdr yapisi ortaya konularak uygun
¢oziimlere ulasilmalidir. Ciinkii orjinal degisken yapisina uygun bir faktdr yapisi
belirlemek, olusan faktor yapilarini pratik bir uygulama alanina gére yorumlamak miimkiin
olur (Ozdamar, 2004: 249).

4.7.2.3. Faktorlerin Rotasyonu

Faktor rotasyonundan amag, isimlendirilebilir ve yorumlanabilir faktorler elde
etmektir. Bazen orjinal faktor yiiklerinden bilgi elde edilmesi zor olabilir. Bu nedenle
faktor yapisini daha basit hale getirmek i¢in onlart belirli bir a¢1 ile dondiirmek uygun olur.
Analiz sonucunda yorumlanmasi gii¢, cok sayida iligkili orijinal degiskenden bagimsiz,
kavramsal olarak anlamli az sayida faktoriin (hipotetik degisken) bulunmasi

amaglanmaktadir.

Iyi bir faktdr doniisiimiinden asagida siralanan sonuglar beklenmektedir (Tavsancil,

2002:154).

e Boyut indirgenmis olmali,
e Bagimsizlik saglanmali,

e Kavramsal anlamlilig1 olmalidir.

Yukarida siralanan sonuclardan ilk ikisi "pxm boyutlu A yiikler matrisi"yle elde

edilmektedir. Bu islemlere faktdrlestirme ya da faktdr bulma adi verilir. Ugiincii sonug
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icin, yani kavramsal anlamlilifi saglamak i¢in, elde edilen faktorleri daha iyi yorum

verebilecek sekilde yeni faktorlere gevirmek gerekmektedir.

Eksenlerin dondiiriilmesi sonrasinda maddelerin bir faktordeki yiikii artarken diger
faktorlerdeki yiikleri azalir. Boylece faktorler, kendileriyle yiiksek iliski veren maddeleri

bulurlar ve faktorler daha kolay yorumlanabilir.

Faktor analizinde dondiirmeler basit yapiya ulasmayr garanti etmemekte,
dondiirmeden sonra elde edilecek sonuglar ilk faktér sonucglarindan daha anlamsiz

olabilmektedir.

Faktor dondiirmesinde iki yontem kullanilmaktadir. Bunlarda ilki dik (orthogonal)
dondiirmedir. Bu yontemde faktorler iliskisizdir. Ikinci yontem ise, egik (oblique)
dondiirmedir. Bu yontemde ise faktorler birbirleri ile korelasyon igerisindedirler. Diger bir
ifadeyle birbirinden bagimsiz degillerdir (Tavsancil, 2002:154). Dondiirme sonunda
degiskenlerle ilgili aciklanan toplam varyans degismezken, faktorlerin agikladiklar:

varyanslar degismektedir (Biiytikoztiirk, 2002: 435).

4.7.2.4. Faktorlerin Isimlendirilmesi

Faktorlerin isimlendirilmesi bir faktdr altinda biiylik agirliklari olan degiskenleri

gruplayarak gerceklestirilmektedir.

Faktor analizinde son olarak faktor skorlari elde edilmektedir. Faktor skorlart her
birimin ortak faktor yapilarina gére tahmini degerlerini belirtmektedir. Her faktor yapisi
icinde tiim degiskenler degisik agirlikta yer almaktadir. Bu degiskenlerden bazilar1 ana rol
oynarken bazilar1 yardimci rol oynarlar. Belirlenen faktor yiiklerinden yararlanilarak her

bir degigskenin faktdr yapilarina gore ortak faktér puanlart (skorlari) hesaplanabilir

(Ozdamar, 2004:251).

Faktor analizinin amaci, degiskenler arasindaki iliskileri anlamli ve anlasilir bir

sekilde ifade edebilmektir. Sonuglar arasgtirmanin bilimsel amaci dogrultusunda
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yorumlanmalidir. Analiz sonuglarinin yorumu faktoér analizinin konusu olmaktan ¢ok

aragtirma konusu bilim dali ile ilgili olmaktadir (Cengiz ve Kiling, 2007:358)

4.8. Faktor Analizinin Sonuclari

4.8.1. Tercihlere iliskin Faktor Analizi

Bu calismada tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini tercihini etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in yapilan faktor analizinde ilk asamada 10 faktorlii bir ¢6ziim bulunmustur.
Yapilan arastirmalarda, faktor yiiklerinin yeterli biiyiikliikte olup olmadigina bakilmakta,
yeterince biiyiik degilse, soz konusu faktorlerin degiskenler iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigi kanaatine varilmaktadir. Bu amagla, Hair vd (1998) faktor yiiklerini
degerlendirirken, -/+ 0.3l az (minimal), -/+ 0.4’ ¢ok Onemli ve -/+ 0.5 pratik agidan
anlamli olarak ele almayr onermistir (Altunisik ve digerleri, 2005: 217). Bu ¢alismada
yapilan faktor analizinde, bu durum géz Oniinde tutulmus, 0.50’1n iizerindeki degerler
secilerek faktor gruplart belirlenmistir. Bununla birlikte faktdr ¢ozlimiiniin denetlenmesi

faktor yiiklenmesi sonucunda toplam 11 ifade analiz disinda tutulmustur.

Herhangi bir veri setine faktor analizi uygulanabilirliginin testi, ‘Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testi ile Olclilmektedir. KMO degeri, 0.5-1.0 arasi
degerler arasinda kabul edilebilir degerlerdir. Ancak, genel olarak arastirmacilarca
tatminkar olarak disiiniilen asgari KMO degeri 0.70’dir (Altunisik ve digerleri, 2005: 217).
Tablo 9°da, tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini tercihini etkileyen faktorleri dl¢tiiglimiiz
29 degisken i¢in, ‘Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi sonucu 0.832 olup,

bu degerin faktdr analizi yapilmasi icin yeterli oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 9:Tercihlere fliskin KMO ve Barlett Testi Sonuclar

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,832

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2583,656

Sphericity df 435
Sig. ,000
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Arastirmalarda, faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikacak boyut sayisini belirlerken

belirli bir toplam agiklanan varyans seviyesine ulasmay1 saglayacak, faktor sayisinin tercih

edilmesi yoluna gidilmektedir. Pratikte, arzu edilen agiklanan varyans seviyesinin %60’dan

daha az olmamasi arzu edilmektedir (Altunisik ve digerleri, 2005: 217).

Tablo 10: Tercihlere iliskin A¢iklanan Toplam Varyans Tablosu

) ik Ozdegerler Tiretilen Kareli Agirliklar Cevrilmis Kareli Agirliklar
Faktor Toplamu Toplami
Toplam Va%ans Kurr;:latlf Toplam Va%ans Kurr;:latlf Toplam Va%ans Kun;:lanf

1 8,054 | 26,848 | 26,848 8,054 | 26,848 | 26, 848 3,350 | 11,165 | 11,165
2 3,448 | 11,492 | 38,340 3,448 | 11,492 | 38, 340 2,894 | 9,648 20, 813
3 1,940 | 6,467 44, 807 1,940 | 6,467 44, 807 2, 853 9,511 30, 324
4 1,561 | 5,203 50, 009 1,561 5, 203 50, 009 2,672 8, 907 39, 231
5 1,391 | 4,637 54, 646 1,391 | 4,637 54, 646 2,514 | 8,381 47,612
6 1,318 | 4,392 59, 038 1,318 | 4,392 59, 038 2,178 7,261 54,872
7 1,242 | 4,141 63, 179 1,242 | 4,141 63, 179 2,078 6, 926 61, 799
8 1,131 | 3,771 66, 951 1,131 3,771 66, 951 1, 546 5, 152 66, 951
9 , 884 2,948 69, 899
10 , 823 2,745 72, 644
11 , 779 2,597 75, 241
12 , 731 2,436 77,677
13 , 706 2,354 80, 031
14 , 616 2,053 82, 085
15 , 574 1,915 83, 999
16 , 528 1,761 85, 760
17 , 496 1, 654 87,415
18 , 479 1, 596 89, 011
19 , 422 1, 406 90, 416
20 , 378 1, 261 91, 678
21 , 363 1, 208 92, 886
22 , 331 1,104 93,990
23 , 322 1,072 95, 062
24 , 293 , 977 96, 039
25 , 244 , 814 96, 852
26 , 237 , 790 97, 643
27 , 197 , 658 98, 300
28 , 194 , 646 98, 946
29 , 174 , 580 99, 527
30 , 142 , 473 100, 000
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Tablo 10°da degiskenlerin indirgenmesiyle ortaya ¢ikan 8 faktor icin, agilanan
varyansin % 66.951 (kimiilatif yiizde) oldugu goriilmekte, %66.951 oraninda

degiskenlerin tamamini temsil etmekte oldugu diisiintilmektedir.

Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini tercihini etkileyen faktorleri 6l¢mek tizere 29
degisken kullanilarak hazirlanan 6l¢ek icin gergeklestirilen faktdr analizi sonuglar1 ve her
bir faktor grubunun kendi igeresindeki giivenilirlik oranlar1 olan Cronbach’s Alfa

Katsayilar1 Tablo 11°de belirtilmistir:

Tablo 11: Tercihlere iliskin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi Sonuclar

Degiskenler Faktor ifadeleri F.?ktér.
yiikleri
Benim bir¢cok markayla tanismami saglarlar. 0, 710
Tasarimcilarin iiriin koleksiyonlar1 bulunmasi ilgimi ¢eker. 0, 612

Markalar . y - . . .
, Bu sitelerden aldigim marka iiriinlerle giyinmeyi severim. 0, 670
Cronbe(l)cglsGAlfa ~ |Uzak sehirlerden kaliteli markalara ulagmami saglarlar. 0, 601
' Bana se¢kin markalarin yeni tasarimlarini sunarlar. 0, 641
Bana kaliteli markalar1 avantajli firsatlarla sunarlar. 0, 696
Ozel hissetirme Aligveriste bagkalarma fark atmis olmak beni mutlu eder. 0, 785
Cronbach’s Alfa= |Bir bagkasinin referansiyla iiye olunmasi bende heyecan uyandirir. 0, 820
0.884 Bir grup elit insamin arasina kabul edilmis olmak kendimi 6zel hissettirir. | 0, 837
7/24 aligverise agik olmasi benim i¢in dnemlidir. 0,728
Alisveris kolaylign | Zaman tasarrufu ve rahatlik saglamasi benim i¢in dnemlidir. 0, 708
Cronbach’s Alfa= |Fiyatlarda kiyaslama yapma olanagi tercihimi etkiler. 0, 708
0.801 Kargonun kapiya gelmesi benim i¢in kolayliktir. 0, 706
Uriin iade islemlerinde gosterilen kolayliklar benim igin dnemlidir. 0,678
Hediye cekleri Cesitli kampanyalardan verdikleri hediye ¢ekleri ilgimi ¢eker. 0,701
Cronbach’s Alfa= | Aligveris karsiliginda verdikleri promosyonlar ilgimi ¢eker. 0, 735
0.813 Alisveris kuponu uygulamalar1 tercihimi etkiler. 0, 809
Bende bu firsat1 kagirmamaliyim duygusu yaratir. 0, 773
Heyecan }zaratmam Bu siteler benim i¢in dinamik ve heyecan vericidir. 0, 662
Cronb%Cg;Alfa T ik gelen ilk alir aligveris felsefesiyle bana heyecan verirler. 0, 735
' Aninda hediye kart1 vermeleri ilgimi ¢eker. 0, 604
Reklam Sosyal paylasim sitelerindeki reklam kampanyalar tercihimi etkiler. 0, 661
Cronbach’s Alfa= |Bu sitelerin reklamlari kullandiklari tinliilerle dikkat ¢ekerler. 0, 757
0.681 Bu sitelerin reklamlart iiriinler hakkinda bilgilendirici olmaktadur. 0, 564
indirim Bu sitelerde en uygun fiyati bulurum. 0,716
Cronbach’s Alfa= | Tercih etmemdeki ana sebep indirimli fiyatlardir. 0.767
0.663 Unlii markalarda yiiksek oranlarda indirim yapilir. 0,574
Guv’en TV reklamlar1 bu sitelere olan giivenimi arttirmaktadir. 0, 691
Cronb%cElelAlfa ~ | Siteler hakkinda medyada ¢ikan haberlere giiveniyorum. 0, 814
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Birinci faktdr: Bircok markayla tanisma, tasarimcilarin iirin  koleksiyonlari
bulunmasi, bu sitelerden aldigim marka iiriinlerle giyinme, uzak sehirlerden kaliteli
markalara ulasma, kaliteli markalar1 avantajli firsatlarla sunma ve se¢kin markalarin yeni
tasarimlarin1 sunmalar1 degiskenlerinin tamami bu grupta toplanmistir. Ayni diisiinceleri
ifade eden degiskenlerin tamami ortak bir isim altinda toplanmistir. Bu faktor grubunun adi
markalar olarak belirlenmis olup kendi icindeki giivenilirlik katsayisi 0.816 olup, faktor

grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.

Ikinci faktor: Aligveriste baskalarma fark atma, bir baskasmin referansiyla iiye
olunmasi, bir grup elit insanin arasina kabul edilmis olma degiskenlerinin tamami bu
grupta toplanmistir. Ayni1 diislinceleri ifade eden degiskenlerin tamami ortak bir isim
altinda toplanmistir. Bu faktér grubunun adi 6zel hissettirme olarak belirlenmis olup kendi

icindeki glivenilirlik katsayis1 0.884 olup, faktor grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.

Uciincii faktdr:7/24 aligverise acik olmasi, zaman tasarrufu ve rahatlik saglamasi,
fiyatlarda kiyaslama yapma olanagi, kargonun kapiya gelmesi ve {iriin iade islemlerinde
gosterilen kolayliklar degiskenlerinin tamami bu grupta toplanmistir. Ayni diislinceleri
ifade eden degiskenlerin tamami ortak bir isim altinda toplanmistir. Bu faktdr grubunun adi
aligveris kolaylig1 olarak belirlenmis olup kendi i¢indeki giivenilirlik katsayisi 0.801 olup,

faktor grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.

Dordiincti  faktor: Cesitli kampanyalardan verdikleri hediye c¢ekleri, alisveris
karsiliginda verdikleri promosyonlar, aligveris kuponu uygulamalari degiskenlerinin
tamami1 bu grupta toplanmistir. Aynmi diisiinceleri ifade eden degiskenleri ortak bir isim
altinda toplanmistir. Bu faktor grubunun adi hediye ¢ekleri olarak belirlenmis olup kendi

icindeki gilivenilirlik katsayis1 0.813 olup, faktoér grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.

Besinci faktor: Bu firsati kagirmamaliyim duygusu yaratmasi, dinamik ve heyecan
verici olmalari, aninda hediye kartt vermeleri, ilk gelen ilk alir aligveris felsefesiyle
heyecan yaratmalar1 degiskenlerinin tamami bu grupta toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade
eden degiskenleri ortak bir isim altinda toplanmistir. Bu faktér grubunun adi heyecan
yaratmasi olarak belirlenmis olup kendi ic¢indeki giivenilirlik katsayis1 0.827 olup, faktor

grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.
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Altinct faktor: Sosyal paylasim sitelerindeki reklam kampanyalari, bu sitelerin
reklamlar1 kullandiklari iinliilerle dikkat ¢cekmeleri, bu sitelerin reklamlart tirinler hakkinda
bilgilendirici olmalar1 degiskenleri bu grupta toplanmistir. Ayni1 diisiinceleri ifade eden
degiskenleri ortak bir isim altinda toplanmustir. Bu faktor grubunun adi reklam olarak
belirlenmis olup kendi igindeki giivenilirlik katsayis1 0.681 olup, faktor grubunun giivenli
oldugu sdylenebilir.

