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ONSOZ

Pazarlamanin internet ortaminda olmasi hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in onemli bir
yeniliktir. Tiiketicilerin son derece hayatini kolaylastiran ve iyilestiren internet aligverislerinin eksik
yanlari da bulunmaktadir. internet aligverislerinde isletmeler her ne kadar giiven, giivenlik, gizlilik
gibi konularda iyilesmeler saglamis olsa da ¢ogu tiiketicilerin bu konularda endise yasadiklart
bilinmektedir. Tiiketicilerin internet alisverislerinde algilamis olduklar1 kolaylik ve fayda
memnuniyetlerini ve satin almalarini belirlemede &nemli etkenlerdir. internet aligverislerine olan

ilginin artmas1 bu konuda bir¢ok ¢aligmanin yapilmasini saglamaktadir.

Baz tiiketicilerin yasadiklar1 yerlerde imkanlarin kisith olmasi, tiiketicileri internet
aligverislerine yonlendirmektedir. Tiiketicilerin isini kolaylastiran internet aligverisleri ¢okga tercih
edilmektedir. Literatiirde tiiketicilerin internet aligveriglerine dair tutumlari, memnuniyetleri, yasam
tarzlar1 gibi birgok ¢aligma bulunmaktadir. Fakat internet aligveriglerinde tiiketici memnuniyetinin,
davraniglarinin iki sehir arasindaki fark, karsilastirma gibi ¢alismalar bulunmamaktadir. Bu nedenle

calisma 6nem arz etmektedir.

Bu Calisma’nin amaci, gelisime egilim gosteren sehir ve daha az egilimli olan sehirde
titketicilerin internet aligverislerindeki satin alma davraniglarini ve genel memnuniyetini anlamak ve
aralarindaki farki incelemektir. Caligmada tiiketici genel memnuniyetini etkileyen online satin alma
davranisi ve online satin alma ile iligkili olan algilanan fayda ve kolaylik degiskenlerinin incelenmesi

ele alinmustir.

Bu Caligma’nin her agamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danigmanim
Sayin Prof. Dr. Hiiseyin Sabri KURTULDUya tesekkiir ederim.

Eyliil, 2021 Aslihan DEMIRCI
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OZET

Teknolojinin gelismesi internet alaninda bir¢ok yenilik getirmis ve internet kullaniminin
yayilmasini saglamistir. Internet kullanimmin artmasiyla internet aligverislerinde énemli dlciide
ilerleme sdz konusudur. Internet aligverislerinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi tiiketicilerin tercih ve

davranislarinda farkliliklari ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci gelisime egilim gosteren sehir ve gelisime daha az egilim gosteren sehirde
ki internet aligverislerinde tiiketici davranis ve tutumlarini anlamaktir. Bunun yaninda online satin
alma davranisinin genel tiiketici memnuniyeti iizerinde ki etkisini arastirmak amac¢lanmistir. Ve

algilanan kolaylik, algilanan faydanin online satin alma davranisi ile iligkisi incelemeye alinmistir.

Arastirmanin 0rneklemi Artvin ve Trabzon sehrinde yasayan 506 kisiden olugmaktadir.
Calismanin sonuglarina online anket yardimi ile ulasilmistir ve bu baglamda giivenilirlik, ki-kare,

korelasyon ve regresyon analizleri yapilmustir.

Arastirmanin sonuglarina gore degiskenler arasinda iligkinin olduguna ve online satin alma
davraniginin genel tiiketici memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Gelisime egilim gosteren
sehir ve daha az egilim gosteren sehirde tiiketicilerin internet aligverisleri arasinda farkliliklar oldugu

saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Satin Alma Davranisi, Tiiketici Memnuniyeti, Gelismekte Olan
Sehir, Algilanan Kolaylik, Algilanan Fayda

VIII



ABSTRACT

The development of technology brings many innovations in the field of internet and enable the
spread of internet usage. With the increase of internet usage, a significant progress in internet
shopping is observed. The existence and development of internet shopping reveals differences in
consumers' preferences and behaviors.

The aim of this study is to understand consumer behavior and attitudes in internet shopping in
cities that tend to develop and cities that tend to develop less. In addition that goal, it is aimed to
investigate the effect of online purchasing behavior on general consumer satisfaction. Lastly, the
relationship among perceived simplicity, perceived usefulness and online purchasing behavior was
examined.

The sample of the research consists of 506 people who live in Artvin and Trabzon. The results
of the study were obtained with the help of an online survey and in this context, reliability, chi-
square, correlation and regression analyzes were performed.

According to the results of the research, it was concluded that there is a relationship between
the variables and that online purchasing behavior affects general consumer satisfaction. It was
determined that there are differences between the internet shopping of the consumers in the city with
a tendency to development and the city with a less tendency.

Keywords: Online Purchasing Behavior, Consumer Satisfaction, Developing City, Perceived
Simplicity, Perceived Benefit
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GIRIS

Son yillarda hayatimizda g¢okg¢a yeri olan internet, siirekli gelismekte ve yeni alanlarla
karsimiza ¢ikmaktadir. Glinlimiizde bir¢ok islemin internetten kolaylikla yapildigi bilinmektedir.
Isletmeler de bu kolayliklardan faydalanarak internet iizerinden satiglara baslamistir(izgi,
Sahin,2013:11). Bu durumda isletmeler tiiketicilerin bulundugu ortama kolaylikla girebilmektedir ve
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarii kolayca karsilayabilmektedirler (Giiltag, Yildirim, 2016: 36).
Internetten aligveris olmas: tiiketicilerin davranislarinda, aligverise olan tutumlarinda ve tercihlerinde
degisiklik gostermektedir. Siirekli aligveris yapma istegi, dikkatsiz aligveris yapma, c¢ok fazla
secenek arasinda kararsiz kalma gibi birgok davranig, tutum degisikligi olabilmektedir (Cop, Oyan,
2010: 100).

Internetten aligveris yapmanin tiiketicilere birgok yarar1 ve zarari bulunmaktadir. Tiiketicilerin
iiriinleri yakindan gérememeleri, hissedememeleri, deneyememis olmalar1 ve bunlarin sonucunda
ortaya ¢ikan giivensizlik gibi birtakim sorunlar olabilmektedir(Onurlubas, Oztiirk,2018: 986). Ayni
zamanda tiiketicilerin yasadigi yerlerde imkanlar dahilinde istek ve ihtiyaglarinin karsilanamayisi
gibi sorunlar olmaktadir. Ve bu sorun ¢evrimigi perakendecilik sayesinde ortadan kalkmakta ve
internetten aligverisin tiiketicilere saglamis oldugu faydalar arasinda yer almaktadir. Bu yarar ve
zararlardan yola cikilarak c¢aligmanin amaci, gelismis ve gelismemis sehirler de internet
aligverislerinde tiiketicilerin davranis ve tutumlari arasindaki farki ortaya gikarmak olmaktadir. Ve
aynt zamanda internet aligverisleri ve geleneksel aligverislerin karsilagtirilmasi amaglanmigtir.
Tiiketicilerin algilamis olduklar1 faydanin, algilanan kolayligin, ¢evrimig¢i satin almanin ve sosyo-
demografik degiskenlerin genel tiiketici memnuniyeti {izerindeki etkileri arastirilacaktir. Bu tez

calismasi 3 boliimden olugmaktadir.

Caligmanin ilk boliimiinde internetin ortaya ¢ikmasiyla ve pazarlama alanindaki gelismeleriyle
meydana gelen internet aligverisleri ile ilgili genel bilinmis konulara deginilmistir. Tiiketiciler
acisindan internetten aligveris yapmanin yararlar1 ve zararlar1 konusuna deginilmistir. Daha sonra

internet aligveriglerinin geleneksele gore karsilagtirilmasi konularindan bahsedilmistir.

Ikinci boliimde internet alisverislerinde tiiketici davranislarina, satin alma karar siirecine ve

konu ile ilgili yapilmis caligmalara deginilmistir.

Son boliimde ise gelisime egilim gosteren sehir ve gelisime daha az egilim gosteren sehirde ki

internet aligveriglerinin tiiketici davranislarina etkisine yonelik bir arastirma yapilmistir,



Aragtirmanin amacina, onemine, model ve hipotezlerine deginilmistir. Gelisime egilim gosteren
sehir olarak Trabzon ve gelisime daha az egilimli sehir olarak ise Artvin ili segilerek tiiketicilere

anket calismasi1 yapilmstir ve istatistik sonuglarina yer verilmistir.



BiRiNCi BOLUM

1. INTERNET ALISVERISLERI

1.1. internetin Gelisimi ve Pazarlama Uzerindeki Etkisi

Ilk olarak 1960’larda A.B.D. ordusu tarafindan kurulan Internet ARPANET (Advanced
Research Projects Auhority Net) adli proje ile olasi savag durumunda bilgisayarlarin ¢aligmasi igin
gelistirilmistir. Internet resmi olarak 1983’te kurulmustur (Sever, 2000: 235). 1990’11 yillar itibariyle
kullanilan ve cagimizin etkilesiminde ¢cok onemli bir iletisim araci olan Internet, 1990’11 yillarin
sonlarma dogru kullaniminda oldukga artis goriilmiistiir. Ticari amagclar i¢in kullanilmaya baglanan
internet tiim diinyada oldukg¢a yayginlagsmaktadir (Sahin, 2014: 2). Elektronik ticaret, internetten
aligveris yapma, sosyal medya kullanimi, aligveris hakkinda anlik her bilgiye ulagsabilme imkan1
internetin sadece bilgi iletisimi diginda ticari amaglarla kullandigim géstermektedir. Ve bu ticari
amaglar sayesinde pazarlama alaninda yeni kavramlar olusmustur ( Yal¢in ve Bas, 2012: 3). Internet,
dar zaman araliginda diinyanin farkli farkli bolgelerinden kullanicilarin birbirleriyle kolay bir sekilde
ve ayni zamanda oldukga diisiik maliyetle bir baglanti kurmasina olanak tanimistir (Argan, 2006:
232). Internetin pazarlama kanalinda yer almasi tiiketicilerin hayatinda olduk¢a kolaylik
saglamaktadir. Tiiketiciler magaza cars1 gezmeden rahatlikla, yorulmadan, kolayca fiyat ve {iriin
karsilastirmas1 yaparak, zaman kisitlamasi olmaksizin satin alma siirecini internet sayesinde
gerceklestirebilmektedir (Enginkaya, 2006: 10). Internet teknolojisinin gelismesiyle ve sosyal medya
uygulamalarinin yayginlagsmasi ile iletigim ve is hayatinda bastan sona degismeler goriilmektedir.
Bugiin internet aligverisleri dendiginde yalnizca internet sitelerinden olugsmamaktadir. Sosyal Medya
kullanicilarinin oldugu, geleneksel aligveris magazalarinin da bulundugu bir medya s6z konusudur.
Sosyal Medya adini verdigimiz bu ortamda bireyler her konuda goriiglerini, isteklerini, diisiincelerini
belirtebilmektedir. Ve bu sayede perakendeciler de tiiketicilerin ne istediklerini kolayca
anlayabilmekte ve tiiketicilerin problemlerine ¢éziim yontemi sunabilmektedir (Celik, 2014: 29).
Pazarlamacilar, tiiketicilerin davranislar1 hakkinda bilgi edinmek igin, tiiketicileri etkilemek i¢in
interneti ¢ok giiclii bir ortam ve kaynak olarak gormektedirler. Internet ve teknolojinin gelisip
degismesiyle beraber tiiketici davranislarinda da ayni sekilde degismeler goriillmektedir (Hawkins,
Mothersbaugh, 2010: 8). Pazarlama acisindan Internet sadece sosyal medya ve internet aligveris
sayfalar1 olarak goriillmemektedir. E-posta, ¢evrimigi tartisma gruplar, WWW (World Wide Web)
,dosya aktarim protokolii gibi bir¢ok faktdr bulunmaktadir. internetin ticari amach ticari alanda
oldukca genis bir yeri vardir. Cesitli isletmeler icin WWW sitelerinin degisik ticari hedefleri
bulunabilmektedir. Bazi1 WWW sitelerine erisilerek hedefler bu sekilde 4 baslikta tanimlanmis ve



agiklanmustir. Ilk olarak genel tamitim amaghdir. Isletmelerin logosunu, misyonunu, geg¢misini
aciklar ve iiriin ve hizmet hakkinda bilgi igermektedir. ikinci olarak miisteri destegi amachdir.
Miisterilere satin almakta olduklar: iriinler hakkinda bakim, onarim, {iriin yapilandirmasi gibi
iletisim araci gayesinde bulunmaktadirlar. Daha sonraki asama ¢evrimigi bilgi aligverisidir. Burada
arama motoru ve etkili sorular sayesinde ¢evrimigi bilgi aligverisi kolay bir hal almaktadir. Son
olarak WWW satislari, web sitelerinde 6demeli ve 6demesiz verilen siparisler olusturmaktadir. Genel
olarak WWW site amaclar1 her ne kadar benzer olsa da sektor farkliligina gore gayeleri
degismektedir. Internet satiglarinin sunma ihtimalinin en yiiksek oldugu turizm sektoriindeki
isletmelerdir (Cheung, Huang, 2002: 380).

1.2. internette Pazarlama Kavrami

Tiiketicilerin giiniimiizde ¢okca tercih ettigi internet aligverislerini anlamak i¢in oncelikle
internet pazarlamasi tanimina bakilmalidir. Internette pazarlama, isletmenin miisterisi olabileceklere
iiriin ve hizmet hakkinda yapilan tanitim ve satis eyleminin, miisteriye ulasimin internet sayesinde
olmasidir. Internet sayesinde her tiirlii bilgi, tanitim, zaman ve mekéan kisitlamasi olmaksizin
diinyanin her yerine verimli ve diisiik maliyetlerle ulasmaktadir (Torun, 2017: 959). Pazarlamay1
tiikketiciler i¢in sunulan {iriin ve hizmetin fiyatlandirilma, dagitilma ve tutundurulma siireci olarak
tanimlanmaktadir. Internet pazarlamasini da aym tamimla ayriyeten cok daha yiiksek teknolojiyle
hizli ve siirekli ilerlemesi seklinde tanimlanabilir (Giil, Boz, 2012: 7). Dogrudan pazarlama, tiiketici
istek ve ihtiyaclarinin daha iyi bir sekilde karsilamak, daha sicak iliskiler kurmak dolayisiyla tiiketici
Mmemnuniyeti saglamak amaciyla vardir. Ve internet pazarlamasi da dogrudan pazarlamanin yeni ve
etkin bir alt dalidir. internet pazarlamasinda, cografi sinirlar olmaksizin, isletmeler diinyadaki tiim
insanlar1 tiiketici olarak gormektedir. Ve sagladigi bu avantajla isletmelerin internet ortamina
gecmesini kacinilmaz kilmaktadir (Cop ve Oyan, 2010: 104). Bu durumda tiiketici-satic1 iligkileri
degismektedir. Her iki tarafa da sagladig1 faydalar1 bulunmaktadir. Satic1 agisindan, siparislerin daha
hizli ilerlemesi, daha yiiksek kalitede iiriinler iiretilmesi ve pazarda rekabet agisindan bir¢ok firsat
takdim edilmektedir. Ayrica internetten tiiketicilere ulagilmasi saglanan mesajlarin anlagilirligi ve
tesirinin ylikseltilmesi bir takim araglarla saglanmaktadir. Bu sayede mesajlar, iiriin ve hizmet
sunumlar1 kolay ve etkili bir sekilde miisteriye sunulmaktadir. Tiiketiciye ozel, kisisel olarak
iirinlerin tasarlanmasi, miisterinin de ayni sekilde kendisi tasarladig {iirlinli kolaylikla siparis
edebilmesi en miihim gayelerden biridir(Ozcan, 2010: 32). Isletmeler, internette yapmis olduklar
kampanyalar, ¢gekilisler ve linlii kisileri de tanitimlarinda kullanarak tiiketicilerin dikkatini kolaylikla
iiriin ve hizmete ¢ekebilmektedir. Ayrica daha sonra deginecegimiz internet mecrasinda ¢ok aktif
olan sosyal medya araglarinin alisveriste etkili olduklari bilinmektedir (Bozyigit, Giilmez vd, 2017:
181). internet aligverislerinin tiiketicilere saglamis oldugu birgok faydasi bulunmaktadir. Online
perakendecilerin tiiketicilere saglamis oldugu 6nemli avantajlardan biri 24 saat hizmet vermesidir.
Miisterilerin yogun caligmasiyla ya da herhangi sebeplerden otiirii aligverise zamani olmamasi,

internetten aligveris sayesinde artik aligveris yapama imkani saglamaktadir. Bir diger 6nemli etken



ise magazaya gidip yorulmak ve fazla miisterilerin olmasi, kasa bekleme sirasindansa, zaman
kaybetmeden rahatlikla ve ferahla istedigin yerden aligverisini yapabilme imké&ni sunmasidir. Ve en
onemli etken ise miisterilerin internette istedigi iirlinii fiyat, beden, renklerinin karsilastirmasini vakit

kaybetmeden yapma imkan1 ve ona gore eyleme gegme firsat1 saglamaktadir (Ercetin, 2015:12).
1.3. Internette Pazarlama Teknikleri

Internet ¢ok sayida iletisim agmin birbirleriyle meydana getirdikleri bir etkilesim aracidir.
Internetin elektronik pazarlamaya sagladig faydalar isletmelerin birbirleriyle olan rekabet giiciinii
arttirmaktadir. Diinya ticaretinde internet pazarlamasi ¢ok hizli bir sekilde ilerlemektedir ve giin
gectikce bir diizene oturmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini internet sayesinde cografi sinir
tanimadan her ¢esit tiiketiciye ulagtirabilmektedir. Ayni sekilde tiiketiciler de istedigi yerden istedigi
zamanda isletmelerin miisterisi olabilmektedir (Doganer, 2007: 17). Internet pazarlamaciligmin
geleneksel pazarlamaciliga gore essiz 0zelligi miisterilerle kurulan iligkinin daha yakin olmasidir.
Bunun yaninda rakipler hakkinda bilgi edinmek, kiiresel pazara agilmak, iiriinlerin daha hizli
dagitilmasi ve pazarlama arastirmalarimin yapilmasi da faydalarinin arasindadir. Internette pazarlama
teknikleri arasinda web siteleri, arama motoru, elektronik posta, sosyal medya bulunmaktadir.
Internetin tam etkili olabilmesi icin bu tekniklere olan giivensizligin ortadan kaldirilmasi, en aza
indirilmesi gereklidir (Benassi vd. , 1998: 10). Miisteri internette satin almak istedigi iiriine karar
verdiginde iirliniin kendisine aktarilma siirecini e-posta sayesinde asama asama O0grenebilmektedir.
Bunun yaninda internet aligveris tekniklerini kullanmak eglencelidir. Sosyal medya araclar1 internet
aktivitesinde ¢ok Onemlidir. Sosyal aglarin artmasi tiiketicilerin aligkanliklar1 degistirmistir.
Guniimiizde ¢ogu tiiketicilerin sosyal medya kullandiklart bilinmektedir. Her tiirlii iiriinlerin bu
mecralarda kaliteli goriintiilere sahip olmas: tiiketicileri satin almaya yonlendirmektedir. Internette
pazarlama tekniklerinin satin alma siireci konusunda geleneksele gore daha 6nde oldugunu
sOyleyebiliriz. Bireylerin anlik etkilesimleri, isletmelerin paylasimlar tiiketicilerin anlik satin alma
kararlarini etkilemektedir (Halis, 2012: 157). Pek ¢ok isletmelerin sosyal aglari kullanmasindaki
amag isletmelerini hatirlatmak, tirtinlerini gdstermek ve tiiketicilerin ilgisini isletmelerin markalarina
cekmesini saglamaktir. Isletmeler bu tekniklerden dogrudan satis yapmasa da iiriinii e-posta yoluyla
hatirlatarak veya sosyal medyada {iriinii tiiketicinin karsisina cikartarak geleneksel aligverise
yoneltebilmektedir (Seng6z ve Eroglu, 2017: 501). Bu tekniklere daha detayl bir sekilde bakmakta
fayda vardir.