Yedinci faktor: Bu sitelerde en uygun fiyati bulma, tercih etmedeki ana sebep
indirimli fiyatlar olmasi, {inlii markalarda yiliksek oranlarda indirim yapilmasi, degiskenleri
bu grupta toplanmistir. Ayni diislinceleri ifade eden degiskenleri ortak bir isim altinda
toplanmistir. Bu faktdr grubunun adi indirim olarak belirlenmis olup kendi igindeki

giivenilirlik katsayis1 0.663 olup, faktdr grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.

Sekizinci faktér: TV reklamlarinin bu sitelere olan giiveni arttirmasi, Siteler
hakkinda medyada ¢ikan haberlere giivenilir bulunmasi, degiskenleri bu grupta
toplanmistir. Ayni diislinceleri ifade eden degiskenleri ortak bir isim altinda toplanmistir.
Bu faktor grubunun adi giiven olarak belirlenmis olup kendi igindeki giivenilirlik katsayisi

0.661 olup, faktdr grubunun faktdr grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.

4.8.2. Beklentilere iliskin Faktor Analizi

Bu calismada tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini tercihini etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in yapilan faktor analizinde ilk asamada 7 faktorlii bir ¢6ziim bulunmustur.
Yapilan arastirmalarda, faktor yiklerinin yeterli biiyiiklikte olup olmadigima
bakilmaktadir. Bu ¢alismada yapilan faktor analizinde, bu durum g6z oniinde tutulmus,
0.50’1n tizerindeki degerler secilerek faktor gruplari belirlenmistir. Bununla birlikte faktor
¢Ozlimiiniin denetlenmesi faktor yiiklenmesi sonucunda toplam 14 ifade analiz disinda
tutulmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik testi Tablo 12°de yer

almaktadir:
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Tablo 12: Beklentilere iliskin KMO ve Barlett Testi Sonuglar

KMO and Bartlett's Test

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

df

Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Sig.

774

808,259
66
,000

Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerinden beklentilerini anlamak amaciyla faktorleri

olgtiiglimiiz 26 degisken i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi sonucu

0.774 olup, bu degerin faktor analizi yapilmast igin yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 13: Beklentilere Tliskin Toplam Varyans Tablosu

C Tiretilen Kareli Agirliklar Cevrilmis Kareli Agirliklar
Ilk Ozdegerler
Toplami Toplami
Faktor
Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif | Topla | Varyans | Kiimiilatif
Toplam Toplam
% % % % m % %

1 3,912 | 32,596 32,596 | 3,912 | 32,596 32,596 | 2,657 | 22,144 |22,144
2 2,332 | 19,433 52,030 | 2,332 | 19,433 52,030 | 2,614 | 21,786 |43,930
3 1,218 | 10,148 62,177 | 1,218 | 10,148 62,177 | 2,190 | 18,248 |62,177
4 , 948 7,899 70, 077
5 , 682 5, 680 75, 757
6 , 667 5, 560 81, 316
7 , 566 4,714 86, 030
8 , 409 3,409 89, 438
9 , 405 3,374 92, 812
10 , 329 2,745 95, 557
11 , 286 2,386 97, 943
12 , 247 2, 057 100, 000

Tablo 13°de degiskenlerin indirgenmesiyle ortaya ¢ikan 3 faktor igin, agilanan

varyansin % 62.177 (kiimilatif ylizde) oldugu goriilmekte, % 62.177 oraninda ifadelerin

tamamini temsil etmekte oldugu diistiniilmektedir.
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Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerinden memnuniyetlerini etkileyen faktorleri
Olcmek tlizere 12 ifade kullanilarak hazirlanan Slgek icin gerceklestirilen faktor analizi
sonuglart ve her bir faktdér grubunun kendi iceresindeki giivenilirlik oranlari olan

Cronbach’s Alfa Katsayilar1 Tablo 14°de belirtilmistir:

Tablo 14: Beklentilere iliskin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi Sonuclar

. Faktor ifadeleri Faktor
Degiskenler I
Yiikleri
fade politikalar1 0, 804
S 1 6zmedeki duyarliligi ve h 0, 737

Sitelerin sagladigi imkan ve kolayliklar orumtart cozme e. 1 tyarttigt ve .12.1 .
Odeme seceneklerinin sayist ve taksit imkanlart 0,734

Cronbach’s Alfa =0, 844 .. . .
Ogzel bilgilerin gizliligine dnem vermesi 0, 632
Kredi kart1 gesitliligi 0,591
Sosyal medyada siirekli yer almasi 0,831
Medya Yazili ve gorsel basinda popiiler olmalari 0, 830
Cronbach’s Alfa=0, 672 TV reklami yapmasi 0, 709
Unliilerle ilgi cekmeye ¢alismasi 0,704
indiri Arkadaslarimin ilk aligveriginden TL kazanmasi 0, 758
ndirim

Cronbach’s Alfa = 0.762 He(?i.ye gek% T/e aligveris kuponu uygulamalari 0, 715
Indirim politikalar1 0, 629

Birinci faktdr: lade politikalari, sorunlari ¢dzmedeki duyarliligi ve hizi, 6deme
segeneklerinin sayist ve taksit imkanlari, dzel bilgilerin gizliligine 6nem vermesi, kredi
karti ¢esitliligi degiskenlerinin tamami bu grupta toplanmigtir. Ayn diisiinceleri ifade eden
degiskenlerin tamami ortak bir isim altinda toplanmistir. Bu faktor grubunun adi sitelerin
sagladig1 imkan ve kolayliklar olarak belirlenmis olup kendi i¢indeki giivenilirlik katsayisi

0.844 olup, faktor grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.

Ikinci faktor: Sosyal medyada siirekli yer almasi, yazili ve gorsel basinda popiiler
olmalar1 TV reklami yapmasi, Uinliilerle ilgi cekmeye c¢alismasi degiskenlerinin tamami bu
grupta toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade eden degiskenlerin tamami ortak bir isim
altinda toplanmistir. Bu faktdr grubunun adi medya olarak belirlenmis olup kendi i¢indeki

giivenilirlik katsayisi 0.672 olup, faktdr grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.
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Ucgiincii faktor: Arkadaslarinin ilk aligverisinden TL kazandirmasi, hediye ceki ve
aligveris kuponu uygulamalari ile indirim politikalart degiskenlerinin tamami bu grupta
toplanmistir. Ayni diisiinceleri ifade eden degiskenlerin tamami ortak bir isim altinda
toplanmistir. Bu faktdr grubunun adi indirim olarak belirlenmis olup kendi igindeki

giivenilirlik katsayis1 0.762 olup, faktdr grubunun giivenli oldugu sdylenebilir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Giliniimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin yayginlasarak
hayatimiza girmesiyle birlikte her tiirlii bilgiye ulasim kolaylasmistir. Ozellikle ¢alisanlar

i¢in zamanlarini1 daha etkin bir sekilde kullanmalar1 6nem kazanmuistir.

Zamandan tasarruf ve kullanim kolayligi nedeniyle her islem internet {izerinden
yapilir hale gelmistir. ilk olarak yalnizca firmalar arasinda olan elektronik ticaretin
perakendecilikle birlesmesinden sonra firmayla tiiketici arasindaki elektronik ticaret ¢ok
daha 6nem kazanmis ve giinliik hayatimizda yeri katlanarak biiylimiistiir. Boylece sanal
aligveriste cesitlenmis ve yeni is modelleri olugsmaya baslamistir. Bunlardan biride 6zel
aligveris siteleri modelidir. Bu model, bir {iriiniin, sinirlt stok miktariyla, sinirli bir siire i¢in

ciddi bir indirimle satilmas1 ve miisterinin adresine yollanmasidir.