1.3.1. Web Siteleri

Web siteler kurulumunun ilk baslarinda arastirmacilarin ve iiniversitelerin kullandiklar bir
platform olmakla beraber zaman iginde genis gruplara agilan bir aragtir. Web sitelerinin en énemli
ozelligi ses, yazi, gorsel resim ve video gibi birgok ¢esidin birlikte kullanilmasidir. Ayn1 zamanda

diinyanin dort bir yanindan tiim kisilerin ayn1 bilgiye erismesine olanak saglamaktadir (Doganer,



2007:17). Isletmelerin karlarim arttirmalari i¢in web siteleri olduk¢a dnemli bir etkendir. Uluslararas:
pazarlara agilmay1 planlayan isletmelerin daha giiglii olabilmesi i¢in web sitelerinin de kullanisli ve
diizenli olmasi gereklidir. Her gegen giin her gecen saat yeni web siteleri, blog sayfalar1 olugsmaktadir.
Bu web siteleri isletmelerin reklam, tanitim ¢alismalari, satiglar1 ve miisterileriyle olan irtibatlarinda
onem arz etmektedir. Web siteleri internette pazarlama teknikleri arasinda en uygun maliyetli olan
ve milyonlarca kisinin de ulasimini saglayan en verimli pazarlama teknigidir. isletmeler iiriinlerinin
web de 6n planda olmasini saglamasi icin yontemlerini site kurumu asamasinda tanimlamalidir.
Kisiler aramak istediklerini arama motorlar1 sayesinde internette bulabilmektedir. Ve yazdiklar tek
kelimeye binlerce se¢enck ¢ikmaktadir. Bundan dolay1 web sitelerin 6nde olmasi, bireyleri o web
sitesine yonlendirecektir. Bireyler iistte olan siteleri ziyaret etmektedir ve buda isletmelerin karini
arttirmaktadir (Cengel, 2012: 60).

Miisterilerin aligveris aligkanliklar1 hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen isletmeler web
sitelerini kusursuz bir sekilde hazirlayarak miisterilerini daha yakindan taniyabilmektedir. Web
sitesinin faydalarindan biri miisteri etkilesimlerinin rahatca hesaplanabilmesi ve siteye giren
ziyaretcilere 6zel iletisimin kurulmasidir. Amerika’da yapilan bir calismada firmalarin internet
sitelerinin basar1 alaniyla ilgili bunlar sdylenebilir. Basari oranin en yiiksekten diisiige dogru
siralamasinda ilk sirada Pazar imajin1 arttirdigi vardir. Bunu takiben iiriin ve hizmete olan bilgiye
ulagimi, marka hakki edinimi, miisteri hizmetlerinde hep en iyiye hedeflenmek, yeni miisteri elde
etmek ve yeni pazarlarin taninmasi, rakipleri daha etkili bir sekilde incelemek ve son olarak
maliyetleri diisiirmek gibi basar1 alanlarma gore siralanmistir (Adiglizel, 2010: 14). Nihayetinde
igletmelerin web sitelerinin olmasi1 internet pazarlamasinin baglangicidir diyebiliriz. Ama
isletmelerin internet sitelerinin olmasindan ziyade en Onemlisi miisterilerin bu siteleri ziyaret
edebilecek sekilde diizenlenmesi, daha biiyiileyici ve 6zen iginde olmasi gereklidir. Miisterilerin daha
fazla sayfada kalabilmeleri ve tekrar bu sitelere donmeleri saglanmalidir. Yetkinlik acisinda web
siteleri ne kadar iyi olursa geri doniisiimde ayn1 derecede iyi olmaktadir ( Ersoy ve Giilmez, 2013:
26). Genel olarak sonuglandiracak olursak isletmelerin web sitelerinin olmasinda iki 6nemli 6zellik
vardir. Birincisi tutundurma faaliyetlerini web sayfalar1 sayesinde kolayca siirdiirebilmektedir. Uriin
tanitimi, firma bilgileri, indirim, kampanya ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi birer tutundurma
gorevidir. Ikincisi ise etkilesim kismudir. Miisterilerden gelen herhangi bir itiraz, sikdyet karsisinda
gerekli iletisimin kolayca saglanmasi etkilesimle ilgilidir. Sikayetler sonucunda yapilacak anketlerle

isletmeler kendilerini daha iyi bir sekilde temsil edebilmektedirler ( Uydaci, 2004: 80).
1.3.2. Elektronik Posta
Elektronik posta internet pazarlamalarinda yer alan, miisteriye dogrudan erisim saglanabilen

ve 6nemli tstiinliikleri olan bir yontemdir. Miisteri davraniglarina gore ihtiyag ve istekleri belirlenir,

isletmelerin {irlin ve hizmetlerine karsi mdsterilerin memnun olup olmadigi hareketlerinden



bilinebilmektedir. Isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi uygun bir sekilde diizenleyerek ayri

ayr1 yontemler ve pazarlama ¢aligmalar1 uygulamaktadir (Nart, 2010: 15).

Internet yoluyla haberlesmenin en yaygin oldugu e postalardir. Bireylerin, sirketlerin,
kuruluslarin e postalar1 vardir. E postanin kullanimu igin kisilerin oncelikle birer e posta adresi
olmalidir. Hotmail, gmail, Outlook, icloud gibi bircok mail portali bulunmaktadir. Bu mail
adreslerinin verilmesi iicretsizdir. Eposta sayesinde kisiler ayni mesaj1 binlerce kisiye, diinyanin her
bir yanina iicretsiz ve hizli bir sekilde ulastirabilmektedir. E posta her giin aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Amerika da ki bir ¢alismaya gore e posta kullanicilarinin %40’ 1nin sabah %40’ 1min
ise glin sonunda maillerine goz attiklari, aktif bir sekilde kullandiklar1 bilinmektedir (Deniz, 2002:
3).

Elektronik postalarin isletmelere birgok faydalar1 vardir. Bunlardan biri de reklamlardir.
Isletmelerin televizyonlara veya gazeteye verdikleri reklamlardan geri doniisiim almak biraz zordur.
Fakat e postalarda durum boyle degildir. E postadaki iletinin kime ne zaman ulastigi geri doniisimde
bulunup bulunmadig1 kolayca saptanabilmektedir. Bir digeri ise elektronik posta geleneksel
dogrudan pazarlamaya gore daha diisiik maliyetlidir. Gerek web sitelerinden gerekse normal
magazalardan miisteriler aligveris yaptiklarinda artik e posta bilgileri istenmektedir. E posta
istenmesi internet aligveriglerinde miisteriler i¢in bir giivence olarak goriilmektedir. Clinkii aligveris
sonucunda e faturalarin miisterilerin elinde olmasim saglamak amaghdir (Uydaci, 2004: 82). E
postalarinda i¢inde oldugu izinli ve izinsiz pazarlama diye bir kavram vardir. Izinli pazarlamadaki
gaye bireylere gonderilecek olan bilgilendirme, tanitim amacli mesajlarda tiiketicilerden izin
almaktir. izinli pazarlama kisiye 6zel olarak yapilir ve izinli pazarlamada kisinin firmadan
bilgilendirme beklentisi olmaktadir. Bir digeri izinsiz yapilan pazarlama buda spam olarak
bilinmektedir. Izinsiz olan e postalar isletmeye, markaya hasar birakmaktadir. Yani birey istemedigi
halde kendisine tanimadig1 yerlerden, isletmelerden mesaj gelmektedir. Bu durumda tiiketici, izni
olmadan gelen mesajlar1 kale almamaktadir. Bu duruma sinirlenen tiiketiciler ise e postadan gelen
iletiyle isletmeyi dava edebilir veya insanlara isletmeyi koétiileyebilir. Boyle bir durum isletme igin
oldukgca kétii bir izlenim birakmaktadir. Bu konuda isletmeler temkinli olmalidir (Unal, 2010: 159).

Bugiin e posta giinliik rutinimizin olmazsa olmaz parcasidir. Baslarda her ne kadar haberlesme
araci olarak kullanilsa da su anda isletmeler reklamlarin1 yapabilmesi i¢in, bilgilendirme amagh ve
faturalarin iletilmesi i¢in kullanilmaktadir. E posta kullaniminin oldukga kolay, faydali, eglenceli ve
gerekli bir arag oldugu s6ylenmektedir. E postalarin verimli olabilmesi i¢in 6nemli bir diger etkenler
ise hangi maillerin agilip okunacag konusudur. Gonderilecek olan mailin uzunlugu konusunda iki
goriis vardir. Uzun iletilerin daha ¢ok zenginlik i¢germesi agisindan daha faydali oldugu sdylenirken
ayni zamanda uzun iletilerin sikici oldugu kisa ve net olmasinin daha verimli olmasi1 gerektigi
diisiiniilmektedir. Bunun yaninda maillerde ki igerigin gorsel olmasi da dikkat cekmektedir. Diger

onemli husus ise gelen mesajin tanidik bir kisi ya da isletmeden gelmesi ve ayni zamanda viriis tagima



riskinin olmamasi gereklidir. En 6nemli ve sonuncusu ise gelecek mesajin izinsiz olmamasidir
(Kogoglu vd. 2011: 21).

1.3.3. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Dijital platformlarda arama motoru optimizasyonu (seo) hayati dnem tagimaktadir. Cilinkii web
sitelerine, bloglara ya da sosyal medyalara ulasmak i¢in kullanabilecegimiz ilk asama bir arama
tarayicidir. Diinyada en ¢ok kullanilan arama motoru Google’dir. Bunun disinda yahoo, yandex, ask
gibi bir¢ok arama motoru bulunmaktadir. Arama motorlarinda ilk sayfada en iistte olmak g¢ok
onemlidir. Cilinkii ¢ogu kullanici kargisina ilk ¢ikan bilgiye erismekte ve daha fazla ugrasmamaktadir.

SEO genel olarak kullanicilarin en ¢ok aradigi kelimeleri icerir (Baltes, 2016: 64).

SEO, web sayfalarin diger sayfalardan daha farkli olacak sekilde arama motorunda ilgili
goriinmesi halinde ayarlanmasi ve doniistiirmesidir. Kullanicilarin amacina ulagsmasi igin arama
kismi en hayati eylemlerdendir. Bireylerin cogu arayacaklari bilgiye ulasmak i¢in arama motorlarini
tercih etmektedir. Sitelerin arama motorlarinda bulunmasindan ziyade en {istte olmalarini saglamak
temel esastir. Kullanicilarin arama motorlarindayken ayri ayri sayfalara aktarilmasiyla yogunluk

gerceklesmektedir. Bu durum ise SEO nun 6nemini gostermektedir (Sen, 2005, s.12).

Web sitesi icin SEO 6 asamadan olusmaktadir. Ilk olarak alan adinin belirlenmesi en énemli
asamadir. Kullanicilarin aramak istediklerini tek kelimeyle dogru adresi bulmalarini saglayabilmek
web site sahiplerinin gorevidir. Bu yiizden internet sitesi kurucularinin adi nem tasimaktadir. Ikinci
asamada ise web sitesi kurucusunun kullanicilarin karsisina ¢ikardigi anahtar kelimelerle isteklerini
karsilayip karsilamamalar1 diger web sitelerine gore olumlu ve olumsuz yonleri degerlendirilir.
Sonraki agamada web sitenin SEO’ ya gonderilmesi vardir. Dordiincii asamada amag¢ web sitesinin
i¢c ve dis irtibatlar1 giliglendirmektir. Besinci asama sitenin kullanim oranlar1 dikkate alinarak
gerekiyorsa yeniden siralama yapilmasidir. Son olarak ise bu isle ilgilenenler arasinda en iyi

siralamalarin nasil oldugu ¢éziimlenmeli ve takip edilmelidir (Chen vd, 2013: 529).

Arama motoru optimizasyonun iki ¢esidi vardir. I¢c web sitesi optimizasyonu ve dis web site
optimizasyonudur. Web sitesinin dizayni, site ismi, resimleri ve etiketler i¢ optimizasyonudur.
Sosyal medya uygulamalarinin kullanimi, web site baglantilarindan alakali bagka sitelere aktarilmasi
ise dis web site optimizasyonuna Ornektir. Arama motoru optimizasyonuyla karistirilan arama
motoru pazarlamasi (SEM) vardir. Arama motoru pazarlamasinda amag isletmelerin reklamlarini
yapmasidir. internet ticaretinin gok 6nemli bir kismidir. Isletmeler tiiketicilere ulasmak ve miisterileri
internete sayfalarina cekebilmek i¢in kullanmaktadirlar. Isletmeler adlarmi duyurmak, markalarmin

taninirligini yiikseltmek ig¢in arama motorlari pazarlamasindan faydalanirlar (Arslan, 2013: 49).



1.3.4. Sosyal Medya

Kisilerin giin icinde devamli iletisim kurabilmek ve paylagim yapmak istedikleri bir ara¢ olan
sosyal medya zaman ve mekan kisitlamasi olmadan istenilen sosyal medya uygulamasinin
kullanilarak yapilan etkilesimdir. Giiniimiizde inanilmaz derecede sosyal medya kullanicinin olmast
sosyal medyanin 6zelliklerinin iyilestirilmesi, i¢eriginin zenginlestirilmesi ve gelistirilmesi anlamina
gelmektedir. Ustelik gelisen teknolojiyle her gecen giin iiretilen yeni telefonlarla sosyal medyada
hizla biiylimektedir. Gelenekselde magazalar iletmek istedikleri mesajlari geleneksel yollarla
televizyon, gazete, dergi gibi araglarla bir sekilde tiiketicilere ulagtirmaktadir. Ama geligsen teknoloji
firmalarin ve tiiketicilerin eylemlerini degistirmektedir. Sosyal medya uygulamalarina geleneksele
gore daha az yatirrma ihtiyag duyulmaktadir. Acilan Facebook, Instagram veya Youtube gibi
mecralar ¢cok fazla kisiye ulasma imkani1 sunmaktadir. Elinde telefon olan veya karsisinda bilgisayara
sahip olan bir kisi ulasmak istedigi herkese iletisini yayabilmektedir. Ustelik harcamas1 gereken bir
miktar yoktur (Demirel, 2013: 39).

Isletmeler miisterilerle etkilesimde olup hem onlara yardimda bulunmakta hem de miisterilerin
deneyimlerinden yararlanarak sosyal medyaya zaman ayirmay1 yogunlastirmaktadir. Isletmeler artik
sosyal medyada olan yenilikleri kagcirmamakta, yaraticiligi 6n plana ¢ikarmaktadir. Sosyal medya
sayesinde firmalarin miisterilerle arasinda samimi bir ortam olusmaktadir. Isletmeler bu mecralarda
iiriin, hizmet tanitimi1 yapmakta, isletmenin ge¢cmisi ve su andaki durumu hakkinda bilgilendirme
yapmakta, markalagsma konusunda daha iyi olmaktadirlar. Ve 6nemli bir etken ise geri doniisiimiin
hizli olmasidir (Sengéz ve Eroglu, 2017: 505). isletmeler bu mecralarda yeni miisterilere ulasmanimn
yaninda potansiyel miisterilerle de iliskilerin devam ettirmesini ve gili¢clendirmesini
saglayabilmektedir. Bu uygulamalar sayesinde firmalar miisteriler ile arasinda giiven yaratmaktadir.
Miisteri davraniglarinda ve miisterilerin igletmenin iiriinleri tercih etme oranlarinmi yiikseltmesinde
yardimec1 olmaktadir. Miisteri memnuniyetini daha iyi kurarak satiglari arttirabilmektedirler.
Miisterileri ikna edebilme acisindan sosyal medya Onemlidir ve sosyal medyaya olan ilgi giin
gectikge artmaktadir (Alan vd. ,2018: 497).

Internet aligverisleri gittikce ¢ogalmaktadir. Bu kadar artmasimin ardinda ise sosyal medya
araglar1 bulunmaktadir. Bu araglardan ticarete en ¢ok katkisi olan Facebook basta olmak {izere
twitter, linkedln, instagram ve daha fazlas1 bulunmaktadir. Bu araglardaki begenme, yorum yapma
ve paylagsma ozelikleri Uriinlerin tanitiminin artmasinda ve satis oranin ¢ogalmasindaki onemli
ozelliklerdir. Sosyal medyada tiiketici yorumlari, takipg¢i sayisinin ¢ok olmasi, gonderilerin
begenisinin fazla olmasi giiven problemini biraz olsun ortadan kaldirmaktadir (Halis, 2012: 159).

Baz1 sosyal medya uygulamalarindan kisaca bahsetmekte fayda vardir.



1.3.4.1. Facebook

Diinya iizerinde sosyal medya uygulamalar1 arasinda en fazla kullaniciya sahip olan Facebook
2004 yilinda kurulmustur. Cok fazla kullaniciya sahip olmasiyla 6zellikle kiiresel ¢apli isletmelerin
{iriinlerini tanitmasi, markalarim biiyiitmesi i¢in imkan saglamistir (Vinerean, 2017: 31). Isvec’te
Facebook kullanicilarina yapilan bir ¢calismaya gore kullanicilarin iigte ikisinin facebook ta yer alan
reklamlarin, satin alma eyleminde 6nemli bir tesir oldugunu diistinmektedir. Yine ayni ¢aligmaya
katilan katilimcilara facebook ta hangi firmalarin daha ¢ok aktif olduklarini, dolayisiyla hafizalarinda
hangi firmalarin kaldig: soruldugunda IKEA, McDonalds, H&M gibi markalarin isimleri verilmistir
(Hansson ve Wrangmo, 2013: 114). Facebook, kullanicilarini giin i¢ine uzun siire uygulamada
tutabilmekte ve yeni kullanicilar1 ¢cekme giicline sahiptir. Boylece ticari anlamda da degeri
artmaktadir (Shen and Bissell, 2013: 632).

1.3.4.2. Twitter

Isletmeler reklamlarin1 yaparken yararlandiklar1 farkli sosyal medya araglarma gore amaglart
degismektedir. Facebook daha ¢ok kitleye sahip olmasiyla ve miisteri tecriibelerini ilerletmekte daha
popiiler iken Twitter ise etkilesimde daha iyi ve igerigin siirekli yenilenmesiyle daha ¢ok tercih
edilmektedir. Isletmeler twitter1 daha ¢ok reklamcilik icin kullanmaktadir. Miisterileri satin almaya
yonlendirmesi ve markalara olan tutumlarin giiclenmesinde dnemli bir aractir (Alalwan vd. , 2017:
1183).

1.3.4.3. Instagram

Facebook ve Twitter’a gore daha yeni bir medya olan instagram 2010 yilinda kurulmustur.
Kullanicisinin ¢ok fazla olmasi ve siirekli artmasindan dolay1 sirketler agisindan {inlii bir pazarlama
araci olarak goriilmektedir. Firmalar instagram kullanarak ve biiyiikliiklerini instagram da takipgi
sayisinda gostererek misterileri ¢ekebilmektedir. Ciinkii takip¢i sayisi tiiketicilerin gilivenilirlik
acisindan ¢ok énemli bir konudur. Takipgi sayisiyla tanmirlik yani iin iliskilidir. Ve tiiketiciler daha
iinlii olan sirketleri tercih etmektedir. Firmalarin bilgileri sadece yazi seklinde aktarmak yerine gorsel
bir sekilde de sunmasi dikkatleri toplamaktadir (Virtanen vd., 2017: 471). Instagramda ki
fenomenlerin iiriinleri tanitmasiyla, tiiketicilerin génderi altlarina yorumlariyla yani kisacas1 agizdan
ag1za pazarlama yoluyla satislar daha etkili olmaktadir. Instagram da kullanicilar hikayelerinde
giinliik aldiklariin tanitimin1 yapmaktadirlar. Tiiketiciler bagkalarinin aldigi ve onerdigi triinleri
daha ¢ok satin almaktadir (Hudders vd. ,2017: 801).
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1.3.4.4. YouTube

YouTube videolarin oldugu ve siirekli takipgilerinin oldugu facebook tan sonra en cok
kullaniciya sahip bir uygulamadir. Videolar1 g¢eken kigilerin sesleri, hareketleri izleyicilerin
artmasinda dnemli hususlardir. Tkna etme konusunda oldukea etkili bir aractir. Bu kisilere olan

sempatiklik giivenilirlik anlamina gelmektedir. Ve tiiketiciler video sahiplerinin bahsettigi {iriinlere,

markalara kolayca yonelme egilimindedirler (Wang vd., 2018: 191).

Grafik 1: Tiirkiye de Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi

Tiirkiyede Sosyal Medya Kullanici Sayisi
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Kaynak: Digital In 2020 (2020), https://wearesocial.com/digital-2020

2020 yilinda Grafige gore Tiirkiye de en ¢ok kullanilan sosyal medya araci Instagram onu takip
eden ise Facebook’tur. Ve Facebook’tan sonra kullanilan Twitter’dir. Grafikte LinkedIn ise diger

araclara gore son siradadir.
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Grafik 2: Diinya da Sosyal Medya Kullanic1 Sayis1

Diinya da Sosyal Medya Kullanimi
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Kaynak: Digital In 2020 (2020) https://wearesocial.com/digital-2020

Diinyada en ¢ok kullanictya sahip olan Facebook’un 2.449.000.000 katilimcis1 bulunmaktadir.
Facebook’u takip eden 2. Biiyiikliikteki uygulama ise YouTube’dur. Instagramin ise 1.000.000.000
kullanicist vardir. Bunun da 38.000.000’u Tiirkiye kullanicilaridir.

1.4. internet Alisverislerinin Yararlar1 Ve Zararlan

Internetten yapilacak olan alisverislerin hem isletmelere hem de tiiketicilere yararlari ayni
zamanda bazi istenmeyen durumlarda olusacak problemler agisindan ise zararlari bulunmaktadir.
Tiiketiciler internet aligverislerinden faydalanirken ayn1 zamanda diger tiiketicilerle ve saticilarla da
iletisime gegme hakki wvardir. Tiketicilere, iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra ki
deneyimlerinden, pismanliklarindan veya sikdyetlerinden bahsedebilirler. Tiiketicilerin diger

tiiketicilere saglamus olacagi faydalaridir (Isler vd., 2014: 82).

Internet sayesinde cografi sinirlar olmaksizin kiiresel capta tiiketicilere ulasilabilmekte ve bilgi
aktarimi yapilabilmektedir. Bu yiizden internet bir pazarlama unsuru olarak goriilmektedir. Hizmet
isletmeleri i¢in internet aligverisleri daha mantikli goriilmektedir. Firmalar internet sayesinde
yapacaklart bilgilendirme, reklam ve galismalarini ¢ok daha kisa bir zamanda ve az bir maliyetle
geleneksele gore daha etkileyici ve faydali bir sekilde uygulayabilmektedir. Ayn1 zamanda igletmeler
icin bir diger faydasi internetin igletmelere getirmis oldugu kolaylikla daha fazla ig yapabilme imkani
ve miisteri ikna etme firsatnin olmasidir (Kasli vd., 2009: 89). Internet alisverislerinde giiven,
giivenlik unsurlar1 ¢ok onemli bir konudur. Internette ki satict firmalarm giivenilir 6zellikler
sergilemesi, tiiketicilerin giiveninin olusmasina imkan tanimaktadir. Ozellikle sanal magazasi olup

ta fiziksel ortamda magazasi olmayan isletmelerin isi biraz da zordur. Ciinkii insanlar
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dokunamadiklar1, hissedemedikleri {iriinlere kars1 daha giivensizdir. Bu giivensizlik durumu internet
aligverislerinin zararlarma ornektir. Isletmeler bu giiven problemini minimuma indirerek internet
aligveris zararlarim1 en aza indirgemelidirler (Cheung ve Lee, 2006: 480). Tiiketiciler internet
aligverisi yaparken sayfalara kaydettigi bilgilerden tereddiit etmektedir. Herhangi bir viriis
durumunda kart bilgilerinin, e posta adreslerinin ¢galinmasindan endise etmektedirler. Bundan dolay:
baz tiiketiciler faydali bulmamaktadirlar. Onemli bir konu ise insanlarin yasidir. Daha yash kesim
internete pek glivenemedigi icin ve alisgkanliklarini devam ettirmek icin geleneksel aligverisleri
internete tercih etmektedir. Bu yastaki insanlara internet aligverisleri cazip, faydali gorinmemektedir
(Blank ve Lutz, 2016: 623). internet ortamlarinda gok fazla segenegin olmasi bir yandan olumlu bir
ozellik iken diger yandan olumsuzlugu da vardir. Ne kadar karmasiksa o kadar insanlarin kafasi
karismaktadir. Karar vermekte giicliik cekmektedirler. Tiiketicilerin daima istek ve ihtiyaclarinin
degismesi karsisinda isletmeler internet sayesinde {iriinlerini kolayca kisisellestirebilmeli, daha hizli

ve faydali olacak sekilde sunmaktadir (Avlonitis ve Karayanni, 2000: 455).

1.4.1. Tiiketiciler Acisindan Yararlari

1.4.1.1. Kolay Ahsveris

Internet aligverislerinin, geleneksel aligveris magazalarina gore faydalar1 daha fazladir.
Tiiketiciler herhangi bir {irlinii satin almak istediginde tek tek magazalara gidip gezmeden, kalabaliga
karismadan, oturdugu yerden sakince internete bakabilir ve istedigi cogu seye ulasma imkanina
sahiptir. Tiiketicilerin bir kism1 ise geleneksel aligverisi tercih ederken bile once internette {irlin
hakkinda bilgi alip, tirlinii begenip karar vermek i¢in web sayfalarindan faydalanirlar. Tam tersi
durumda bazilar1 ise normal magazalarda gezip, denedigi iiriini satin almak i¢in web kolayligini
kullanmaktadirlar (Kim, 2002: 598). Miisteriler geleneksel magazalarda aligveris yaparken satig
elemanlarinin siirekli yanlarinda olmasi, yani baski yapmasi miisterinin rahatsiz oldugu bir konudur.
Baz1 miisteriler satis eleman1 yonlendirmesiyle kendi kararlarin1 verememekte veya ¢ok hizli bir
sekilde satin alma eylemini gerceklestirmektedir. Internet aligverislerinde bdyle bir durum soz
konusu degildir. Miisteri diledigi tirlinii 6zgiirce ve kolay bir sekilde istedigi vakitte alabilmektedir
(Adigiizel, 2010: 28).

1.4.1.2. Zaman Tasarrufu

Zaman giiniimiizde insanlarin miicadele ettigi mithim bir konudur. insanlar &zellikle calisan
yogun insanlar zamaninin yetmemesi konusunda sikdyet etmektedirler. Insanlar ihtiyaclarini
gidermek icin ya da istekleri i¢in aligveris yapmak istemektedirler. Bunun igin internet aligverisleri
yaparak zamanlarini daha tasarruflu kullanabilmektedir. Tiiketiciler 6zellikle havanin kétii oldugu
durumlarda, ulagimin zor oldugu zamanlarda ve sehrin kalabalik oldugu anlarda alisveris ihtiyaci

olsa da aligveris yapmak zor gelmektedir. Evden ¢ikmak, magazaya ulasmak ve o karmasada tiriinleri
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secip begenmesi ve satin almasi tiim bunlar ¢ok zaman almaktadir. Internet aligverisleri tiiketiciler

i¢in zaman agisindan daha faydahdir (Isler vd. 2014: 80).
1.4.1.3. Secim Alternatifi ve Alsveris Sitelerinin Karsilastirma Avantaji

Internette seceneklerin daha fazla olmasi ve aligveris sayfalarinda iiriinlerin birbirleriyle
karsilastirma imk&ninin olmasi tiiketiciler i¢in oldukca faydalidir. Tiiketiciler aligveris yapmadan
oncelikle detayli bilgi taramas1 yapmaktadirlar. Uriinlerin fiyatlarini, dzelliklerini, benzer secenekli
driinlerini aragtirmaktadirlar (Dennis vd., 2010: 414). Magazalarda tek tek gezip fiyatlar
karsilastirmak tiiketiciler i¢in zor bir agamadir. Bu yiizden internette karsilastirma imkani, segim
yapma tiiketici agisindan avantajlidir. Tiiketicilerin yasadig1 yerlerde yeterince magazanin olmamasi
veya istedikleri markanin olmamasi, tiiketicileri internet aligverislerine yonlendirmektedir. Hem
geleneksel pazarda olan hem de internette olan ayn1 magazanin internette indirim kuponu saglamasi

tizerine tiiketiciler internet magazalarin1 segcmektedir (Saritas ve Hasiloglu, 2015: 58).
1.4.2. Tiiketiciler Acisindan Zararlar
1.4.2.1. Giivenlik Sorunlari

Giiven ve giivenlik sorunlart tiiketicilerin internet aligveriglerindeki en biiylik sorunlarindandir.
Tiiketici aligveris yapacag1 internet saticisina Oncelikle glivenmeli, daha sonra giivenlik sorunlarini
diistinmelidir. Bu neticede internet aligverislerinde giiven ‘ satig temsilcisinin normal bir satic1 gibi
iyi ozelliklere sahip olacag diisiiniilerek, alicinin satin alma isleminde satis elemanin hareketlerine
kars1 miidafaa etmeme durumu’ olarak bilinmektedir. Tiiketiciler internet magazalar1 olanlarin
fiziksel ortamda olmamasindan dolay1 aligveris yaparken giivensizlik sorunu yasamaktadir. Bazi
tiikketiciler ise saticilara giivenmektedir, fakat kisisel ve kart bilgilerinin ¢alinmasindan
siiphelenmekte ve internet aligveriglerini tercih etmemektedirler (Cheung ve Lee, 2006: 481).
Tiiketicilerin kisisel bilgilerinin istemedigi takdirde baskalar1 tarafindan ortaya c¢ikarilmasi,
titketicileri mahcup, tedirgin bir duruma sokmakta ve bu durum psikolojik risk olarak bilinmektedir.
Tiiketicilerin internette yasadigi glivenlik sorunu sonucunda insanlar i¢in ¢ok 6nemli bir konu olan

mahremiyetle ilgili sorun olusmakta ve buda tiiketicinin en biiyiik kaygisi olmaktadir (Forsythe ve
Shi, 2003: 869).

1.4.2.2. Uriin ve Hizmet Sorunlari

Uriin ve hizmet sorunlarinda en gok karsilasilan tiiketicinin satin aldig1 ve tiiketiciye gelenin
birbirinden bambagka iriinler olmasidir. Web sitelerinde {iriiniin iyi tanitilmamast da onemli
sorunlardandir. Tiiketiciler satin almak istedikleri iriinleri bizzat yakindan goéremedigi igin

kalitesinden, dokusundan emin olamamaktadir. Ve beklemedigi bir {iriin gelme ihtimali miimkiindiir
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(Koger, 2012: 81). Uriin tanittimu detayli, agiklayic bir sekilde olmali, 6zellik ve fiyat bilgilerinin
dogru ve giincel olmasi gerekmektedir. En 6nemli sorun ise iiriiniin fotografinin dogru acgidan ve
yeterli cekilmemesidir. Ciinkii zaten tiiketici iirlinli sadece gorsel olarak gérmektedir. Gordiigi tirtinii
siparig etmektedir, fakat iirlin 6zellikle giysi ise manken {izerinde goriindiigii gibi gelmemesi, beden
bilgilerinin ayn1 olmas1 halinde farkli durmasi, tiiketici i¢in en biiyiik hayal kiriklig1 olmaktadir (igli,
2003: 199).

1.4.2.3. Dagitim ve Teslimat Sorunlar:

Tiketiciler igin internet aligveriglerindeki bir diger sorun ise satin alinan {iriiniin dagitim ve
teslimat asamasidir. Tiiketiciler internetten iirtin aliminda 6demek zorunda kaldiklar1 bir kargo iicreti
¢ikmaktadir ve bu durum tiiketicinin rahatsiz oldugu bir durumdur. Ozellikle kiiciik capli iiriinlere
odedikleri kargo iicretlerinden rahatsiz olmaktadirlar. Ve siparis ettikleri iiriiniin istenilen zamanda
teslim edilmemesi, teslimatin gecikmesi ya da kargo tarafindan yasanan yani kargonun kaybolmasi
gibi sorunlar tiiketicinin beklentilerini hayal kirikligina ugratmaktadir. Bunun diginda gelen {iriiniin
miisterinin bekledigi gibi gelmemesi sonucu iade agsamasinda tiiketicinin kargoya vermesindeki
zaman kaybi1 ve 6demesinin de kendisine ait oldugu durumlar da 6nemli sorunlardandir (Agag¢ vd.
2018: 69).

1.5. Geleneksel Pazarlama ve Internet Pazarlamasimin Karsilastiriimasi

Oncelikle pazarlama tanimma bakilacak olursa, iireticiden tiiketiciye gerekli asamalardan
gecerek ulastirilan iiriin ve hizmetlerin degerlendirildigi isletme faaliyetidir. ingiltere Pazarlama
Enstitisinin yapmis oldugu tanima gore “aktif ve kazangli bir sekilde belirlenen miisteri
gereksinimlerinin 6nceden Ongoriilmesi ve kanaat getirilmesiyle olusan bir yonetim siireci” dir
(Mert, 2018: 1301). Genel bir tanima gore pazarlama, “bireylerin ve isletmelerin gayelerine elverisli
olarak iiriin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma gayretlerini diigiinme siirecidir”.
Internet kullaniminin artmasiyla bireyler birbirleriyle internetten haberlesmeye, zamanin biiyiik bir
kismini internete gecirmeye baglamislardir. Ve ‘Elektronik Topluluk’ adi verilen iletisim kitlesini
olusturmuslardir. Bu topluluk baslarda arastirma bilgi toplama gayesindeyken internetin gelismesiyle
eglenme, sohbet ve ticari amaclar1 da eklenmistir. Elektronik topluluklarin ortaya ¢ikisiyla internet
iizerinde aligverisler meydana gelmistir. Ve kullanicilarin artmasiyla farkli farkli alt gruplar
olusmustur. Isletmeler harekete ge¢mis ve internet pazarlamasi gelismeye baslamistir (Tagiyev,
2005: 25-28).