Ulkemizde yeni bir model olan bu sistem, 4 y1l gibi kisa bir siirede sektdriin dnemli
bir pargasi haline gelmistir. Tirkiye’deki elektronik ticaretin % 25’inin bu tarz sitelerden
gerceklestigi ifade edilmektedir. Bu gelismeler arttikga bu sitelerin gelisiminin,
tiiketicilerin bu sitelere olumlu yonde bakisinin, sitelerin bu kadar ilgi odagi olmasinin

sebepleri ve tiiketicilerin beklentileri olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Gergeklestirilen bu arastirmayla, 6zel aligveris sitelerini kullanan kisilerin profilleri
analiz edilerek, tiiketicilerdeki 6zel aligverise olan ilginin ve egilimin tespit edilmesi ile
beraber, tiiketicilerin aligverislerde Ozel aligveris sitelerinin tercih etmesine etki eden

faktorleri ve beklentilerinin belirlenmesi amaclanmastir.

Ozel aligveris sitelerini kullanan kisilerin profillerine ait sonuglara baktigimizda,
ozel aligveris siteleri bilgisayar1 olan ve internete girebilen her yas, cins, 6grenim, meslek,

gelir ve sosyal durumdan insan tarafindan rahatlikla kullanilabilmektedir.



Tiiketicilerdeki 6zel aligverise olan ilginin ve egilimine ait sonuglara
baktigimizdaysa aligveris yapma siklig1, bu siteleri ziyaret etme sikligina ve cinsiyete gore
onemli bir fark gostermektedir. Alisveris yapma sikligi ile ziyaret etme siklig1 arasinda bir
iliski oldugu sonucuna varilmistir. Yani ziyaret etme sikligi degisince, aligveris yapma

siklig1 da degismektedir. Bu gayet dogal bir sonugtur.

Tiiketicilerin aligverislerde 6zel aligveris sitelerini tercih etmesine etki eden

faktorleri belirlemek i¢in yapilan analizin sonucunda anlasilmistir ki;

e Ozel aligveris sitelerini cazip kilan avantajlardan en onemlilerinden biri kisiye
kendisini 6zel hissetme zevki vermesidir, bir grup elit insanin arasina katilmistir ve
kendisi i¢in ¢ok dnemli bir arkadasinin, dostunun referansiyla aralarina almiglardir,
¢ok mutludur.

o Tiiketiciler ziyaret ettigi her ozel aligveris sitesinde de giiniin her saati aligveris
yapabilmektedir ve kisitli zamani igerisinde hayran oldugu markalarin iiriinlerinin
Oniine sergileniyor olmasi onun i¢in biiyiik rahatlik saglamaktadir, iiriinlerde ve
fiyatlarda rahatlikla kiyaslama yapabilmektedir ve siparis ettigi lirtinii kargonun
kapisina kadar geleceginden ve kolaylikla iade edebileceginden emindir

e Tiketici marka giyinmeyi sever ve Ozel alisveris siteleri tiiketicinin birgok
markayla tanimasini saglar, kaliteli markalar1 avantajh fiyatlarla satin alma firsati
yakalayabilir, 6zel aligveris siteleri bu arada yeni tasarimlarinda piyasaya siirmiis
olurlar ve en uzak bir yoredeki hevesli bir arayici bile en ummadigi anda sevdigi bir
markay1 karsisinda bulur.

e Markanin fiyatindaki indirimi yakalayabilmek ve karsilagtirmalarla en uygun fiyati
bulmak ona cazip gelmektedir.

e Zaman zaman gelen aligveris kuponlarimin, promosyonlarin (tutundurmalarin),
hediye ¢eklerinin yarattigi satin alirken kazanma keyfi kendisinde giiclii bir
motivasyon yaratmaktadir.

e Her zaman bu firsatlar1 kagirmamaliyim diisiincesiyle hareket etmekte ilk alanin
kendisi olabilmesinin dinamizmi ve heyecan biiyiik keyif vermektedir.

e Ozel aligveris sitelerinin reklamlarinda kullandig: iinliiler ve sosyal medyadaki

paylasimlar dikkatini ¢ekmekte, kampanyalar siirekli izlemektedir.
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e Siteler hakkinda medyada ¢ikan haberlere glivenmektedir ve bu giiven TV

reklamlari ile daha da artmaktadir.

Arastirma da tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerini tercih etmesini etkileyen faktorler
Ozetle markalar, 6zel hissettirmesi, alisveris kolayligi, hediye ¢ekleri, heyecan yaratmasi,

reklam, indirim ve giiven olarak tespit edilmistir.

Arastirmanin bulgulari arasinda yer alan tiiketicilerin memnun olduklart noktalar

ise;

e Ozel aligveris sitelerinin iade politikalarindaki iyilestirmeler, ddeme segenekleri ve
kredi kart1 ¢esitliligi ile sayis1 bol taksit imkanlari, 6deme bilgilerinin gizliligine
Ozen.

e Sosyal medya ile yazili ve gorsel basinda etkin goriintii ve popiilarite, TV’de
reklam ve bol tinli.

e Indirim politikalarinda artis, bol hediye ceki ve alisveris kuponudur.

Ozetle tiiketiciler bu sitelerin sagladig1 imkan ve kolayliklar (kredi kart1 cesitligi,
0zel bilgilerin gizliligine 6nem verilmesi, 6deme seceneklerinin sayist ve taksit imkanlari,
sorunlart ¢ozmedeki duyarliligt ve hizi, iade politikalarl), medyada yer almalar1 ve
indirimlerden memnun olduklar1 tespit edilmistir. Bunlardan faydalanarak beklentilerine

bakacak olursak, tiiketiciler bu li¢ dnemli noktanin devamliligin1 beklemektedirler.

Gilinlimiizdeki tiiketicinin tercihini etkileyen faktorler ve beklentileri 1s18inda,
ozellikle siteleri tanimayan veya yeni yeni taniyan tiiketicileri sitelere ¢ekmek i¢in siteler,
kendi sitelerinde ve reklamlarinda internetten aligverisi cazip kilan noktalar1 o6ne
¢ikarmalidir. Oncelikle internetin giivenli oldugunu tiiketicilere agiklamalidirlar. Daha
sonra markalara vurgu yapmali1 ve biiyiik markalarin mallarinin orijinal malinin sitelerinde
oldugunu hissettirmesi gerekmektedir. Bu markalarin kendi sitelerinde, cok daha ucuza yer
aldigin1 belirtmelidirler. Aligveris kolaylig1 igerisinde yer alan noktalara dikkat ¢ekilerek
ozellikle ¢ok oOnemli noktalardan biri olan iade islemlerindeki kolayliklardan
bahsetmelidirler. Pazar1 yeni taniyan tiiketiciyle ulasmanin en etkin iletisim yollar1 e-posta

ve sosyal medyadir.
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Bu arastirmada ayrica 6zel aligveris sitelerinin giintimiizdeki tiiketicileri aligverise
yonlendirmek amagli motivasyonlar1 olan hediye c¢ekleri (kartlar1), tiiketiciye kendini 6zel
ve ayricalikli hissettirme ile tiiketicide heyecan uyandirmasi politikalarinin oldukga basarili
oldugu da oOne c¢ikmistir. Sitelerin bu motivasyonlara daha da Onem vermeleri

gerekmektedir.

Ozel aligveris siteleri sayilarmin hizla artan rekabeti nedeniyle siteler zaman zaman
verdikleri reklamlar, diizenledikleri kampanyalar ve 6zel giinlerle veya markalar 6zel
aligveris sitelerine verdikleri ilanlarla miisteri ¢ekmeye c¢alisirlar. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta bu tiir etkinliklerin oncelikle hassas bir denge tizerine kurulmus olan tedarik

ve siparis diizeninde aksamalara yol agacak atilimlara doniismemesidir.