Geleneksel pazarlama ve internet iizerinden pazarlama arasindaki temel fark, geleneksel
pazarlamada isletmeden araciya ve aracidan da miisteriye olan iletisim s6z konusu iken internet
pazarlamasinda da ayni1 sekilde isletme araci ve miisterilerin hizli bir sekilde ve her daim ¢ift tarafli

etkilesim s6z konusudur. Geleneksel magazalar ile internet magazalan karsilastirildiginda internet
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magazalarinin birgok 6nceligi vardir. Internet magazalar1 daha az maliyetlidir. Ve bu durum satic1 ve
alic1 her iki taraf icinde oldukea etkilidir. Internet aligverisleri zaman kullanim agisindan yararlidir
ve evde yorulmadan aligveris yapabilme firsati hazirlamaktadir. Internet aligverislerinde 24 saat
aligveris yapma imkani vardir. Ve miisteri-isletme arasinda ¢ift yonlii iletisim miimkiindiir. Internet
sayesinde igletmeler hizlica miisterilerin geribildirimine ulasabilmekte ve kendini miisteri istek ve
ihtiyaglarma gore hizlica hazirlayabilmektedir (Miiriitsoy, 2013: 6-9). Internet ortaminda pazarlama
daha ¢ok teknolojiye dayalidir. Ve teknolojinin siirekli gelismesiyle internet geleneksel pazarlamay1
giincel sekillerde one siiriikleyen hem miisterilere hem de isletme sahiplerine kazang séz veren bir
aractir. Bundan dolay1 giniimiizde ki fiziksel magazalarinda karlarini arttirmalart ig¢in ve
miisterilerine daha yakin olabilmek i¢in internet {izerinden aligveris ortami yarattiklar bilinmektedir
(Giil, Boz, 2012: 7).

Elektronik pazarlama Ol¢iimlenebilir olmasindan kaynakli geleneksel pazarlamanin daha
oniindedir. Ve bu konu sirketler i¢in olduk¢a degerlidir. Ciinkii sirketlerin yapmis olduklar yatirim
olsun veya yapacaklari islerin ilerleme asamasi dl¢iimlenebilir olmastyla bilinebilmektedir. internet
ortaminda geribildirimlerin daha hizl1 ve kolayca olmasi isletmelerin nasil adim atacaklarini, hangi
yollar1 izleyecekleri konusunda ¢ok biiyiikk faydasi bulunmaktadir. internet ortamindaki
geribildirimler baslarda e-posta daha sonra sosyal medya ve su an g¢ok yaygin olan g¢agri
merkezleriyle olmaktadir. Boylece miisterinin 6n planda oldugu pazarlama stratejisinde problem ve
ihtiyaglarin ¢6ziime ulagsmasi ¢cok kolay olmaktadir. Nihayetinde miisterinin isteklerini anlayabilen
isletmeler de karm bir sekilde arttirabilecektir. internet pazarlamasimin her iki tarafa da faydasimin
oldugunu soyleyebiliriz (Mert, 2018: 1303).

1.6. Tiirkiye’de ve Diinya’da Internet Aligverisleri
Gelisen teknolojiyle birlikte internette gok biiyiik ilerlemeler kaydedilmektedir. Internet

aligverislerinde her gegen giin artis olmaktadir. 2020 yilinda Tiirkiye’de internet aligveriglerinde bir

onceki yila gore %2,4 artis oldugu gdzlemlenmistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [Tiiik], 2020).
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Grafik 3: Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Telefon Kullanimi
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Kaynak: Bayrak: 2020

Ulke niifusunun yaklasik 77 milyonu telefon kullanmaktadir. Ulkede internet kullanici sayisi

ise 62 milyondur. Sosyal medya kullanimi ise 54 milyondur.

Grafik 4: Tiirkiye E-Ticaret istatistikleri
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Kaynak: Bayrak: 2020

Tiirkiye internet kullanicilarinin %81°1 iiriin aramasi yaparken, %84°{i ise ¢evrimici aligveris
sayfalarini ziyaret etmektedir. %63°{i ise satin alma islemini gergeklestirmektedir. Satin alma

eyleminin ise %44’ mobilden %33’ bilgisayardan yapilmaktadir.
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Tablo 1: Tiirkiye’de Zaman ve Cinsiyete Gore Internet Alsverisi

En son ahsveris zamanina gore e-ticaret Toplam Erkek Kadin
2019 | 2020 | 2019 | 2020 | 2019 | 2020
1aVII;1rl] I‘;ya hizmet siparisi veren ya da satin 341 | 365 | 383 | 402 | 299 | 32,7
Son ii¢ ay icinde 23,0 | 239 | 253 | 25,7 | 20,8 | 22,2
Uc ay ile bir y1l arasinda 7,0 8,7 8,0 9,8 6,0 7,6
Bir yildan énce 41 3,8 51 4,7 3,1 3,0

Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu [Tiiik] Hanehalki Bilisim Teknolojiler (BT) Kullanim
Arastirmasi (2020), https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-
Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2020-33679

Internet kullanicilarimin, online aligverislerinin cinsiyete gore yil icinde ve gecen yila gore
degisimi % olarak gosterilmektedir. Satin alinan ya da siparis edilen mal ve hizmette 2020 yilinda
bir onceki yila gore %2,4 artis olmustur. Erkeklerde %1.9 artis olurken, kadinlarda %2.8 artis
olmustur. Son 3 ayda erkeklerde pek bir fark olmamakla, kadin tiiketicilerde %3 oraninda artig

oldugu goriilmektedir.
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Sekil 1: Internet Ahgverislerindeki Mal ve Hizmet Tiirleri

Mal ve Hizmet Tiirleri

B Giyim
B Spor malzemeleri (spor giyim harig)

 Cocuk oyuncaklari veya ¢cocuk bakim trtinleri

Mobilya, ev aksesuarlari (hali, perde vs.), bahge
malzemeleri
B Cd, plak gibi muzik Grinleri

B DVD, Blu-ray vb. film izleme Grlnleri
M Basil kitap, dergi, gazete (e-kitap harigtir)
M Bilgisayar, tablet, cep telefonu veya aksesuarlari

M Elektronik araglar (kamera, radyo, TV, DVD oynatici,

video vb.) veya beyaz ev esyalar
M |lag veya gida takviyeleri

B Online yemek siparisi verme ya da catering

hizmetleri alma
B Yemek tarifi ile birlikte temin edilebilen hazirlanmis

taze gida veya icecek gibi malzemeler
m Kozmetik, glizellik ve saglik Grunleri

i Temizlik Grinleri, kisisel bakim malzemeleri

[ Bisiklet, motosiklet (moped), araba veya diger

araglar ile bu araglarin yedek pargalari
Diger

Kaynak: Tiiik, Hanehalki Bilisim Teknolojiler (BT) Kullanim Arastirmasi, (2020), https://data.tuik.
gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-
2020-33679

Yukaridaki sekilde son 3 ayda satin alinan mal ve hizmetlerin hangi tiirlerde yogunluk oldugu
% olarak gosterilmektedir. En ¢ok giyim alaninda %60.9 daha sonra basili kitap, dergi ve gazete
alaninda %26.1 pesine online yemek siparisi verme tiiriinde %22.5 oraninda internet aligverisi
gerceklestirilmistir. En az %0.8 ile Dvd ve film izleme tiirlerinde ,%1.5 cd, plak ve miizik tiirlerinde

ve %4.1 bisiklet, araba ve arag¢ yedekleri tiirlerinde olmustur.
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Grafik 5: Tiirkiye’de E-Ticaret Harcamalari
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Kaynak: Bayrak: 2020

Tiirkiye’ de E-ticarette en fazla harcama seyahat kategorisinde olmak tizere 12.9 milyar
dolardir. Daha sonra elektronik cihazlarda 2.8 milyar dolar, giizellik ve moda da 1.66 milyar dolar,
mobilyada 1.43 milyar dolar, hobi ve oyuncak kategorisinde 1.37 milyar dolardir. Bunlar1 takip eden
gida ve kisisel harcamalar i¢in 795 milyon dolar, oyun kategorisinde 363 milyon dolar ve son olarak

miizik kategorisinde yapilan harcamalari 60 milyon dolar oldugu gosterilmektedir.

Grafik 6: Diinyada Internet, Sosyal Medya ve Telefon Kullanim
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Kaynak: Bayrak, 2020
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1.7. Agizdan Agiza Pazarlama

Tavsiye pazarlama da olarak bilinen agizdan agiza pazarlama, “tiiketicilerin satin aldig1
iriinleri ve hizmetleri begenmesiyle, diger tiiketicilere tavsiye etmesi, bahsetmesi ve dolayisiyla
bahsedilen {iriinlerin satiglarinin artmasint miimkiin kilmaktadir”. Tiiketicilere isletmelerden gelen
iiriin, fiyat, marka tanmitimiyla ilgili bilgilendirmeler, mesajlar agizdan agiza pazarlama iletisimine
gore daha az etkili bir yontemdir. Insanlar iiriin ve hizmetleri satin alan tiiketicilere daha ¢ok deger
vermekte ve inanmaktadir (Kasl vd., 2009: 89). Agizdan agiza pazarlama insanlarda ¢ok etkili olan
bir yéntemdir ve uzun yillardir kullanilmaktadir. insanlara farkindalik katmakta, kolay algilamalarmi
saglamakta ve insanlarin tutum ve davraniglarimin yonlendirilmesi konusunda ¢ok onemlidir.
Agizdan agiza pazarlama da olumsuz diisiincelerin yani tiiketicilerin iirlin ve hizmetler konusunda
begenmedigi, yasadig1 sikintilarin diger tiiketicilere aktarilmasi, olumlu diisiincelere gore daha fazla
olmaktadir. Bu yiizden isletmelerin bu konuda ¢ok dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Tatmin olmayan

bir miigteri daha fazla tatmin olmayan miisteriyi getirmektedir (Argan ve Argan, 2006: 234).

Agizdan agiza pazarlamay1 daha detayli anlatmak i¢in bu konunun 6zellikleri olan giivenilirlik,
miigteriye 6zel olmasi, deneyim aktarimi, zaman ve para tasarrufu konularina deginmekte fayda
vardir. Ilk olarak giivenilirlik konusuna deginecek olursak, tiiketiciler alisveris yaparken kullanilan
baz1 kisisel bilgilerin korunamamasindan ve {riin ve hizmetin kaliteli olmayacagindan siiphe
etmektedirler. Yani tiiketiciler giiven ve gizlilik konusunda sorun yasamaktadirlar. isletmeler kendi
menfaatlerini diigiindiikleri icin tiiketicilere pek giivenilir gelmemektedir. Bundan dolay1 agizdan
agiza pazarlama yontemi tiiketicilerin giivenilirligini arttirmaktadir. Ikincisi miisteriye ozel
olmasidir. Isletmeler tiiketicilere 6zel {iriinler iireterek ve diger isletmelerden farkli olarak
memnuniyeti saglamayr amaglamaktadir. Boylece miisteriye 6zel olmasiyla etkilesimin artmasi
saglanmaktadir (Bektas, 2019: 19-20). Bir diger konu olan deneyim aktarimu ise tiiketicilerin, diger
tiikketicilerin aligveris deneyimleri ve kendi deneyimlerinden faydalanarak tercih edecekleri iiriin
veya hizmetin degerlendirilme asamasidir. Edinilen deneyim iki ¢esitte karsimiza ¢ikmaktadr. Ilki
olan dogrudan deneyim, zaman kaybi ve basarisizliklart igeren maliyetli bir sonugtur. Dolayli
deneyim ise alacagimiz iiriin hakkinda bilgisi olan kigilerin soylediklerini dikkate almaktir. Bu
sekilde risk en aza indirilmis olacaktir. Son olarak zaman ve para tasarrufu ise tiikketicinin se¢mis
oldugu {irlin hakkinda bilgi edinmesinin zaman agisindan en iyi sonucu agizdan agiza pazarlama
yontemiyle saglanmasidir. Edindigi bilgiler kapsaminda maliyet acgisindan da tasarrufla

sonu¢lanmaktadir (Mogadamsalimi, 2019: 9).

1.8. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM)

Viral pazarlama olarak da bilinen elektronik agizdan agiza pazarlama “tiiketicilerin
deneyimleri sonucunda internet ortaminda yorumlarini paylastiklart bir yontem” dir. Tavsiye

pazarlamanin elektronik ortamda olmasidir. Elektronik agizdan agiza pazarlama web sitelerde,
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bloglarda ve e-postalarda olmaktadir. Tiiketiciler i¢in 6nemli olan agizdan agiza pazarlama
yonteminin internette olmasi bilginin daha fazla olmasi, daha ¢ok yayilmasi anlamina gelmektedir.
Bu durum ise tiiketicinin yararmadir (Bektas, 2019: 40). Geleneksel yontemdeki agizdan agiza
pazarlama ile elektronik arasinda farklar vardir. Geleneksel de ¢ogu zaman tiiketiciler tanidiklar
kisilere deneyimlerinde s6z etmektedir. Elektronikte ise farkli cografyalardan tiiketiciler olmakta ve
birbirlerini tanimazlar. Yani tiiketiciler arasinda bir iliski olmadan da etkili bir sekilde
kullanilmaktadir. Daha sonra elektronik ortamda bilgiler daha uzun siire kalmaktadir. Tiiketici
istedigi zaman diger tiiketicilerin deneyiminden, bilgi aligverisinde yararlanabilmektedir. Her tiirlii

olumlu, olumsuz, ilging, ayrintil bilgilerin oldugu bir ortamdir (Giimiis, 2015: 76).

Tablo 2: Geleneksel ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamamin Karsilastirilmasi

Mesajlarim kalhicihg azdir Kalicilik daha uzun siirelidir
Mesajlar daha yavas yayilir Daha hizli yayilir

Yiiz yiize olur Internet ortaminda olur
Daha ¢ok tanminan Kisiler arasinda olur Kisiler taninmaz

Sosyal kaygi vardir Daha az sosyal kayg1

Kisisel bilgileri verme konusunda daha Kisisel bilgilerini verme konusunda daha agik
tereddiitlii

Daha az diiriist Daha fazla diirtist
Zaman ve cografya kisitlamah Zaman ve Cografya kisitlamasi yoktur
Iki tarafh, es zamanh Es zamanli olmadan da olur

Kaynak: Cetin, 2019:56

1.9. Tiirkiye’de Trendyol Ornegi

2010 yilinda kurulan Trendyol, Tiirkiye’nin online aligveris sitesi olarak gorev yapmaktadir.
Aligveris magazalarinin iiriinlerini trendyol, sayfasinda toplayarak satisa ¢ikarmaktadir. Belli
markalarin ve Onemli tasarimcilarin giyim, dekorasyon, elektronik esyalar gibi onlarca iiriin
cesitliligiyle tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de ilk kez Facebook’ta internet aligverigini
gerceklestiren Trendyol platformudur. Trendyol’un o6zellikle sosyal medyalarda tiiketicilerin
karsisina ¢ikmasiyla tiiketiciler kendilerini Trendyol sayfasinda satin alirken bulmaktadirlar.
Trendyol internet aligverislerinde ki giiven sorununa ¢oziim getirebilmek icin c¢ok caba
gostermektedir. Miisteri memnuniyetine ¢ok dnem gosteren Trendyol Tiirkiye’de en yiiksek giivenlik
sertifikasina ilk sahip olanlardandir (Dal, Sahin, 2018: 243). Trendyol reklamlarinda tinliilerin
olmasiyla, ¢ok izlenen tv programlarimin aralarinda reklaminin yapilmasiyla giiclii bir imaja sahip
durumdadir. Tiiketicilere gonderilen e-posta reklamlarinda sitenin logosundan, indirim {iriinlerinden,
mobil uygulama bilgilendirmelerinden, kampanya-kupon tarihlerinden kisaca sitede olan
giincelliklerden bahsetmektedir(Cifterler, 2013: 213). Tiiketicilerin daha 06nce baktiklari,

ilgilendikleri riinleri trendyol remarketing yontemiyle diger sitelerde, sosyal medya
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uygulamalarinda karsisina  ¢ikarmaktadir. Dikkati {irline, sayfaya c¢ekerek aligverise
yonlendirmektedir. Sosyal medya hesaplarinda fenomenlerin trendyol iiriinlerini kullanarak
paylasim yapmalari, indirim kodu vermeleriyle iiriine daha fazla kisinin ulasim1 hedeflenmektedir.
Ayrica sosyal medya hesaplarinda iiriiniin iki farkli rengini kiyaslayip anket yapip {iriine olan etkinin
artmasini saglamaktadir (Ekinci, 2019: 147-150).

Sekil 2: Trendyol’un Sosyal Medyadaki Reklam Orani

E-Ticaretin Reklam Devleri

— £ 22%
- 1. /o
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o

1.
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Kaynak: Gemius AdReal Raporu, Mobil Platformu, Tim Reklam Tirleri, Gésterim, Kasim 2019

s GEMIUS

Kaynak: i¢dzii, 2020

En fazla instagram’ da daha sonra YouTube ve son olarak Facebook’ta reklami olan Trendyol

3 uygulamada da birinci siradadir.

Sekil 3: E-ticaret Toplam Erisim

Reklam lik 5
Medya Harcamasi:
Gergek Kullanici 18.9 Milyar Gosterim

1 'trendyol EE¥LY 1 trendyol

morhipo

Toplam Erigim lik 5

22.1M ]
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Kaynak: Gemius Mobil Rating ve Adreal Mobil ve PC Platformu, Kasim 2019 H GCEMIUS

Kaynak: I¢6zii, 2020
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2019 Kasim aymda 28 milyon erisime sahip olan Trenydyol en ¢ok ziyaret edilen online
aligverig sitesi olmustur. Yine kasim ayinda en fazla medya harcamasi yapanin Trendyol oldugu

goriilmektedir.

Sekil 4: 2020 Trendyol Kullanim

trendyol

TRENDYOL TEDARIKGi PANELINIi KULLANAN KAZANIYOR

: (RUNLERININ
SATISLARI - GORUNURLUGD -~

3KATARTTI 5 KATINA CIKTI

RAKAMLARLA TRENDYOL

1 GUNDE
I}'}(SHFMI!-YON - L2215 MILYON
MusTEmQ ﬂ TEKIL ZIYARETGI

Kaynak: Ulukan, 2020

Trendyol 2020 yilinda Mart, Nisan, Mayis aylar1 giinde 15 milyon ziyaretciyle aktif olarak ise

18 milyonla satislarini oldugunun 3 katina ¢ikarmustir.
1.10. Diinya’da Amazon Ornegi

Amazon, Diinyada ilk kurulan internet aligveris sayfasidir. Jeff Bezos’un 1994 yilinda
Amerika’da kurdugu Amazon internet aligveris sitesi ¢ok genis kitlelere yayilmis ve bir¢ok iilke
tarafindan Amazon’dan aligveris yapilmaktadir. Amazon ilk basta kitap satarak baglamistir. Daha
sonra elektronik esyalarin satis1 ve su an her tiirlii {iriin ve hizmetin satis1 bulunmaktadir. Isletmeler
ve kisiler Uriinlerini kiiresel bir sekilde satisa ¢ikarmak i¢cin Amazon’a komisyon 6deyerek tiriinlerini

amazon lizerinden tiiketicilere sunmaktadir (Y1ilmaz, 2015: 149).

Jeff Bezos ilk sayfay1 kurdugunda, satacagi seyi diisiiniip bir liste olusturmustur. Bu liste
arasinda miizik, elektronik esyalar, giyim, kitap vb. iriinler vardi. Miizik ve kitap arasinda
karsilagtirma yapmis ve miizik firmalarinin piyasada gii¢lii olmasindan dolay: internetten kitap
satigini tercih etmistir. Ve kitabin secilmesindeki diger etken, tiim dillere ¢evrilmis basili kitaplarin

sayisinin miizik CD’sinden daha fazla olmasidir. Ilk satisa ¢ikarilan {iriiniin kitap olmasinin bir diger
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ozelligi ise kitabin satilmasinda tiiketiciyi ikna etmek gibi, 6zelliklerini anlatmak, karsilastirma
yapilmasi gibi 6zelliklerinin olmamasidir. Kitap almak isteyen tiiketici rahatlikla kirtasiyeden aldig:
gibi internetten de almaktadir (Oztas, 2009: 86). Amazon’da hizmet satis1 da aktif olarak
kullanilmaktadir. Bu hizmetler arasinda elektrik isleri, ¢ilingir, ev temizlikleri, su tesisatlart vb.
hizmet isleri bulunmaktadir. Tiiketici Amazon sayesinde kolayca hizmeti satin almaktadir. Hizmeti
yapan is¢i aldig1 licretten belli bir kismin1 Amazon’a vermektedir. Amazon miisterilerin her tiirlii
ihtiyaclarin1 karsilayabilmekte, ihtiyaclarini anlayip kolaylikla ¢oziim iiretebilmekte, satin alinan

iiriin veya hizmetin giivenle ve saglam bir teslimatla ulasimini saglamaktadir (Yazgan, 2018: 45).

Sekil 5: Diinya Capinda Amazon Cahsanlar:

Amazon's employees worldwide
Total number of staff employed
800k

600k
400k
200k

Ok
2000 2005 2010 2015 2020

Source: Amazon AEE

Kaynak: Amazon To Create 7.000 UK Jobs (2020), https://www.bbc.com/news/
business-54009484

25 yasindaki Amazon’un 2020 yil1 itibariyle 1 milyon 125 bin 300 ¢alisan1 bulunmaktadir.

1.11. E-Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasinda bilinen 4P; iiriin (product) ,fiyat(price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion)’dan olusmaktadir. Ingilizce anlamlarmin bas harfleri alinarak 4P
denilmistir. Gelisen teknoloji, pazarlamanin internet {izerinde yapilmasina olanak saglamistir ve
dolayisiyla pazarlama karmasinin da elektronik ortamda diizenlenmesine gerek duyulmustur.
Pazarlamanin internet ortaminda olmasi, ihtiyaca gore siirekli degisiklik ve daha etkin olmasi
anlamindadir. Bundan dolay1 elektronik pazarlama karmasinda geleneksele gore daha pratiklik,
kolaylikla ¢6ziime ulasim gibi degisiklikler olmaktadir (Aktan, 2015: 127). 4P’den biri olan iiriin
konusunda, iiretilecek iiriin ve hizmetlerin gelisimi ve ilerlemeleri i¢in tiiketicilerin siirekli dinamik

olmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin ihtiyagc ve isteklerine gore {irlin ve hizmetlerin
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kisisellestirilmesinde e-pazarlama karmasinin isletmelere olduk¢a faydalari bulunmaktadir. E-
pazarlama karmasi sayesinde miisteri memnuniyeti daha iyi saglanabilmekte ve daha uzun iligkiler
saglanmaktadir (Cifterler, 2013: 27).

1.11.1. Uriin

Isletmenin ilk basta sahip olmasi1 gereken en 6nemli pazarlama karmasi iiriindiir. ilk olarak
{iriiniin belirlenmesi gerekir daha sonra diger karmalara ihtiya¢ duyulur. Isletme igin iiriin tiiketicilere
satilacak olan ve bunun sonucunda isletmeye kar saglayan bir ¢iktidir. Miisteri agisindan {irlin ise
ihtiyaglarm ve isteklerin temin edilmesiyle miisteriye kazandirilan yarardir. Uriin denilince iiriin
ozellikleri, cesitliligi, tasarimi, ambalajlanmas1 ve marka adi gibi maddeler akla gelmektedir.

Miisterinin iiriinii satin almasinda ki bilgilendirme amagli 6nemli faktorlerdir (Bektas, 2019: 11).

Tiketicilerin internetten aldigi iirlinler bir nevi hizmet sayilir. Tiiketici normal magazadan
aldig1 bir {irlinli internette aldiginda kendisine teslim edilme asamasi hizmet olarak bilinmektedir.
Elektronik yontemle ulasilmasi daha kolay olan bazi belirli irtin 6zellikleri vardir. Bunlar;
tiikketicilerin rahatlikla ve her an ulastigi kolayda iiriinler, normalde iiriin arastirma maliyetinin
yiiksek oldugu ve ¢cok degerli olmayan iirlinlerde araciligin zayif oldugu iiriin ve hizmetler, yorumlar
sayesinde aligverisin daha eglenceli olmasi i¢in internet tasarimiyla kullanilacak {irtinler vb. dir. Ayni
zaman da internetin gelismesiyle hizmet sektériinde de ilerlemeler olmaktadir. Isletmeler internet
ortamlarina gegerek hizmetlerine devam etmekte veya farkli hizmet gerceklestirerek rakiplerine karst

iistiinliik saglayabilmektedirler (Tagiyev, 2005: 80).

Tiketicilere saglanan daha ¢ok soyut {irlin olarak bilinen miizik, saglik, ulagim gibi hizmetlerin
yaninda soyut olmayan kisminda ise ev temizlikleri, tesisat, onarim vb. 6zellikleri bulunmaktadir.
Hizmetin fiziksel ortamda oldugu gibi internet ortaminda da kullanigh olmasi, miisterinin
memnuniyeti oncelikli olacak sekilde diizenlenmesi ve miisteri degerine ¢ok 6nem verilmektedir.

Ozellikle internet ortaminda hizmetlerde giiven énemli bir konudur (Ondogan, 2010: 8).
1.11.2. Fiyatlandirma

Isletmenin tiiketicilerine sundugu iiriin ve hizmetlerin degeri fiyat konularak belirlenmektedir.
Fiyat, tiiketicilerin sahip olmak istedigi iiriin veya hizmet i¢in degerinin yani paranin saticiya
verilmesidir. Isletmeler igin fiyat diizenleme konusunda iki farkli yontem vardr. ilk olarak normal
magazadaki iiriin fiyatidir. Bunlar iiriiniin kalitesine, kredi sartlarina veya 6deme tiiriine gore
ayarlanmaktadir. Fakat internet ortamindaki magazalar da fiyatin biraz daha diisiik belirlenmesi
gerekmektedir. Internet satislarindaki maliyetlerin normal magaza maliyetleri gibi olmamasindan
dolayr fiyatlar biraz daha makuldiir. Ayrica miisteri iriinleri begenip, rakiplerle kolaylikla

karsilagtirmaya gitmekte ve en dnemli unsur fiyat konusunda kararini verebilmektedir (Koger, 2012:
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66). Cogu aligveris sayfalarinin fiyatlandirmalari, normal magazadaki fiyati ile ayn1 olmakta fark
bulunmamaktadir. Miisteri internet aligverislerini, her ne kadar normal magazaya gitme maliyetinden
daha az olsa da maliyetli bulmaktadir. Baglanti maliyeti, firsat arastirmast maliyeti, zaman maliyeti

gibi birgok unsur s6z konusudur (Constantinides, 2002: 3).
1.11.3. Dagitim

Uretilecek iiriin veya hizmetin aracilar sayesinde iireticiden nihai tiiketiciye ulastirilmas siireci
dagitim olarak bilinmektedir. Dagitim kanali segerken dar ve uzun olmak {izere iki yOntem
bulunmaktadir. Ilk olarak iireticiden tiiketiciye aktarilacak olan iiriinlerde aracinin fazla olmasiyla
iiriin fiyatlarindaki artisin olmasi bu durum uzun dagitim kanalina 6rnektir. Aracinin az oldugu dar
dagitim kanali ve dolayistyla cok genis topluluga ulasmama sorunu olabilmektedir. Isletmeler,
miigteri isteklerini karsilayacak {iiriin ve hizmetlerin dogru yer ve zaman da, dogru araglarla
miisterilere ulagimini saglayarak avantaj elde edebilmektedirler (Bektas, 2019: 12). Elektronik
ortamda dagitim saticidan aliciya gergeklesen fiziksel aktarimin Otesinde gerceklesen bilgi
aktarimidir. Burada isletme i¢in énemli olan iirliniin arama motorunda 6nde olmasi, tiiketicilerin
diisiincelerini acikca ifade edebilecekleri alisveris ortammnin olmasidir. Internet alisverislerinde
alman triinlerin dagitimi normal fiziksel bir sekilde olmaktadir. Fakat bunun diginda internetteki

hizmetlerin dagitimi direkt internet sitesi sayesinde olmaktadir (Cifterler, 2013: 34).
1.11.4. Tutundurma

Pazarlama karmasinin sonuncusu olan tutundurma, igletmenin iyi bir sonuca ulasabilmesi,
miisterileriyle olan iletisiminin siirekliligini saglayabilmesi i¢in 6nemli bir unsurdur. Miisterilerin
ihtiyaclarini karsilayan bir iiriin, piyasaya gore uygun bir fiyatlandirma ve dagitiminda en iyi sekilde
yapilmig olmasinin yaninda miisterilerle olan iletisimin verimli olmamasi sonucunda isletme istedigi
sonucu alamayacaktir. Tutundurma tiiketicileri bilgilendirme amach kurulan iletisimdir. Tv
reklamlari, promosyon gibi iletisimin tek yonlii olmasindan ziyade geri doniigiimiin de kolayca
olabildigi internet ortaminda 6rnegin e-posta ile olmasi daha verimlidir. Ve geleneksel olan reklam,
kupon vb. araglarin internet ortaminda yapilmasiyla ¢ift yonlii iletisim rahatlikla saglanabilmektedir
(Cengel, 2012: 69).
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IKiNCi BOLUM

2. INTERNET ALISVERISLERINDE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE
SURECI

2.1. Tiiketici Davramslar:

Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin karsilanmasi sonucunda yapacaklari para, zaman ve ¢aba
harcamalarinin ne sekilde olacagi, diisiinceleri tiiketici davranist olarak bilinmektedir. Bagka bir
deyisle tiiketici almak istedigi {iriin veya hizmeti hangi zaman, hangi magazadan, hangi 6deme
sekliyle ve nigin alacagi konularini igeren belli bir agamadir. Tiiketiciler her zaman tiriinleri asil
amaglar i¢in almazlar, triinlere katilan degerler dolayisiyla satin almaktadir. Bu durum tiiketici

davraniglarini tam olarak anlatmaktadir (Geng, 2019: 8).

Kisaca tiiketim agamasindan bahsedecek olursak, ilk olarak tiiketicinin her daim tiiketme
ihtiyacindan baglamaktadir. Tiketici istek ve ihtiyaclarini pazardan yani isletmelerden
karsilayabilmektedir. Isletmeler ise bunun sonucunda kar elde etmekte, fayda saglamaktadir.
Isletmeler daha fazla fayda elde etmek icin tiiketicilerin ne istediklerini, daha ¢ok neyi tercih
ettiklerini iyi bilmelidir. Bunun i¢in miisterilerini iyi tanimali, satis Oncesinde ve sonrasinda

miisterilerinin davranislarini anlamalidir.

Isletmelerin yapnmus oldugu reklam calismalari, brosiirler, indirimler insanlarin dikkatini
magazalara ¢ekmekte, aligveris yapma istegi olmamasina ragmen aligveris yapmaktadir. Veya
tiikketicinin aklinda soru isareti olarak kalmakta ve daha sonra tekrar {iriinle ilgilenmektedir. Daha
sonra magazalarda ki diizenin, ortaminin ferahligi, eglence vb. gibi diger hizmetlerinde iyi olmasiyla
tiikketici tercihleri ve davraniglari degismektedir (Akat vd. 2006: 16).

Gelisen ve degisen teknolojiyle tiiketici-isletme arasindaki iliskide degismistir. Internet ile
pazarlamaya yenilik katilmistir. Bu yenilikler tiiketicilerin tercih ve davramislarinda ki degisikligin
sebebidir. internet sayesinde tiiketicilere 6zel kisisel iiriinlerin ve daha ¢ok yaraticihigin 6ne ciktig1
{iriin ve hizmetler bulunmaktadir. Internet sayesinde tiiketici iiriinler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi
olabilmekte ve iiriinleri satin alanlarin yorumlari sayesinde tiiketiciler satin alma ya da almama karari
vermektedir. Tiiketiciler istedigi zaman, istedigi yerden aligveris yapabilmektedir. Tiim bu durumlar
internet sayesinde olmakta ve internet tiiketicilerin davranislarinin degismesinde etkili bir unsurdur

(Oymarli ve Parilt1, 2017: 97). Internet alisveris sayfalarinin artmasiyla iiriin, hizmet segeneklerin de
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artis olmaktadir. Internetten aligveris yapan tiiketicilerin sayis1 giinden giine artmaktadir. Oyle ki
yakin bir vakitte internette ki miisteri sayisindaki artisin internet kullanici artisindan oldukca yiiksek
oldugu belirlenmistir. Tiiketici her ne kadar internet ortamindaki aligverislerde giivensizlik yasasa
da, isletmeler bu durumu iyilestirmek igin ¢cok caba harcamaktadirlar. internetten aligveris yapan
tiiketicilerin tecriibeleri, almis olduklar {irlin veya hizmet hakkindaki yorumlar sayesinde giivenli
ortam olusturulmaktadir ve tiiketicilere giiven kazandirilmaktadir. Internet sayesinde yeni bir tiiketici
tarzi olusmaktadir (Sahin, 2014: 32).

2.2. Konu ile Tlgili Yapilmis Cahsmalar

Literatiirde internetten aligveris yapan tiiketicilerin davranis ve tutumlarina dair bircok ¢alisma
bulunmaktadir. Caligmalarin ¢ogunda internetten satin almay1 belirleyen, etkili olan degiskenlerin
iizerinde durulmus, geleneksel perakendecilik ile karsilagtirmalara yer verilmistir. Bu ¢calismada ise
gelismis bir gehir ve gelismemis sehirdeki tliketicilerin internet aligverislerindeki tutum ve
davraniglart arastirilacaktir. Calisma igin faydalanilacak olan arastirmalarin bir kismindan

bahsedilmistir.

Atchariyachanvanich ve Okada (2007), Japon tiiketicilerin internet aligveriglerinde satin
almasini etkileyen faktorler yasam tarzi, algilanan risk ve uyumluluktur. Fiyat odakli yagsam tarzinin
satin almada ve algilanan riskte olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ve bu g¢alismanin
oneriler kismindan faydalanilarak zaman odakli yasam tarzinin, algilanan kolayligin ve faydanin

satin almada etkili faktorler olabilecegi belirlenmistir.

Sahin ve izgi (2013), Bu ¢alisma sonucunda internetten yapilan alisverisin daha cok geng ve
egitimli bireylerin oldugu sonucuna varilmistir. Bir bagka bulgu internet aliveriglerinde cinsiyetin
anlamli bir degisken olmasidir. Buradaki fark ise erkekler kadinlara gére daha rahat ve kolay oldugu
ve fiyat i¢in tercih ederken, kadin tiiketiciler internet aligverisinde zaman kazandirdigindan tercih

etmektedirler.

Lester, Forman ve Loyd (2005), Universite dgrencilerine yapilan anket ¢alismasi sonucunda
kolaylik faktoriiniin ve fiyatla ilgili avantajin yani rekabetci fiyatlarin ve fiyatlar karsilagtirma
yeteneginin internetten satin almada etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Ve en az ise eglencenin satin

almada etkili olduguna varilmigtir. Demografik agidan daha genisge bakilabilecegi 6nerilmektedir.

Li ve Zhang(2002), Calismada tiiketicilerin tutumlari, niyetleri ve satin alma davraniglari gibi
bagimli degiskenler ve kigisel 6zellikler, satici, iirlin, hizmet &zellikleri, web-sitesi kalitesi gibi
bagimsiz degiskenlerden olusmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin her birinin bagimli degisken
tizerinde etkilidir. Cevrimigi alisveriste her biri satin almada etkilidir. Ve tiiketici memnuniyeti de

bu faktorler tizerinde etkilidir.
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Dillon, Thompson ve Corner(2005), Calisma da internet aligverislerinde satin alma da etkili
olan iiriin ve gizliligin algilanan olumsuz sonuglari, risk ve sosyal etkilesim kaybidir. Diger 6nemli

bulgu ise ¢evrimici satin alma miktarinin satin alma davranisinda 6nemli etkisi bulunmasidir.