Ozel aligveris siteleri bu pazarin mevcut iiyelerini kaybetmemek i¢in bunlarin
yaninda, kargo ve lojistik konusuna ¢ok daha fazla 6nem vermelidir. Hem kargonun
fiyatina, hem de kargonun daha ¢abuk miisteriye ulagsmasina dikkat etmeli ve yatirimlarin
bu yonde yapmalidir. Ucretsiz kargo kampanyalarma daha fazla 6nem vermelidir. Bu ayn
zamanda siteler arasi rekabet i¢inde 6nemlidir, ¢ilinkii 6zellikle biiylik sitelerin tedarikgileri
hemen hemen aynidir. Ayni1 markalarin iiriinleri zaman zaman bircok sitede pes pese

gezmektedir. Burada da kargonun ve miisteri hizmetlerinin 6nemi devreye girmektedir.

Sitelerin gegmisini diisiindiiglimiizde, sistem kendi i¢inde git gide spesifiklesmeye
baslamistir. Hitap ettigi gruplara gore boliinmiis ve kisilere gore tarz ve tasarim ile

Ozglinlesmis yeni ve daha 6zel nitelikli aligveris sitelerine doniismektedir.

Ozel aligveris siteleri igin dzellikle 2012 yili adeta bir rekabet yil1 olmus olmasina
ragmen pazar doygunluga ulasamamistir. Bu pazarda kalic1 bir yer sahibi olmak isteyen
biiytik sitelerin liriin kalabaligindan ¢ok, liriin odakli kampanyalara ve segkin tiriinlere daha

fazla yer vermesi uzun vadede daha uygun olacaktir.
Elbette, ¢alismanin iilkemiz sartlarinda orta boy bir ilgede yapilmis olmasi ve bu

kapasitede bir yerlesim bolgesinde marka taninirliginin ne derecelerde olabilecegi ve

tiiketici kosullanmalarinin neler oldugu unutulmamalidir.

109



YARARLANILAN KAYNAKLAR

Adigiizel, Alpay Talip (2010), Sanal Magaza Atmosferini Etkileyen Ozellikler ve
Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Rolii: Online Tiiketiciler Uzerine Bir
Arastirma, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir, Balikesir Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Aksoy, Ramazan (2012), “Bir Pazarlama Degeri Olarak Giiven ve Tiiketicilerin Elektronik
Pazarlara Yonelik Giiven Tutumlar1”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 2(4), 91-104.

Altunisik, Remzi ve digerleri (2005), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS
Uygulamalh, Gelistirilmis 4. Baski, Adapazari: Sakarya Kitabevi.

Altunisik, Remzi ve Calli, Levent (2004) “Plansiz Aligveris ve Hazci Tiiketim
Davraniglari  Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi

Kullanim1”, 3. Ulusal Ekonomi, Bilgi ve Yonetim Kongresi, 231-239, Eskisehir

Arslan, Metin (2012), Tiiketici Davramslari & Tiiketici Bilinci Ders Notlari,
http://birecik.harran.edu.tr/ders_notlari/tuketici_davranislari.pdf (01.10.2012)

Australian Tourism Data Warehouse (2011), “Group Buying & Daily Deal Sites —
Overview”, http://www.atdw.com.au/media/1558/tourism_e_Kkit.pdf (01.10.2012)

Ayden, Cem ve Demir, Ozcan (2011), “Elektronik Ticaret, Tiiketici Davranis ve Tercihleri
Uzerine Bir Arastirma”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21(2), 149-
161.

Barutgu, Siilleyman (2008), “Perakendecilik Sektoriinde Teknolojik Degisim: E-
Perakendecilik, E-Magaza Bagliligi ve E-Magaza Bagliligin1 Etkileyen Faktorler”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

13(1), 317-334.

Bayindir, Siileyman (2011) “E-ticaret Dersi” http://www.slideshare.net/suleymanbayindir/
e-ticaret-dersi-5-bIm-sunumu (16.03.2012).


http://www.atdw.com.au/media/1558/tourism_e_kit.pdf

Bilge, F. Atil ve Aksoy, Hasan (2009), “Bakkallardan Aligveris Merkezlerine Yonelen
Yeni Satin Alma Paradigmasi: Konya Omegi”, Selcuk Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 12(18), 27-
43.

Budak, Betiil (2010), E-Ticaret (Internet Ortamunda Ticaret), istanbul: Etap Yaymevi.

Biiyiikoztiirk, Sener (2002), “Faktér Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek Gelistirmede
Kullanim1”, Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi Dergisi, 32, 470-483.

Biiyiiksener, Erctiment (2009), “Tiirkiye’de Sosyal Aglarin Yeri ve Sosyal Medyaya
Bakis”, inet-Tr.Org. Tr/Inetconf14/Bildiri/61.Doc (18.03.2012).

Canpolat, Onder (2001), E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler, T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanligi Hukuk Miisavirligi, Ankara.

Cengiz, Dicle ve Kiling, Billur (2007), “Faktér Analizi ile 2006 Diinya Kupasi’na Katilan
Takimlarin Siralamasinin Belirlenmesi”, Marmara Universitesi iktisadi ve idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 23(2), 351-370.

Cop, Ruziye ve Oyan, Deniz (2010), “Kiciik Yerlesim Yerlerindeki Tiiketicilerin,
Internetten Uriin Satin Alma Davramslari Uzerine Bir Uygulama”, Nigde
Universitesi IIBF Dergisi, 3(1), 98-115.

Cetin, Hakan ve Irmak, Sezgin (2012), “Is Diinyasinda Intranet ve Ekstranet Aglar1”, XIV.

Akademik Bilisim Konferans Bildirisi, http://ab.org.tr/ab13/bildiri/135.pdf
(23.04.2012).

Citir, Is1l Ozden (2012), " E-Aligveriste Son Egilim: Ozel Aligveris Kuliipleri", 11. Ulusal
isletmecilik Kongresi, 93-100, Konya.

Dinger, Banu ve Dinger, Caner (2011), “Tiiketicilerin Aligveris Merkezi Ziyareti ve
Davranisi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”, Sel¢uk Universitesi

Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 15(21), 317-331.

Durmaz, Yakup ve digerleri, (2011), “Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma

Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, Akademik Yaklasimlar Dergisi,

2(1), 114-133

Elektronik Imza Kanunu (2004), T.C. Resmi Gazete, 25355, 23 Ocak 2004,
http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/1328.html (20.03.2012).

111


http://ab.org.tr/
http://ab.org.tr/
http://ab.org.tr/ab13/bildiri/135.pdf
http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/1328.html

Enginkaya, Ebru (2006), “Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Alsveris”, Ege
Akademik Bakis Dergisi, 6 (1), 10-16.

Erdogdu, Cemal (2004), “Avrupa Birliginde Elektronik Odeme Sistemlerindeki
Gelismeler”, Bankacilar Dergisi, (48), 80-92.

Erkan, Mahir (2010) “Ozel Alisveris Kuliiplerinin Ortaya Cikis Nedeni ve Gelecekleri”,
http://www.interneticaret.blogspot.com/2010/12/ozel-alisveris-kulubu-private-shop
ping.html (12.04.2012).

Experian Marketing Services (2011), “The 2011 Digital Marketer: Benchmark And Trend
Report”  http://www.experian.com/assets/marketing-services/reports/2011-digital-
marketer.pdf (05.10.2012)

Garanti Bankasi, SSL, www.eticaret.garanti.com.tr (29.03.2012).

Gegez, Ercan ve digerleri (2003), Uluslararasi Pazarlama Cevresi, istanbul: Der

Yayinlart.