Park ve Kim(2003), Cevrimigi aligveriste tiiketicilerin iligkisel satin alma davranigini etkileyen
unsurlar; ara yliz kalitesi, lirlin ve hizmet bilgisi kalitesi, gilivenlik algis1 ve site bilincidir. Bu
faktorlerin her birinin 6nemli etkileri bulunmustur. Bunun yaninda bilgi memnuniyeti, iliskisel fayda,

tiiketici iliskileri satin almada 6nemli rolii bulunmaktadir.

Lee ve Turban(2001), Bu makalede internet aligverislerinde tiiketici giiveni dogas1 gézden
gecirilmis ve dort onemli etken olan internet tiiccarinin giivenilirligi, internet aligveris ortaminin
giivenilirligi, altyap1 faktorleri ve diger faktorlerdir. Bireysel giiven egilimi yapisinin, tiiketici gliven

iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramslarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin almasinda etkili olan bazi beli etkenler vardir. Tiiketicilerin dogduklari,
yasadiklari yerler, tiiketicinin yag1 gibi faktorlerin satin alma tlizerinde etkisi vardir. Genel olarak
faktorler sosyal, psikolojik, kisisel ve durumsal diye dort baslik altinda toplanmaktadir. Aligverisin
internet ortaminda olmasiyla tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler de pek fark
olmamakla birlikte teknolojik faktdrlerinde etkili oldugu sdylenmektedir (Turan, 2011: 130). internet
aligverislerinde tiiketici satin alma davranisini etkileyen bircok etkenler bulunmaktadir. Yapilan bir
calismada net odakli, yenilik¢i ve fiyat odaklilik etkili faktorlerdir. Net odakli olan tiiketiciler internet
uygulamalariyla daha ¢ok i¢ i¢e olan ve gevrimici aligveris i¢in daha fazla para harcayan kisilerdir
ve dolayistyla satin alma eyleminde bulunurlar. Ve internete olan risk daha az algilanmaktadir.
Yenilikgilik ise tiiketicilerin internet dolayisiyla ulagabildigi yeni {iriinlerden haberdar olma sansinin
olmasi ve aligverislerinin artmasinda onemlidir. Son olarak fiyat odaklilik, tiiketiciler daha ucuz
iriinler almak isterler ve fiyata olan duyarlilik geleneksel pazara gore, internet pazarlamasinda daha
yiiksektir. Yani fiyatin aligveris yapmada tiiketici davraniglarinda etkili oldugu bilinmektedir (Okada,
Atchariyachanvanich, 2007: 66). Tiiketici davranislarini daha iyi anlayabilmek i¢in dikkat etmemiz
gerekenler; oncelikle miisteri bir marka secer ve geleneksel mi, internetten mi aligveris olacagina
karar vermelidir. Daha sonra segtigi marka yani firma, her iki yoni de segip tiiketiciyi satin alma
asamasina getirmelidir. Tiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris konusundaki tutumlari, algilanan itibar,
algilanan kullanim kolayligi, 6deme yontemleri, geri ddeme imkéni, gizlilik, giivenlik ve algilanan
risklerden etkilenmektedir (Roy vd. 2019: 23).

Tiiketici davraniglarini daha iyi anlamak i¢in Kotler’in 2000 yilinda yapmis oldugu ¢aligmaya
gobre, miisteriler ihtiyaglarini ve isteklerini bir birey olarak dnce seger, alir, kullanir ve atar. Her birey

icin farklh sekillerde iiriin ve hizmetlerin olmasi, tiiketicilere 6zel kisisellestirilmis triinlerin
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sunulmasi gerektigini tanimlar. Miisteri ve davranmislarini anlamak i¢in davranig bilimlerine
giivenilmelidir. Kiiltir, tiikketicinin meslegi ve ekonomik durumu, kisilik, e-memnuniyet ve e-sadakat
tiikketici davranis ve tutumlarinda énemli olan etkenlerdir (Chami, 2018: 58). Tiiketicilerin internet
aligveriglerinde satin almalarii miikemmeliyetcilik, markaya olan diiskiinliik, moda ve fiyat
odakliligi ve tiim bunlarin yaninda internet sayesinde hi¢ zaman kaybetmeden ve ¢aba harcamadan
bir tikla yapacaklari aligveris imkani etkilemektedir (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016: 283). Internette
yapilan reklamlar ve sosyal medya uygulamalarindan tiiketiciler etkilenmektedir. Sosyal medya da
iinliilerden, fenomenlerden etkilenen tiiketicilerin davranislarinda degisiklikler olmaktadir. Tiiketici

davraniglarin etkileyen faktorlere daha detayli bakmakta fayda vardir (Torun, 2017: 959).

2.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler aligverislerini yaparken, begendigi markalar ve segtigi iirlinler etkilenmis oldugu
sosyo-kiiltiirel faktorlerden kaynaklanmaktadir. Tiiketici davraniglarinda etkili olan sosyo-kiiltiirel
faktorler; referans gruplari, aile, kiiltiir ve sosyal sinif olarak alt bagliklara ayrilmistir (Penpece, 2006:
33).

2.3.1.1. Sosyal simf

Toplumun degerleri, meraklari, yasam big¢imleri davraniglarinda etkili olan unsurlardir. Bir
toplum c¢esitli agilardan diisiiniilebilir. Sosyal sinifta, insanlar {ist simif alt smif olarak yer
degistirebilir. Esitlik acgisindan diisliniince sinif ayrimi olmasi hos bir izlenim degildir. Fakat
pazarlama agisindan diisliniince tiiketicilere istedigi Uriinii sunabilmekte sosyal smif faydal
olmaktadir. Her sinifin tercihleri, diisiinceleri ve nihayetinde satin alma asamasinda ayrimlar
olmaktadir. Ornegin tiiketici alisveris yaparken interneti tercih etmesinin nedenlerinden biri zamanin
yetmemesidir. Aligveris icin magazalar1 gezmek istemeyen kisiler, 6deme igin sira beklemeyi
sevmeyen kisgiler orta sinif olarak degerlendirilebilir. Ayn1 sekilde aligverisinde kredi kart1 kullanan
kisilerin 6deme segeneginin fazla olmasi 6zelligiyle {ist sinifta oldugu sdylenebilir (Miiriitsoy, 2013:
44). Sosyal siniflar sadece sayginlik agisindan ve ekonomik anlamda iyi olmasiyla ilgili
algilanmamalidir. Bireyler zengin de olsa fakir de olsa benzer degerlerinin olmasi, meraklarinin ayni
olmas1 o kisileri aym1 smnifta toplamaktadir. Kisilerin gelirleri arttikca tiiketim kaliplart
degismektedir. Kisilerin sinif degistirmesi ¢ok normal olmakla birlikte, kolay bir durum degildir.
Smif degistiremeyen kisiler daha ¢ok {ist simf tiiketicilerin aligkanliklarina benzer tutumlar
sergilemektedirler. Genel olarak sosyal smiflarin olmasi tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda

isletmeciler i¢in onemlidir (Salmanova, 2019: 62).
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2.3.1.2. Referans Gruplan

Tiiketicilerin tutumlarinda, goriislerinde etkisi olan kisilerin geneli referans grubu olarak
bilinmektedir. Referans gruplari, bireyin ¢evresinde olan ailesi, arkadaslar1 ve akrabalari gibi tanidig
kisiler tarafindan olugmaktadir. Aym1 zamanda yakinen tanimadigi fakat {inden dolay1 tanidigi
oyuncular, sanatgilar, sporcular gibi kigilerden de olusmaktadir. Kisiler referans gruplarina 6zellikle
ait olmadiklar1 gruplara biiyiik ilgi duymaktadirlar. Bu gruplar kisinin aligveris yapmasinda satin
alma karar1 vermesinde dnemli olmaktadirlar. Uriin ve hizmet hakkindaki bilgilerini, alisverislerinde
yasamig olduklart tecriibelerini ve iirlin hakkindaki Onermelerini tiiketicilerle bir sekilde
paylagmaktadirlar (Geng, 2019: 15). Referans gruplari baglantili, 6zenilen, reddedilen ve kaginilan
gruplar olmak iizere dorde ayrilmaktadirlar. Tiketiciler genellikle bu gruplardan birine ait hissederler
ve davranislar1 o sekildedir. Tiiketiciler genellikle bilgisi olmadig: iiriinler hakkinda ya da
giivensizlik hislerinden dolay1 referans gruplarindan, giivendikleri kisilerden faydalanmay tercih
etmektedirler (Penpece, 2006: 39).

2.3.1.3. Aile

Aile toplumun en kiigiik parcasi olan, insanlarin birbirleriyle baglarinin oldugu bir yapidir.
Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin arasinda referans gruplart bulunmaktaydi ve aile de
aslinda bu grubun bir parcasidir. Fakat etkisinin biiyiikliiglinden dolayr ayr1 olarak
degerlendirilmelidir. Her aile yapisinda farkliliklar olmaktadir. Tiiketici davranislarina olan etkisi de
bu farkliliklardan olusmaktadir. Ailenin yasadigi yer, ailede olan kisi sayisi, calisan sayisi ve
ozellikle kadmin calisip ¢alismama durumu, ailede baskin kisilerin olmasi gibi ¢ogu &zellikler
tiiketici satin almasinda dolayisiyla davramginda degisiklige sebep olmaktadir (islek, 2012: 92).
Evlilik ailenin olusmasindaki énemli bir adimdir. Insanlarin evlenmeden énce ki tiikettikleri giyim,
eglenme, aksesuar gibi daha ¢ok kisisel harcamalardir. Evlenme agamasinda olanlarin ev esyalari,
ceyiz, beyaz esya gibi harcamalar1 olmaktadir. Evlilik ile ailenin olugmasinda, ¢ocugunda olmasiyla
da ihtiyaglar degismekte ve tiiketim davranislarinda da degisiklikler olmaktadir (Ozsungur ve Giiven,
2017: 136). Genel olarak aile insanlarin karar vermelerinde etkili faktdrdiir. Insanlarin meslek
seciminde, yasadig1 yer seciminde, gelecek hayatinda ¢ogu kararlarinda 6nemli bir etkendir. Tiiketim
acisindan diisiiniince de ayn1 sekilde aile kararlar etkileyen faktordiir. Insanlarin en yakin olduklar:
yani ailelerinin, satin alacaklari tiriinlerde begendikleri, ilgi duyduklar1 seylerde tesirinin biiyiik
olmasiyla tiiketicileri etkilemektedirler. Ailede birinin sevmedigi, kullanmadigi bir {irline, ayn
sekilde ailedeki diger kisilerinde tepkileri olabilmektedir. Ozellikle ¢ocuklarin kararlarinda ailenin
daha gok etkisi olmaktadir. isletmeler de reklamlarii yaparken ailelerin etkisi oldugunu bildikleri

icin ona gore karar vermektedirler (Karimov, 2020: 18).
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2.3.1.4. Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin inanglarinin, bilgilerinin, gelenek ve ahlaklarinin biitiinii  olarak
tammlanmaktadir. Toplumun bir pargas: olan tiiketicilerde, kiiltiiriin biiyiik etkisi vardir. Ulkeler
arasinda ve bolgeler arasinda ahlaki deger acisindan olusan farklar kiiltiirel zevklerden
kaynaklanmaktadir (Ozsungur ve Giiven, 2017: 129). Insanlar yasadiklar1 ortamdan, kiiltiirden
etkilenmektedirler. Ulkeler arasinda ki yemek farkliliklar: kiiltiirle ilgilidir. Yabanci iilkelerde
yasayanlarin ¢ogunda ev yemekleri yerine hazir yemeklerin yaygin olmasi, tercih edilmesi yemek

kiiltiiriinden kaynaklanmaktadir.

Kiiltiir, genel kiiltiir ve alt kiiltiir olarak iki sekildedir. Genel kiiltiir, her toplumun kendilerine
ait ozelliklerinin oldugu bicimdir. Alt kiiltiir ise farkli uluslardan bir araya gelen insanlardan dolay1
ortaya c¢ikan yasam bigimlerinin bir biitiiniidiir. Isletmeler iiriinlerini, hizmetlerini tiiketicilere
sunarken ise kiiltiir arastirmasi yaparak baslamalidir. Uriin tanitimin yapilacag: ve {iriin satislarinin
olacagi bolgedeki insanlarin dininin, inamiglarinin, yasam sekillerinin 6nceden bilinmesi
gerekmektedir. Ne tiir lirtinleri tiiketip tiilketmedikleri kiiltiire gore kolayca bilinmektedir. Genel
olarak kiiltiiriin tiiketici davranislarinda etkisinin 6nemli oldugu denilebilir. (Akgiin, 2008: 48).

2.3.2. Kigsisel Faktorler

Kisilerin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir diger etken ise kisisel faktorlerdir.
Kisisel faktorler kendi icinde yas, cinsiyet, meslek, 6grenim diizeyi, medeni durum ve ekonomik

kosullardir.
2.3.2.1.Yas

Tiiketicilerin yaslarina gore sektorler belirlenmektedir. Yani geng olan tiiketicilere daha ¢ok
teknoloji, kozmetik alanlar1 hitap ederken, daha kiiglik yaslara oyuncak sektorii hitap etmektedir.
Tiiketicilerin yaslarindaki farkliliklar1 satin almalarini, tutumlarini etkilemektedir. Daha geng yastaki
tiikketiciler fiyat konusundaki degisikliklerde daha az duyarli iken 50 yas iistii kisiler de fiyata olan
duyarliliklar1 daha fazladir. Yine ayn1 zamanda geng kesim diger yas kesimlerine gore {iriiniin fiziki
ozelligiyle, markasiyla ve teknik 6zellikleriyle daha ¢ok ilgilenmektedirler (Islek, 2012: 83). Yash
tiikketicilerin artmasiyla tatil, saglik, sigorta gibi hizmetlerin talebinde de artis olmaktadir. Yas,

tiikketici satin alma davraniglarinda 6nemli bir etkendir.
2.3.2.2. Cinsiyet

Cinsiyet, Uriin satin aliminda ve tiiketici davraniglarinda 6nemli faktorlerdendir. Marka

se¢iminde kadin erkek arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Kadin ve erkeklerin satin alacaklari iirtin
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ve hizmetler arasinda farkliliklar olmaktadir. Ornegin, erkekler araba alirken daha gok teknik
ozelliklerle ilgilenirken, kadinlar renk, modele gore satin alimda bulunmaktadirlar. Yine ayni1 sekilde
bazi iiriinler sadece kadinlara hitap ederken, baz iirlinler ise erkeklere 6zel olmaktadir. Cinsiyetle
beraber yasinda énemi artmaktadir. Ornegin, kadinlar arasinda yash ve geng olanlarin begendikleri,
tercih ettikleri tiriinler arasinda farklilik olmaktadir. Kadin ve erkeklerin her birinin zevkleri, renkleri,
tercihleri farkli olmaktadir. Isletmeler cinsiyete gore iiriin ve hizmetlerini {iretmektedir (Akgiin,
2008: 37).

2.3.2.3. Meslek

Tiiketicilerin satin alma davramginda etkili olan bir diger kisisel faktor ise meslektir. Is
ortaminda olan aksakliklardan dolayr maddi durumun koétiilesmesiyle, kisi alacagi liikks iirtinii
almaktan vazgecebilir. Ya da tam tersi bir durumda kisinin isteki basarisindan dolayi, maasin
arttirllmasiyla daha liiks bir iirlinii almak isteyebilir. Meslek satin alinacak tiriinii etkileyen 6nemli
bir faktdrdiir. Ornegin yonetici meslegine sahip olan kisiler daha ¢ok takim elbise iiriinii alirlar. Ev
hanimi olan bir tiiketici ile ¢alisan bir tiiketici arasinda alisveris agisindan farkliliklar olmaktadir
(Geng, 2019: 19).

2.3.2.4. Ogrenim Diizeyi

Ogrenim diizeyi kisinin alisverislerinde daha temkinli olmasini saglamaktadir. Ogrenim
diizeyinin yiikselmesiyle tiiketicilerin daha gsik goriinlimlii iiriinlere kaymasi beklenebilir.
Tiiketicilerin bilgisinin artmasiyla, ilgi alanina daha yenilikler katilmaktadir. Bu yenilikler tiiketici
ihtiyaglarinda degisiklige sebep olacak ve dolayisiyla davranislarimi etkileyecektir (Salmanova,
2019: 66).