Gerlevik, Derya (2006), Internet Uzerinden Ahsverisin Tiiketici Davramsi Uzerindeki
Etkisi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, Atilim Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii.
Giirbiiz, Ahmet (t.y.),“Pazarlama Ilkeleri”, smyo.karabuk.edu.tr/akademik (22.10.2012).

Hatipoglu, H. Burak (2009), “Sosyal Medya ve Ticaret Hayatina Etkileri”, www.cio-
club.net/makaleler/pdf/e-ticaret_eylul_09.pdf (16.03.2012).

Inceoglu, Metin (2010), Tutum Alg iletisim, 5. Baski, Istanbul: Beykent Universitesi

Yayinlari.

Kahraman, Aysun ve Dogan, Semra (2011), “Alisverisin Degisen Yiizii: Ozel Alisveris
Siteleri”, 10. Ulusal Isletmecilik Kongresi Genisletilmis Bildiri Ozetleri Kitab,
471-473, Izmir.

Kalayci, Seref (2006), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 2. Baski,
Ankara: Asil Yayin.

Kaplan, Marcia (2011), “Behavioral Differences Between Men and Women Influence
Shopping”, www.practicalecommerce.com/articles/3222-behavioral-differences-bet

ween-men-and-women-influence-shopping, (15.11.2012).

112


http://interneticaret.blogspot.com/2010/12/ozel-alisveris-kulubu-private-shopping.html
http://interneticaret.blogspot.com/2010/12/ozel-alisveris-kulubu-private-shopping.html
http://www.eticaret.garanti.com.tr/

Kaya, Murat (2000), “E- Ticaret”, www.biltek.ieee.metu.edu.tr/sayi/subat01/pdf/bil
tek_subat_2001_eticaret.pdf (12.03.2012).

Kilig, Sabiha (2011), “Online Perakendecilikte Tiiketici Bagliligin1 Etkileyen Faktorlere
Dair Ampirik Bir Calisma”, Isletme Fakiiltesi Dergisi, 12(1), 1-27.

Kim, S., Eastin, M.S., (2011), “Hedonic Tendencies And The Online Consumer: An
Investigation Of The Online Shopping Process”, Journal of Internet Commerce,
69-85.

Kotler, Philip (2007), Sorular ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamamn Temelleri,

(Cev. Umit Sensoy), istanbul: Optimist Yaynlari.

Kurtuldu, Hiseyin ve digerleri (2011), “Web Sitelerinin Pazarlanmasinda Estetik
Ozelliklerin Rolii: Online Gazeteler Uzerinde Bir Arastirma”, Dumlupinar

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2(26), 1-11.
Kurtulus, Kemal (2004), Pazarlama Arastirmalar, 7.baski, Istanbul: Literatiir Yaymevi.

Kigtikgorkey, Ashi (2002), “Yeni Ekonomi ve Elektronik Ticaret”, 1. Ulusal Bilgi,

Ekonomi ve Yonetim Kongresi Bildiriler Kitabi, 1-25, Kocaeli.
Mucuk, Ismet (2004), Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.
Odabasi, Yavuz (2003), Tiiketici Davramsi, Istanbul: Mediacat Yayin.

Okur, Merve (2010), “E-ticaret Web Sitelerinde Sepet Terk Etme Sebepleri” 2.
Uluslararasi1 Degisen Diinyada Bilgi Yonetimi Sempozyumu,(227-234), Ankara.

Olger, Ferit ve Ozyillmaz, Adnan (2007), “Elektronik Ticaret ve Sanal Organizasyonlarda
Uygulanmas1”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi, 12(2), 67-94.

Oriicii Edip ve Tavsanci, Savas (2001),“Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma
Egilimini Etkileyen Faktorler ve Ambalajlama”, Mugla Universitesi SBE Dergisi
2001(3) 110-123.

Ozcan, Burcu (2007), “Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Alisveris
Eylemlerinin Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Alisveris Merkezleri”, Afyon
Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2), 39-68.

113


http://www.biltek.ieee.metu.edu.tr/sayi/subat01/pdf/biltek_subat_2001_eticaret.pdf
http://www.biltek.ieee.metu.edu.tr/sayi/subat01/pdf/biltek_subat_2001_eticaret.pdf
http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=12850
http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=12850
http://asosindex.com/journal-issue-view?id=1461

Ozdamar, Kazim (2004), Paket Programlar Ile istatistiksel Veri Analizi, 5. Baski,
Eskigehir: Kaan Kitabevi.

Ozdemir, Suayip ve Yaman, Fikret (2007), “Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gore
Farklilasmas1 Uzerine Bir Arastirma”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi

ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2(2), 81-91.

Ozgiiven, Nihan (2012), “Promethee Siralama Yontemi ile Ozel Alisveris Siteleri Uzerine
Bir Arastirma”, Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 27, 196-
201.

Ozmen, Sule (2003), Ag Ekonomisinin Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret,1.Baski, Istanbul:

Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlar

Ozmen, Sule (2012), Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu: E-Ticaret, 4. Baski, Istanbul:

Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari

Pelenk, Aybike ve Digerleri (2011), “Tiiketimin Yeni Odag1: “Private Shopping” Uzerine
Bir Inceleme”, Academic Journal Of Information Technology 2(4), 1-22.

Penpece, Dilek (2006), Tiiketici Davramslarim Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin
Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Kahramanmaras, Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisu.

Polath, Ahmet (2009), “Yeni Pazarlama Anlayis1”, www.makaleler.com/bilim-

makaleleri/yeni-pazarlama-anlayisi.htm (20.10.2012).

Siiriici, Akin  Berk (2008), “Modern Pazarlama”,pazarlamablog.blogspot.com/
2008/03/modern-pazarlama.html (20.10.2012).

Sahin, Mehmet (2005), Yonetim Bilgi Sistemi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlart.

Tasliyan, Mustafa (2006), Elektronik Ticaret / Kavramlar ve Uygulamalar, 1.Baski
Sakarya: Sakarya Kitapevi.

Tatlidil, Hiiseyin (1992), Uygulamah Cok Degiskenli Istatistiksel Analiz, Ankara: Engin

Yayinlari.

Tavsancil, Ezel (2002), Tutumlarin Ol¢iilmesi ve SPSS ile Veri Analizi, Ankara: Nobel

Yaylar.

114


http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=15413
http://asosindex.com/journal-article-abstract?id=15413
http://www.makaleler.com/bilim-makaleleri/yeni-pazarlama-anlayisi.htm
http://www.makaleler.com/bilim-makaleleri/yeni-pazarlama-anlayisi.htm
http://www.makaleler.com/bilim-makaleleri/yeni-pazarlama-anlayisi.htm)(e.t.20.10.2012)
http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/modern-pazarlama.html
http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/modern-pazarlama.html
http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/modern-pazarlama.html

Topaloglu, Ceren (2009), “Tiiketicinin Satin Alma Davramisim Etkileyen Alisveris
Motivasyonlari: Online Alsveris Uzerine Bir Uygulama”, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Sosyal Bilimleri

Enstitisu.

URL, “Dijital Imza” (2005), http://www.elektronikticaretrehberi.com/digital_imza.php
(23.03.2012).

URL, “Elektronik Ticaret Hakkinda Genel Bilgiler” (t.y.), www.Elektronikticaret
rehberi.Com/E-Ticaret_Genel_Bilgiler.Php, (12.03.2012).

URL, “Elektronik Veri Degisimi”(t.y.), http://www.tr.wikipedia.org/wiki/EDI (15.03.2012).

URL, “E-Ticaret Modeli Olarak Private Shopping (Ozel Alsveris)”, (t.y), http://www.
sametegesoy.com/topic.php?kid=28 (23.04.2012).

URL, “Her 5 Tirken Biri E-aligveriste” (2012), http://www.yaprakozer.com/ 2012/05/
01/her-5-turkten-biri-e-alisveriste/ (24.04.2012).

URL, “Markalarin Senfonisi Markafoni” (2012), http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/
2012/03/06/markalarin-senfonisi-markafoni (12.04.2012).

URL, “Ozel Alisveris Siteleri — Alisveris Kuliipleri” (2011), http://www.prohayat.com/
2011/09/07/ozel-alisveris-siteleri-alisveris-kulupleri (11.04.2012).

URL, “Private Shopping (6zel aligveris) ve vente-privee.com”(2009), http://www.tam
isabet.com/internet/private-shopping-ozel-alisveris-ve-vente-prveecom (01.05.2012).

URL, “Tiiketici Davranislari” (t.y), http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRA
NISLARI.pdf (12.10.2012).

URL, “Tiiketici Kimdir?”(2011), Enm.Blogcu.Com/Tuketici-Kimdir/9402743 (12.10.2012).

URL, “Tiiketici Pazarlarinin Yapisal ve Davramgsal ilkeleri” (t.y.), http://www.kantin.
kalitelihayat.com/12291-tuketici-pazarlarinin-yapisal-ve-davranissal-ilkeleri.htm
(22.10.2012).

URL, “Tiiketici ve Tiiketici Davranislar1” (t.y.), www.belgeler.com/blg/68k/tuketici-ve-
tuketici-davranislari (13.10.2012).

URL, “Ucretsiz Kargo mu Daha Etkili Yoksa Indirim mi?” (t.y.), http://www.eticaret

dergisi.com/ucretsiz-kargo-mu-daha-etkili-yoksa-indirim-mi. html (25.05.2012).

115


http://www.elektronikticaretrehberi.com/digital_imza.php
http://tr.wikipedia.org/wiki/EDI
http://www.sametegesoy.com/topic.php?kid=28
http://www.sametegesoy.com/topic.php?kid=28
http://yaprakozer.com/2012/05/01/her-5-turkten-biri-e-alisveriste/
http://yaprakozer.com/2012/05/01/her-5-turkten-biri-e-alisveriste/
http://kantin.kalitelihayat.com/12291-tuketici-pazarlarinin-yapisal-ve-davranissal-ilkeleri.htm
http://kantin.kalitelihayat.com/12291-tuketici-pazarlarinin-yapisal-ve-davranissal-ilkeleri.htm
http://www.belgeler.com/blg/68k/tuketici-ve-tuketici-davranislari
http://www.belgeler.com/blg/68k/tuketici-ve-tuketici-davranislari
http://eticaretdergisi.com/ucretsiz-kargo-mu-daha-etkili-yoksa-indirim-mi.html
http://eticaretdergisi.com/ucretsiz-kargo-mu-daha-etkili-yoksa-indirim-mi.html

URL, “Visa ile Mastercard Arasindaki Farklar” (t.y.), http://www.tuketicifinansman.
net/2008/04/visa-mastercardarasindakifarklar.html#ixzz1sb52ylI87 (15.03.2012).

URL, www.interguide.net (07.03.2012).
URL, www.vizirvizir.net/dersnotu/pazarlama/.../BOLUM%203.doc (23.10.2012).

Uydaci, Mert (2004), “Pazarlamada Elektronik Posta Kullanimi1”, Ege Akademik Bakis;
4(12) 79-84.

Uzunoglu, Ebru (2007), “Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gére Deger Yaratma: Bir
Model Olarak Deger Iletim Sistemi”, Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF
Dergisi, 2(1), 11-29.

Yakin, Volkan (2011), “Internet Perakendeciligi Ve Agizdan Agiza Pazarlama iliskisi;
Tugla Duvarlar Yikilabilir mi?” Akademik Bakis Dergisi, 27, 1-18
www.akademikbakis.org/27/06.pdf (23.03.2012).

116


http://www.interguide.net/
http://www.akademikbakis.org/27/06.pdf

EKLER

OZEL ALISVERIS SITELERI IiLE ILGILI BIR ARASTIRMA

Sayin cevaplayici,

Bu anket, 6zel alisveris sitelerini kullanan kisilerin profilleri analiz ederek tiiketicilerdeki
ozel alisverise olan ilginin ve egilimin tespit edilmesi, ahsverislerde o6zel ahisveris sitelerinin
tercih edilmesine etki eden faktorlerin belirlenmesi ve tiiketicilerin beklentilerini 6grenmek
amaciyla hazirlanmis bir calismadir. Anketten saglanacak olan veriler, Prof. Dr. Mustafa
KOSEOGLU damsmanhiginda yiiriitiilen, Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yiiksek Lisans Tezi igin sadece akademik galisma kapsaminda ve bilimsel amagh kullanilacak olup,
tasarlanan anket higbir farkli amag tasimamaktadir. Anket formunu eksiksiz ve dikkatle doldurarak
bu bilimsel ¢abaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Ozel aliveris siteleri, internet {izerinden yiiksek oranli indirimlerle 6zel tasanm iiriinlerinin
ve birgok markanin simirh siirede ve simirh stokla satildig sitelerdir (Markafoni, Trendyol,
Limango, Morhipo.Vipdiikkan, 1v1y gibi). Ozel ahisveris siteleri ile iiriin ve hizmet satilan firsat
siteleri (Sehir Firsati, Grupanya gibi) birbirinden farkhidir. Cevaplanmzi bu aynim gozeterek
vermenizi rica ederim.

A. Asagidaki demografik sorulara cevap veriniz.

Cinsiyetiniz Medeni | Yasimz Mesleginiz Ayhk Ogrenim
Haliniz Geliriniz Durumunuz
() Kadin () Evli ()18-25 () Yrd. Per. () 0-1000 () Lise
() Erkek () Bekar | ()26-32 () Hemsire/Sag.M. | () 1001-2500 | () On lisans
() Dul () 33-50 () Eczaa () 2501-5000 | () Lisans
() 51+ () Doktor () 5001+ () Lisansiistii

B. Asagida verilen 6zel ahsveris sitelerine olan ilgi ve egilimin saptanmasma ait sorularn
cevaplandirimz.

1) Ozel ahisveris sitelerinden alisveris yapiyor musunuz? ( Evet cevabi verdiyseniz 2.soruyu
atlayimz. Hayir cevabi verdiyseniz yalnizea 2. soruyu cevaplayiniz.)

() Evet () Hayir

2) Ozel ahsveris sitelerinden ahisveris yapmamamzin nedeni asagidakilerden hangisidir?

() l:Jrunun beklentilerimi tam olarak karsilamayacagindan endiseleniyorum.
() Uriinlerin orijinal olup olmayacagindan emin olamiyorum.
( ) Fiziksel ahsverisi tercih ediyorum.

() Teslimat siiresince beklemek istemiyorum.
() Kredi kart: sahibi degilim.

() Yeterince giivenilir bulmuyorum.

() Diger:

3) Ozel ahsveris sitelerinden ilk kim aracihyla haberdar oldunuz?

() Arkadas

() Aile

() internet

() Gazete

() Mail

() Televizyon

4) Ozel ahsveris sitelerini ne kadar zamandir ziyaret ediyorsunuz?

() 6 aydan az

() 6ay-1yl

() 1-2 y1l aras1

() Kargo ticretlerini yiiksek buluyorum.

() 2 yildan fazla



5) Uyesi oldugunuz 6zel ahsveris sitelerini gezme aliskanhiginizi nasil tammlarsimz?

( ) Her giin diizenli olarak takip ederim. () Alisveris yapmam gerektiginde takip ederim.
() Arada sirada takip ederim. () Gelen maillere bagh olarak ilgimi ¢ekerse bakarim.
( ) Istedigim marka olursa bakarim. () Takip etmem.

6) Ozel Aligveris Sitelerini hangi amagla ve ne siklikla ziyaret edersiniz? (Her sik igin strekli,
bazen ya da hig kriterlerinden birini isaretleyiniz.)