2.3.2.5. Medeni Durum

Tiketicilerin evli veya bekar olmasi satin alma davraniginda 6nemli degisikliklere neden
olmaktadir. Kisilerin aile icinde es, baba, anne, cocuk gibi birgok rolii bulunmaktadir. Ornegin bekar
bir kadin medeni durumunun degismesiyle es, cocuklarin olmasi ile anne roliine gegmektedir. Bu
durum tiiketici olarak onlan etkilemektedir. Kisilerin rollerine gore isteklerinde ve ihtiyaclarinda
farkliliklar olmaktadir. Giinlimiizde, insanlar eskisi gibi erken yasta degil de daha ge¢ yaslarda
evlenmektedirler. Ustelik kadinlarin is hayatina atilmasiyla evlenme yasinin ge¢ olmasi arasinda
iliski vardir. Ve giinlimiizde kisilerin ayr evlerde yasama liiksii bulunmaktadir. Tiim bu 6zellikler
tiikketici davranisinda etkili olabilmektedir (Penpece, 2006: 32).
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2.3.2.6. Ekonomik Kosullar

Tiiketicilerin aligveris yaparken en 6nemli sorunu ekonomik durumudur. Kisi gelirine gore
satin alacag {irlin ve hizmete karar verebilmektedir. Tiiketicinin isinin iyiye gitmesi ve gelirinin
artmasiyla daha iyi tirlin ve hizmet alabilirken, kdtiiye gitmesi durumunda ya da isten atilmasi
durumu marka degisikligine sebep olmakta ve tiiketici satin almasinda etkili olmaktadir (Durmaz
vd., 2011: 120). Tiiketicinin gelirindeki herhangi bir degisiklik, satin almasini etkileyip ayni zaman
da satin alacagi yeri de etkilemektedir. Kisinin ekonomik durumu almis oldugu {iriinlerden belli
olabilmektedir (Karimov, 2020: 17).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniginda etkili olan giidiileme, tutum \tavir, 6grenme, algilama,

kisilik gibi psikolojik faktorlerin dnemi biiyiiktiir.
2.3.3.1. Giidiilleme

Giidi, insanlarin sergilemis olduklari davramiglari neden yaptigimi agiklayan bir ogedir.
Gidiilerin belli bir amaci vardir. Amag gergeklesmedigi siirece bu giidiiler daha fazla gii¢ bir durum
haline gelmektedir. Tiiketicilerde bulunan bu giidiilerin agik ve net bir sekilde meydana ¢ikarilmasi
isletmeler i¢in 5nemlidir. Ornegin, tiiketicinin begenip almis oldugu bir giysi, bireyin giizel goriinme
beklentisidir. Yani tiiketicinin giizel goriiniip iyi hissetmesi i¢in o iiriinii satin alma davraniginda
bulunmas: giidiidiir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3). Tiiketicilerin beklentilerinin, isteklerinin
belirlenmesinde etkili olan giidiilerin isleyiginin nasil olacaginin belli olmasinin igletmelere faydasi
bulunmaktadir. Bu yiizden giidiilere ait baz1 &zelliklerinin ve alt tiirlerinin bilinmesi énemlidir. i1k
olarak bilinmesi gereken giidiilerin, soyut bir sey olmasindan dolay1 bizzat gézlenmesi miimkiin
olmamasidir. Bundan dolayi kisilerin sergilemis olduklar1 davranislarindan giidiiler anlagilmaktadir.
Gidiiler insan ihtiyaglar1 sonucunda meydana gelmektedir. Giidiilerin pozitif ve negatif yanlar
vardir. Rasyonel-duygusal, bilingli ve bilingsiz giidi tiirleri bulunmaktadir. Tim bunlarin isletmeler
tarafindan iyi bilinmesi durumunda tiiketici davraniglarinin anlagilmasi net olacaktir (Aslan, 2012:
70).

2.3.3.2. Tutum
Tutum, kisilerin bir eylemi yapmasi1 durumunda olusacak sonuglar karsisinda beklenti ve
diistincelerini ifade eder. Pazarlama agisindan tutum, tiiketicilerin aligverislerindeki pozitif ya da

negatif goriisler olarak tanimlanabilir (Turan, 2011: 132). Bir diger tanimla ‘tutum’ ; kisinin bir

nesneye yonelik algilarina cevaben inanglarini orgiitleme siirecidir. Kisilerin birbirinden farkli
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deneyimlerinin ve giidiilerinin olmasi ile tutumlar farkli davraniglar iiretmis olacaktir (Weber,2002:
398).

2.3.3.3. Ogrenme

Kisilerin davraniglarina sekil vermede ¢ok onemli bir yeri olan &grenme, kisinin bilgi ve
deneyimleri sonucunda olusan davranis farkliligindan ortaya ¢ikmaktadir. Insan zihnine giden etkiler
sonucunda ve bazi faaliyetlerin olusmasiyla davranis bigcimleri meydana cikar. Ogrenme bireylerin
davranislarinda etkili bir psikolojik faktdrdiir (Arslan, 2003: 94). Insanlarin davramslarinda ortaya
cikan kalic1 bir siire¢ olan &grenme, pazarlama agisindan da 6nemlidir. Isletmeler tiiketicilerin
zihninde kalic1 olabilmek ve tiiketicilerle etkilesimde olabilmeleri i¢in 6grenme agamasinin dnemi
bulunmaktadir. Sosyal medya araglarinda iletisimin karsilikli olmasi, 6grenme yontemlerini daha iyi
bir hale tasimaktadir. Yeni uygulamalar 6grenme siirecini farkli bir boyuta tasimaktadir. Yeni
deneyimlerle birlikte faydali olmaktadir (Islek, 2012: 88).

2.3.3.4. Algilama

Algilama, bir duruma veya vakaya karsi hislerimiz sayesinde edinilen bilgi prosediiriidiir.
Insanlarin fiziksel &zellikleri, cevre ile iletisimi, kisinin durumsal dzellikleri algilamada etkili olan
unsurlardir. insanlarin gegmisteki deneyimleri ve su anki fikirleri algilamanin sekillenmesine sebep
olabilmektedir. Algilama, ihtiyaclari, istekleri ve tavirlar1 gerekli kilmastyla tiiketici davraniglarina
tesiri bulunmaktadir. Ornegin iiriin ve hizmetlerin reklaminin tesiri tiiketiciye iyi bir sekilde

aktarilmali ve bu durumdan tiiketici etkilenmelidir.

Reklamin basarili olmasi ve dolaysiyla satisin gergeklesmesi farkli farkli kisilere ulagmasi
algilamanin iyi olmas1 sonucunda olabilmektedir. Isletmeler tiiketicilere mesaji aktarirken siirekli
tekrar yapmamali ve ilgiyi mesaja yani iiriine veya hizmete cekerek algilamasini saglamalidir.
Algmin olugmasinda renk, logo, fiyat, imaj, eger iriin internette satista ise fotografin kalitesi gibi
bircok 0Ozellik etkili olmaktadir. Daha sonra igletmelerin yapmis oldugu indirimler, fiyat
kampanyalar1 tiiketicilerin iiriin ve hizmeti daha iyi algilamasi igin hazirlanmistir. Uriine fiyat
indirimi yaparak ve iirliniin sayisini arttirarak yani ¢oklu paket yaparak ve bir alana bir bedava algisi

saglanarak daha fazla satig ger¢eklesmektedir (Aslan, 2012: 117).

2.3.3.5. Kisilik

Kisilik, bir insan1 &tekinden ayiran gériis, his ve tutumlarinin tamamidir. insanlarin huylari,
zevkleri, durumlart kavrama sekilleri onlari birbirinden farkli kilan 6zellikleridir. Kisinin 6zgiiven
sahibi olmasi, otoriter olmasi, saygili veya kizgin olmasi gibi etkenler genel olarak tim kisilerde

meydana gelen belli bash kisilik nitelikleridir. Pazarlama agisindan, kisiligin gercek bir sekilde
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belirlenmesiyle, isletmeler kisilik 6zellikleri ile {lirlinlerinin ve markalarinin satig siirecinde dogru
baglantilar1 kurmasiyla, tiiketici davranislarini daha iyi anlayacaktir (Durmaz vd., 2011: 120). Farkli
calismalara gore kisiligin ilerlemesinde kalitim etkeninin ve kii¢iik yaslarin yani ¢ocukluk siiresinde
yasanan tecriibelerin 6nemli olduguna deginilmistir. Ayni zamanda bir bagka ¢aligmalara gore sosyal
ve gevresel etkenlerinde kisiligin gelisiminde 6neminin biiyiikk oldugu bilinmektedir. Kisiligin her
kiside farkli 6zelliklerinin olmasi ve ayni zaman da kisiligin tamamlanmis bir biitlin olarak goériilmesi
farkl1 agilardan tanimlanmasini saglamustir. Insanlarin tiim sartlarda ve farkli gevrelerde sergilemis
olduklar1 sakin, girisken, diizenli veya sinirli gibi bircok davranis sekilleri vardir. Insanlarm bu
davraniglar siirekli tekrarlamasiyla, kendilerine 6zgii bireysel 6zellikleri haline gelmektedir. Bu

durum ise isletmelerin isini kolaylagtirmaktadir (Ekinci, 2019: 107).

Tiiketiciler aligveriglerini yaparken hangi markayi, hangi magazay1 sectikleri kisilik
ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Kendine giivenen bir tiiketici, daha genis ¢apli saygin aligveris
yerlerini tercih edebilirken, glivensizlik hissi olan daha yakinindaki magazalar tercih eder. Kendine
giiveni az olan biri internet aligverislerini tercih etmekten kagiabilir. Insanlar sectikleri aligveris
magazalarindaki satis elemanlarinin baskin olmasi ya da daha rahat olmasi kisinin davranis

ozelliklerine gore sekillenmektedir (Tagiyev, 2005: 71).

2.3.4. Durumsal Faktorler

Tiiketici aligveris asamasindayken satin alacagi {iriin veya hizmeti belirledigi zamandaki
kosullar ve imkanlar durumsal faktorleri anlatmaktadir. Durumsal faktdrler isminden de anlasilacag:
iizere anlik olacak durumlar satin almay: etkilemektedir. Ornegin bir iiriiniin stoklarinin azalmastyla
veya tamamen tiikenmesi gibi durumlarda tiiketici satin almada bulunabilir. Daha sonra anlik iglerin
kotiiye gitmesi ya da tam tersi iste yiikselmelerin olmas tiiketicileri satin almaya yonlendirmektedir
(Mucuk, 2014: 50). Tiiketiciler aligveris yaparken zamanin yetip yetmemesi, geleneksel
magazadaysa alanin kalabalik olmasi, iriinlerin karisik olmasi gibi bircok etken satin almada
etkilidir. Tiiketici biiyiik irlinleri alirken, karar verirken satig elemanlar1 iyi hareket etmelidir.
Herhangi bir tepki, mimik, hareket yani satis elemanin anlik durumu satin almayi
etkileyebilmektedir. Satin alma islemi satisin sonlanmasi bitmez. Satis sonrasi miisterinin
memnuniyeti, satis elemanin {irlinii iyi anlatmasi, iletisimin gii¢lii olmas1 tiim durumlar tiiketicinin

satin almasinda etkilidir (Bilgen, 2011: 31).

Genel olarak durumsal faktorler bes baglik altinda toplanmaktadir. Fiziki ¢evre, sosyal ¢evre,

zaman unsuru, amag boyutu ve duygusal durum olarak ela alinmaktadir.

- Fiziksel gevre: Magazanin konumu, ses, dizayn, aydinlik olmasi genel olarak ortamin

atmosferi fiziksel ¢cevreye drnektir.
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- Sosyal cevre: Aligveris yapilacak yerdeki bulunan diger tiiketicilerin hareketleri,
magazanin kalabalik olmasi sosyal cevreyi tanimlamaktadir. Tiiketicilerin magazalari
gezerek tiriinleri tanimasi da sosyal ¢cevreyi anlatmaktadir.

- Zaman unsuru: Tiiketicilerin aligveris yapacagi belli zamanlar vardir. Ornegin maas giinleri
ve Ozel giinlerde satin almalar artmaktadir. Zaman tiiketici davraniglarinda etkili bir
unsurdur (Under ve Atalik, 2016: 170).

- Amag boyutu: Tiiketicilerin aldig1 iiriinleri hangi niyetle aldigi, kime aldigr 6nemli
etkenlerdir. Kisinin kendisine veya arkadasina hediye almasindaki aligveris davranislari
farkli durumlardir.

- Duyqgusal durum: Tiiketicinin anlik ruhsal durumu, bulundugu sartlar satin almada etkilidir.

Uzgiin olmasiyla veya ¢ok mutlu olmasiyla tiiketiciler anlik karar verip satin almada
bulunabilirler (Bilgen, 2011: 45).

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siireci, tiiketicilerin satis 6ncesi, an1 ve sonraki biitiin asamalar1 igeren bir
tiikketici davranisidir. Tiiketiciler, satin alacagi iiriin veya hizmetleri iyi bir sekilde arastirarak
mantikli bir karar alirlar. Gelenekselle beraber internet tizerinden satin alma siireci de ayni sekilde
ilerlemektedir. Fakat internet aligverislerinde bilgi daha ¢ok ve karigik olmasindan dolay1 farkli
davranis degisiklikleri olabilmektedir (Isler vd., 2014: 90).

Internetin gelismesiyle, sosyal medya uygulamalarmin artmasi, insanlarin sosyal mecralarda
bilgiye hizlica ulasabilmesini saglamistir. internet sayesinde insanlar diinyanin her bir yanindan
insanlarin deneyimlerini, hikdyelerini, olaylarin1 égrenebilmektedir. Insanlar tercihlerini ve yasam
stillerini sosyal medyada kendi profillerinde belli etmektedir. Online aligverigler tiiketiciler igin
oldukca onemlidir. Tiiketici oncelikle istedigi iiriin ve hizmet hakkinda bilgi taramas1 yapmalidir.
Web sitelerde, sosyal medyalarda ve arama motoru sayesinde tiiketici bilgi alabilmektedir. Satin
almak istedigi iiriinle ilgili memnun kalinip kalinmamasi gibi arastirmalarda bulunmalidir. internet
aligveriglerinin giizel bir yan1 diger insanlarin yaptiklar1 aligverisler hakkinda bilgi alinabilmektedir.
Tiiketiciler {irtinii begenip begenmemesini, karsilagtigi problemleri ve {iriin hakkinda her tiirlii
deneyimlerini paylasabildigi web sayfalar ve kendi profilleri bulunmaktadir (Demirel, 2013: 74).

Tiiketici satin alma karar siireci detayli sekilde bes agsamada gosterilmistir.
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Sekil 6: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

[ Ihtiyacin Farkina Varilmasi ]

1

[ Bilgi Arama Siireci ]
Seceneklerin
Degerlendirilmesi

A

[ Satmm Alma Karan J

Y

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2003°ten aktaran: Penpece, 2006: 19

Tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinin birbirinin aynisi oldugu sdylenemez. Satin alma
asamasinda ki tliketicilerin arastirma gayreti olsun, aligverise ayrilan zaman olsun farkliliklar
olmaktadir. Satin alma karar tiirleri yogun, smirli ve rutin olmak f{izere satin alma islemi
gergeklestirilecek 3 tip vardir. Tiiketici satin alma karar tipleri farkli olsa da, satin alma karar siireci
ayni sekilde ilerlemektedir (Miiriitsoy, 2013: 51).

2.4.1. ihtiyacin Farkina Varilmasi

Tiketici ihtiyaci, bireye ait olan seylerin ve ait olmayan yani ger¢cek ve arzuladigi durum
arasindaki ayrim sonucunda belirlenmektedir. Ihtiyacin belirlenmesiyle meydana gelen durum
titketicinin ¢ozliim bulmasi gereken bir problemin farkina varmasina sebep olmaktadir. Satin alma
karar siirecinin baslangicinda ihtiyacin farkina varilmasi gerekmektedir. Ihtiyacin farkina
vartlmasinda kisinin kendi i¢inden gelen uyartilar ve dig ortamdan gelen uyartilar 6nem arz
etmektedir. Bazi ihtiyaclar birden meydana gelir ve tiiketiciyi satin almaya gotiiriir, baz1 ihtiyaglar
ise tiiketicinin uzun siire aklinda bulunur ve satin almanin yeri, zamani beklenir. Thtiyacin farkina
varilmasiyla tiiketici kafasinda iki sonug belirir. Birincisi ihtiyaci problem olarak gérmez. Kisacasi
ihtiyac1 giderilmesi gereken bir sart olarak diisiinmez. Ikincisi ise ihtiyacin farkina varilmasiyla,

tiikketici ihtiyaci ¢ok biiyiik bir eksik, problem olarak gérmektedir (Mucuk, 2010: 54).
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Tiiketiciler ¢cevre unsuru, kisisel tecriibeler ve giidiilenme sonucunda ihtiyaglarinin farkina
varirlar. Internette tiiketiciler siirekli {iriin veya hizmetleri gordiikleri icin istek olusmakta ve ihtiyaci
oldugunu diisiinmektedirler. isletmeler internet iizerinden tiiketicilerin aklina girmekte ve aligveris
yapma istegi uyandirmaktadir. lk olarak internette kolayca gezinme islemi saglanmaktadir. Ikincisi
titketiciyi aligverige yonlendiren bir yontemin saglanmasidir. Daha sonra tutundurma agamasi ve son
olarak aligverise yonlendiren referans gruplarinin olmasidir. Normalde aligveris yaparken tiiketiciler
komsularindan veya arkadaslarindan etkilenmektedir. Internet aligverislerinde de aym sekilde
olmakla beraber sosyal medya uygulamalarindaki alisveris hesaplarmin takip, begeni, yorum
sayilarinin fazla olmasi aligveris yapacaklari motive edecektir. Sonug olarak tiiketici ihtiyacinin

farkina varilma siireci bu sekilde olmaktadir (Miiriitsoy, 2013: 52).

2.4.2. Bilgi Arama Siireci

Tiiketiciler aligverislerini yapmadan once bilgi arayisinda bulunurlar. Bilginin detayli bir
sekilde aranmis olmasi satin alma kararini kolaylastiracaktir. Bilgi arama siireci sade bir sekilde
olabilecegi gibi derin bir sekilde de olabilmektedir. Bu siire¢ satin alinacak iiriine olan ilgiyle alakali
olabilmekte ve alternatiflerin uygunluguna gore belirlenmektedir. Kisiler arastirmalarinda bilgileri
kendi deneyimlerinden ve etrafindaki kisilerden edinebilmektedir. Arastirma siireci iki sekilde
ilerlemektedir. Ilk olarak problemi g¢dziimleyecek olan {iriin ve hizmetlere ulasilacak yerleri,
isletmeleri bilmek ikincisi ise, tiim alternatiflerin Gzelliklerini degerlendirmektir. Tiiketici
alternatifler arasindan istedigi sonucu elde ettigi zaman diger asamaya ge¢mektedir. Fakat tiim
alternatifler degerlendirip uygun bulunmamasi durumunda satin alma islemi baglamadan
sonlandirilir (Yavuz, 2012: 31).

Bilgilendirme agsamasinin tiiketiciler i¢in faydalar1 su sekildedir;

- Tiiketici satin alacag iiriin ve hizmet hakkinda bilgi arastirmasinda bulunduktan sonra
karar verme islemi kolay ve nitelikli olur.

- Arastirma yapilacak {irlin veya hizmete olan riskte azalma olur.

- Detayl bilgi aldiktan sonra alinan karara giivensizlik hissi ortadan kalkar.

- Bilgilendirme sonucunda alternatifler degerlendirilir, istenilen {iriin ele alimir ve
istenmeyen tirlin ayirt edilir, elenir.