Stirekli | Bazen Hi¢

[htiyacim olan iiriinleri almak i¢in

Uriin resimlerine bakmak igin

Indirimli Girinleri bulmak

Yeni diriinleri takip etmek

Uriinlerin i¢inde kaybolarak sorunlarimi unutmak
Moda editoriiniin 6neri boliimiine bakmak
Neselenmek i¢in

Diger kullanicilarinin yorumlarini okumak ve sohbet

7) Ozel ahigveris sitelerinden hangi sikhikla alisveris yaparsiniz?

( ) Haftada 1°den ¢ok () Haftada 1 kez () 15 giinde 1 kez
() Ayda 1 kez ()3 aydal kez ()6 ayda 1 kez
() Yilda 1 kez

8) En gok ahgveris yaptigimz 3 kategoriyi isaretleyiniz.(1 en ¢ok tercih ettifiniz.2 ve 3 daha az
olacak sekilde siralayimz.)

() Kadin giyim ve aksesuar () Erkek giyim ve aksesuar () Cocuk giyim
( ) Ayakkabi ( ) Kozmetik () Elektronik
() Ev esyalan () Tasarim () Diger

C. Ahsveris esnasinda 6zel ahsveris sitelerini tercih ederken dikkat ettiginiz unsurlan goz
oniine alarak, asagida sitelere ait ifadeleri kistaslar dahilinde degerlendiriniz.

5.KESINLIKLE KATILIYORUM 4 KATILIYORUM
3.KARARSIZIM (KISMEN KATILIYORUM) 2 KATILMIYORUM
1. KESINLIKLE KATILMIYORUM

Bana iiyelik davetiyesi gonderilmis olmasi 6nemlidir.

Giinliik tamtim biilteni génderilmesi tercihimi etkiler.

Seckin ve Kaliteli iiriinleri satisa sunarlar

En uygun fayday: saglayacak kalitede iiriin bulmami kolaylastirirlar.

Sitelerde iiriin bilgileri ve konulan fotograflan yeterli buluyorum.

Tasarimeilarn iiriin koleksiyonlar: bulunmas: ilgimi geker.

Bu sitelerden aldizim marka iiriinlerle giyinmeyi severim.

' Bana kaliteli markalar1 avantajh firsatlarla sunarlar.

. Benim bir¢ok markayla tamismamu saglarlar.

' Bana seckin markalarm yeni tasarimlarini sunarlar.

Uzak sehirlerden kaliteli markalara ulasmam saglarlar.

njalalnluaa|hala |||l
B S B S B S S I SN I S I SN
WW|W Ww|w|WwW |uw|ww|w
I [ R [ 2
bt |t [t |t | et | et |t |t |t |t [t [

Bu sitelerde en uygun fiyati bulurum.
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Unlii markalarda yiiksek oranlarda indirim yapilir. 5[4 13 1]2]1
Tercih etmemdeki ana sebep indirimli fiyatlardir. 514 13712 |1
Cesitli kampanyalardan verdikleri hediye ¢ekleri ilgimi ¢eker. 5.4 |32 |1
Ahsveris kuponu uygulamalan tercihimi etkiler. 514 |3 (2|1
Alsveris karsihfinda verdikleri 6rnek {irlinler (promosyonlar) ilgimi ¢eker. 5[4 |3 ([2]1
7/24 ahsverise acik olmasi benim i¢in 6nemlidir. S[(4 1|3 (2]1
Zaman tasarrufu ve rahathk saglamasi benim i¢in dnemlidir. S p4 1302 )
Fiyatlarda kiyaslama yapma olanag tercihimi etkiler. S |14 )32 11
Kargonun kapiya gelmesi benim i¢in kolaylhiktir. 51413 (2 ]1
Sosyal paylasim sitelerindeki reklam kampanyalar tercihimi etkiler. Sdk4 13012 |
Bu sitelerin reklamlar kullandiklan iinliilerle dikkat ¢cekerler. S k4 8HE2 |8
Bu sitelerin reklamlan iiriinler hakkinda bilgilendirici olmaktadir. S|4 1312 ]1
Bu siteler benim i¢in dinamik ve heyecan vericidir. Sl 1 A 1 ol - 5 |
Bende bu firsati kacirmamaliyim duygusu yaratir. 514 [3([2]1
Aninda hediye karti vermeleri ilgimi ¢eker. 514 |3 ]2 |1
11k gelen ilk alir ahisveris felsefesiyle bana heyecan verirler. 51413 [2]1
Aligverislerde sirada bekleyen birgok iiyenin daha oldugunu bilmek beni

heyecanlandirir. Salpd a2 0
Alisveriste baskalarina fark atmus olmak beni mutlu eder. 514 (3 (2 ]1
Bir baskasinin referansiyla iiye olunmasi bende heyecan uyandinr. Si-4 1312 |1
Bir grup elit insanin arasina kabul edilmis olmak kendimi 6zel hissettirir. A 3 S s
Bir arkadagimin davetiyle iiye olmam siteye giivenimi artinr. S 14 11312 |1
Ozel bilgilerin gizliligine giivenirsem alisveris yaparim. 514 |3 (2|1
Unlii ve tanmmus marka iiriinleri kullanmalan bana giiven verir. S14 131211
Siteler hakkinda medyada ¢ikan haberlere giiveniyorum. 514 (3 [2]1
TV reklamlan bu sitelere olan giivenimi arttirmaktadur. 514 13 12 |1
Kredi kartlarina taksitler ilgimi artirmaktadir. 514 1312 |1
Ucretsiz kargo politikalan sitelere ilgimi arttirir. 514 1312 |1
Uriin iade islemlerinde gosterilen kolayliklar benim i¢in 6nemlidir. T UG A s 3 B2 B

D. Asagida ozel absveris sitelerinin miisterilerine sunmus oldugu uygulamalar yer
almaktadir. Her bir hizmetten memnuniyet derecenizi en iyi ifade eden kutucugu siralanms
secenekler arasindan secip isaretleyiniz.

5.COK MEMNUNUM 4MEMNUNUM  3.KARARSIZIM
2.MEMNUN DEGILIM 1.HIC MEMNUN DEGILIM

_fJ_velerin davet yolladiklan arkadaslarmin ilk ahisverisinden TL kazanmasi

Tamitim biilteni gondermesi

ok uygun fiyath iiriin satisiyla tiiketimi arttirici rol oynamasi

riin bilgileri ve fotograflarin goriiniimii

Kampanyalarmn sinirh sayida ve sinirh siirede olmasi

Markalar artik daha ucuza saglamasi

Daha once hi¢c duymadigim markalara yer vermesi

Kendi markalarimi cikartmas:

Indirim politikalar:

Rahat ahisveris imkam saglamasi

Hediye ¢eki ve alisveris kuponu uygulamalan

TV reklimi yapmasi

Unliilerle ilgi cekmeye ¢alismasi

il (b b
WIWlWwWWwlwlwlwlwlwiwlwiwlw
BRI NN (RN

BRI B B R B RN B S S B BN N N N

Sosyal medyada siirekli yer almasi

et |t |t |t |t |t |t |t [t |t | vt |t |t | et
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Yazih ve gorsel basinda popiiler olmalar:

Macera hissi yaratmasi

Ozel bilgilerin gizliligine énem vermesi

Odeme seceneklerinin sayisi ve taksit imkanlan

Kredi kart: cesitliligi

Ucretsiz kargo politikalar:

Farkh kampanyalardan ahsverislerde fazla kargo iicreti politikas:

Teslimat siiresi

Iade politikalar

Sorunlar ¢ozmedeki duyarhh$ ve hizi

Ucuza aldik¢a marka bafimhgin azaltmasi

Modaya katkida bulunmasi

Wl nin|h

N N N N R e e A R R S
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