- Tiiketici satin almaya karar verdigi iirlin veya hizmet hakkindaki bilgiler sayesinde tatmin

olabilmektedir.

Tiiketiciler bilgi arastirma islemini birgok kaynaktan saglayabilmektedir. En ¢cok goze carpan
kaynak, tiriin ve hizmet hakkinda bilgilendirmenin en sik goriildiigii reklamlardir. Daha sonra
internet, firmalarin web sayfalari, tiikketicilerin arkadas gevresi, alinmak istenen {irliniin denenmesi

ve tiiketicilerin ge¢mis tecriibeleri, karar verme Oncesinde bilgi vermektedir (Tagiyev, 2005:76).
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2.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler belirlenen alternatifler karsisinda bilgi arastirmasinda bulunup, degerlendirme
asamasini gergeklestirmelidir. Belirlenen alternatifin tliketici tarafindan algilanan riskinin en az
olmasina 6zen gosterilmelidir. Seceneklerin belirlenmesinde zaman Onemli rol almaktadir.
Tiiketicinin sahip olmak istedigi ihtiyacin acil durumu yoksa alternatiflere daha c¢ok zaman
ayirabilmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde tiiketici tecriibeleri, cesitli markalara olan
yaklasimlari, arkadas gruplari faydali olabilmektedir. Satin alma degerlendirme asamasi basit
diizeyde olmamaktadir, tiirlii agamalar1 bulunmaktadir. Bu farkliliklar tiiketicilere 6zel olarak ve satin
alma tiirlerine gore belli olmaktadir. Tiiketicilerin davraniglarinda degisiklikler olmaktadir. Bazen
daha mantikli davranip, karar vermede daha titiz olurken bazen de, duygusal davranarak satin alma
kararinda bulunmaktadir (Geng, 2019: 24). Secenekler genelde birbirine rakip olabilecek {iriin ve
hizmetlerdir. Once iiriinler tek tek denetlenir daha sonra secenekleri olan iiriinler denetlenir. Ve
nihayetinde bir iirline karar verilir. Seceneklerin incelenmesinde tiiketicilerin diisiinceleri,
yaklasimlar1 ve amaclar1 gibi Oonemli olan etkenler bulunmaktadir (Salmanova, 2019: 55).
Tiiketicilerin segenekleri incelemesinde bazi temel etkenler vardir. Bunlar marka, iiriiniin kalitesi ve
ozellikleri, ambalaji1, dizayni, maliyeti, {irlin veya hizmetin satilacagi nokta ve son olarak satig sonu
devam eden hizmet gibi unsurlardir. Bazi tiiketiciler i¢in ucuz olan firiinler kalitesiz olarak
diisiiniilmektedir. Uriiniin satildig1 yerin tiiketiciye yakin olmas, iiriinii tiiketicinin gdziinde iyi

gosterir. Ciinki tiikketici ihtiyacini giderebilmis olacaktir.

Uriiniin degerlendirilme siireci 6znel veya nesnel iki tiirlii olabilmektedir. Bir arabanin gittigi
mesafeye kag litre yakit kullandigi nesnel bir durumu anlatirken, tiiketicinin tarzini olusturan
tiriinlerin farkli olmasi ise dznel bir durumdur. Isletmeler tiiketicilerin iiriinleri degerlendirmesine
gbre calismalarim siirdiirmektedir. Ozellikle tiiketicilerin psikolojik davramslarina gére iiriin

degerlendirilmesi olmaktadir (Bilgen, 2011: 16).

2.4.4. Satin Alma Kararn

Tiiketiciler irilinleri, alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma niyetinde bulunurlar.
Satin alma niyeti ve karar1 arasinda fark vardir. Satin alma niyeti, tiiketicinin segtigi {irlinle, markayla
ilgili diisiinceleri ve glivenini olusturmaktadir. Satin alma niyeti tiiketicinin {irlinii ne zaman alacagi

ve ne kadar alacagini belirlemektedir.

Satin alma kararinda iiriin fiyati, yeri ve zaman1 6nemlidir. Tiiketici kendisi i¢in en faydali olan
iriine karar kilmigken, indirimli fiyatlardan yaralanmak i¢in satin almay1 geciktirebilir. Ayn1 sekilde
anhk gelisen olaylar karsisinda tiiketici kararinda degisiklikler olabilmektedir. Isletmeler
tiikketicilerin satin alma kararini degistirmemeleri igin ¢aba gostermelidir. Ve tiiketicilerin kafalarinda

olusan olumsuzluklara karg1 6nlem almalidirlar (Bilgen, 2011:18).
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Tiiketici satin alma karar1 asamasinda bilginin seviyesi, referanslari denetlenmesi gereken
konulardir. Satin alma islemi gerceklestirilecek aligveris ortaminin etkisi cok 6nemlidir. Alisveris
ortaminin tasarimi, diizeni genel olarak goriiniimiiniin satin almada etkisi biiyiiktiir.
Satm almanin gerceklesmesi icin niyetin ve durumsal etkilerin dnemi biiyiiktiir. Isletmeler, insanlart
satin alma agamasina getirmek i¢in ihtiyacin varligin1 6n planda gosterebilmelidir. Ayni1 zamanda
isletmeler, aligveris yapmanin tam zamaninin ve yerinin oldugunu bir sekilde tiiketicileri ikna ederek
gostermelidir. Tiiketicinin anlik satin almasiyla, farkli imkanlar sunulmaktadir. Ornegin tiiketicinin
satin almastyla 6deme imkani rahatlig1 verilmektedir. Taksitlendirme, indirim gibi ¢6ziim Onerileri
getirilmektedir (Salmanova, 2019: 56).

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Isletmeler icin belki de en 6nemli asama satin alma sonrasinda tiiketicilerin hisleri, goriisleri
kisacast memnuniyetidir. Tiiketicinin satin aldig1 iirlin ihtiyacim karsiliyor mu, iirin veya hizmet
anlatildig1 gibi mi sorularin cevap buldugu inceleme agamasidir. Tiiketicinin memnun kalmasi, tekrar
isletmeyi tercih etmesini saglamaktadir. Ya da tam aksi bir durumda memnun kalmamasi sonucunda,
tiikketici tekrardan ayni isletmeden aligveris yapmayacak ve agizdan agiza iletisim sayesinde kotii
goriigler yayilacaktir. Bu durum isletme miisteri sayisini etkilemektedir. Satin alma sonrasi
degerlendirmenin tiiketici goriislerinin isletmelere faydalari bulunmaktadir. Isletmeler gelen
olumsuzluklara karsin telafi c¢abalarinda bulunabilmektedirler. Fakat olumsuz yargilarin
degistirilmesi oldukca gii¢ bir durumdur (Mucuk, 2014: 58). Tiiketicilerin olumsuzluk karsisinda
tekrardan ayn1 markaya, isletmeye olan yaklagimlarinin ve diislincelerinin degismesi epeyce zordur.
Ozellikle taze yiyeceklerde olusan bozukluklar, elbiselerdeki defolar, iiriindeki teknik hatalarmn
olmasu tiiketicilerin tercihlerini olumsuz yonde degistirmesine neden olmaktadir (Diyarbakirlioglu,
2019: 88).

Sekil 7: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi

Satis Senrasi Tiiketici
Celiski Sikayetleri

Satm Alma Kullanma [ Degerlendirme Yeniden Satm

Alma
Uriinii Elden \ ‘
Cikarma

Kaynak: Odabasi, 1998’den aktaran: Akbas, 2015: 44
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Tiiketici satig sonrasinda tirlinden, satin aldig1 yerden ve markadan memnun kalmigsa bir sorun
yoktur ve ayni sekilde satin alma iglemini stirdiirmektedir. Fakat tiiketici memnun kalmamuissa iiriin
hakkinda tutarsizliklar, karmasa yasanacaktir ve iiriinii ortadan kaldirmak isteyecektir. Uriiniin
niteligine gore satin alma sonrasi degerlendirmelerde farkliliklar olmaktadir. Eger tiriin kolayda iiriin
ise ¢ok biiyiik sorun olmamaktadir. Uriin karmasik veya riskli ise karmasanin, ¢catismanin olmasi
normaldir (Velioglu vd, 2012: 172).

2.5. internet Ahsverislerinde Tiiketici Yorumlamalar: ve Satin Alma iliskisi

Insanlar aligveris yaparken, bilgilerden yararlanirlar. Tiiketici yorumlari ise bu bilgilerin
icerisinde bulunmaktadir. Tiiketiciler internet aligverisleri yaparken, tiiketici yorumlarina ¢ok 6nem
vermektedirler. Tiiketici yorumlari, bir iiriin, hizmet ya da isletmeyle ilgili eski ve daimi miisterilerin
tecriibelerinden kaynaklanan pozitif ve negatif goriisleridir. Internet aligverislerinde iiriin ve hizmet
hakkindaki bilgiler iki sekilde olmaktadir. Birincisi internet aligveris sayfasinda veya normal
reklamlardaki bilgilendirmedir. Ikincisi ise iiriin ve hizmeti satin almis ve kullanmis olan tiiketicilerin

yorumlarindan olugsmaktadir (Akdogan, 2015:8).

Tiiketiciler {irtin satin alirken her tiirlii bilgilerden, nasihatlerden yararlanmaktadirlar.
Tiiketicilerde isletmeler gibi iiriin hakkindaki bilgileri saglayabilir. isletmeler {iriiniin teknik
oOzellikleri hakkinda bilgilendirme yaparken, tiiketiciler daha ¢cok kendine sagladigi yararlardan bilgi
vermektedir. Ve bu bilgilendirmeler tiiketici karar verme siirecini etkilemektedir. Tiiketiciler
yorumlarda kendilerine &zgii bir sekilde iiriinii daha iyi tammlayarak anlatmaktadir. Isletmeler
satacaklar iirtinler hakkinda belli bagh verebilecekleri bilgiler vardir. Baz1 engeller dolayisiyla iiriin
Ozelliklerini net bir sekilde tamimlayamayabilirler. Bu yiizden tiiketici yorumlarinin 6nemi biiyiiktiir
(Erdil, 2014: 36).

Internette tiiketici yorumlarmin yer almasimin en 6nemli ozellikleri sunlardir. Tiiketici
yorumlari sayesinde satin aliacak iiriiniin kalitesi, dokusu ve tam olarak renginin gorseldeki ile ayni
olup olmamasi gibi tiiketicinin tereddiit ettigi sorunlara cevap bulunmaktadir. Tiiketiciler yorumlar
sayesinde motive olmaktadir ve yorumlar kararin verilmesinde hizli ve énemli rol oynamaktadir.
Internette tiiketici yorumlarmin fazla olmasi iiriiniin ve hizmetin kalitesini ortaya ¢ikarmaktadir.
Uriinlerin daha ¢ok kisi tarafindan tercih edilmesi ve tavsiye edilmesi satin alma islemini
hizlandirmaktadir. Tiiketicilerin yorumlar sayesinde geri doniisiiniin olmasiin diger tiiketicilere
oldugu kadar isletmelere de faydasi bulunmaktadir. Ozellikle olumlu gériisler iiriine benzer yeni

iriinlerin piyasaya ¢ikarilmasini saglamaktadir (Akdogan, 2015: 12).
Tiketicilerin yorumlar1 internet aligveris sitelerinde satin alinacak {riiniin altinda

bulunmaktadir. Bunun yaninda sosyal medyada da satin alinan {iriinler hakkinda bilgilendirmeli

paylasimlar bulunmaktadir. Sosyal medya tiiketicilerin giin ig¢inde siklikla kullandiklar1 bir mecra
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oldugundan dolay1 etkilesimin fazla oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler sosyal medyada ki iiriinlerin
degerlendirmesine glivenmektedir. Ayrica sosyal medya sayesinde tiiketiciler karsilikli iletisimde
bulunabilmektedir. Tiiketiciler alisverislerinde yorumlardan faydalanmakta ve diger tiiketicilere de
aligverislerinde yardime1 olabilmek adina goriislerini bildirmesiyle siirec ilerlemektedir (Islek, 2012:
102).

2.6. Internet Alisverislerinin Tercih Edilmeme Sebepleri

Internetin yasamimuzin her evresinde olmasmin sagladigi birgok yarari vardir. Bunlarm
yaninda riskli yanlar1 da bulunmaktadir. Teknolojik hirsizlik, dolandiricilik, giivensizlik bu risklere
ornektir. Internet alisverislerinin tercih edilmemesindeki en énemli unsur giivenliktir. Isletmeler ve
tiikketiciler i¢in oldukca 6nemli bir etkendir. Tiiketicilerin kisisel bilgilerinin ¢alinmasiyla hem
tiikketiciler hem de isletme zarar gorecektir. Tiiketicilerin internet aligverislerinde yagsamis olabilecegi
bazi sorunlar vardir. Satin almig oldugu tiriin yerine ¢ok bagka bir {iriin gelmesi, lirliniin kullaniminin
anlatilmamasi, garantisiyle ilgili eksiklikler tiiketicileri internetten aligveris yapma konusunda

diisiindiiren 6nemli hususlardir (Sahin, 2014: 26).

Tiketicilerin internet aligveriglerinde yasadigi sorunlardan biri ise teslimat siiresidir.
Tiiketiciler bir an dnce satin almis oldugu iiriine ulagsmak ister, 6zellikle fiyati 6denmisse teslimatin
gecikmesi tiiketicide endise yaratir. Tiketiciler aligverislerde 6deme asamasinda kredi karti
istenmesini risk olarak algilamaktadirlar. Internet aligverislerinde deneyimi olmayanlar daha gok
tereddiit etmektedir. Uriinlerin canli bir sekilde goriilmemesi, hissedilememesi de tercih

edilmemesini etkilemektedir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3676).

Isletmeler internet aligverislerinde giivenlik ve gizlilik konular1 hakkinda tedbirler alabilmek
icin sifreleme yontemlerini gézden gecirirler ve en iyisini yapmaya caligirlar. Alinan {iriiniin
begenilmemesi durumunda iade edilmesi veya edilmemesi konusunda sorunlar yasanabilmektedir.
Satin alinan iiriiniin ulasiminda sikint1 olmasi gibi sorunlar ekonomik risk olarak bilinmektedir.
Bunun diginda tiiketicilerin aldiklar iiriinii begenmemesi veya gevresi tarafindan begenilmemesi

durumunu sosyal risk olusturmaktadir (Adigiizel, 2010: 39).

Tiketicilerin bazilar1 internette aligveris sitelerini sadece bilgi almak, aragtirmak igin
kullanmaktadir. Ve geleneksel yonle alisverislerini gergeklestirmektedirler. Bu konuda isletmelerden
ticretsiz bilgi aliminda bulunmaktadirlar ve isletmeler i¢cin ¢ok faydali oldugu sdylenemez. Daha
sonra internette bilginin fazla olmasiyla tiiketiciler karmasaya diismekte ve kararsiz kalmaktadirlar.
Isletmelerin iiriin, marka, firma tanitinn amagh génderdikleri mailler baz1 tiiketiciler tarafindan hos
karsilanmamaktadir (Tagiyev, 2005: 46). Internette satis1 olup, gelenekselde magazasi olmayan

isletmeler de tiiketiciler igin risk olarak goriilmektedir. Internet aligverislerinde iiriin iadesinde
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saticinin bilgilerine, fatura vb. bilgilere tam ulasilmamasi gibi durumlar olmaktadir. Uriin iadesi i¢in

tiikketicilere kargo masrafi ve zaman masrafi ¢ikmaktadir (Koger, 2012: 81).

2.7. Internet Alisverislerinde ve Reklamlarda Etik

Etik, tiim alanlarda 6nemli bir konu oldugu gibi tiiketicilerin giivenini olusturmada da 6nemli
bir unsurdur. Etik, toplumdaki bireylerin davranislari ile ilgilenen felsefe dalidir (Singh, 2014: 101).
Etik insanlarin yaptiklari eylemlerin dogruluklari ya da yanlisliklar1 olarak da tanimlanabilir (Kurt,
Hacioglu, 2010: 672). Etik kavraminin en yaygin kullanim alani ahlaki agidan kabul edilebilen
‘toplumsal, kurumsal ve bireysel degerlerin’ insan davranisini degerlendirmede temel 6lgiit olarak
kullanilmasidir(Oztiirk, 2018: 18). Konumuzla yakindan ilgili olan Pazarlama etigi tanimina bakacak
olursak, pazarlama etigi, ‘pazarlama kararlar1 ve faaliyetleriyle ile ilgili ahlaki degerleri, standartlar1,
iyi-kotii, dogru ve yanlig davranig bigimlerini inceleyen standartlar sistemidir’(Sahin, 2006: 121). Bu
tanim sonucunda pazarlama konularinin, faaliyetlerinin ahlaki davramiglar agisindan standartlara
uygun olmasi pazarlama etiginin temelini olusturur denilebilir. Daha sonra reklamlarda etik

konularindan da bahsetmekte fayda vardir.

Oncelikle reklam tanimindan bahsedecek olursak, iiriin veya hizmeti tiiketicilere tamitan, para
karsilig1 olan, kisisel olmayan kitle iletisim araci olarak tanimlayabiliriz. Teknolojinin gelismesiyle
internette sosyal aglarin da insanlar arasinda yayginlagmasiyla reklam verenler i¢in yeni reklam
ortami saglanmistir. Bunlar Youtube, Twitter, Instagram, Facebook gibi sosyal aglardir (Elbasi,
2015: 41). Reklam yapildigi iilkenin kurallarina uygun olmali, insanlarin ahlakina ve dini
duyarhiliklarina gore karsit olmamalidir. Bu tarz reklamlar, reklami yapilan iiriin, hizmet i¢in etik
reklam olarak bilinmektedir (Singh, 2014: 103).

Reklamin etik yapisini anlamak i¢in 3 6nemli degisken vardir. Bunlar bireysel 6zerklik, tiiketici
egemenligi ve {irlinlin zararliligidir. Bireysel 6zerklik, bireylerin reklamciligi yonetmedeki tanima
yetenegini agiklar. Tiiketici egemenligi hedef kitlenin bilgi diizeyi ve karmasikligi anlamina gelirken
son olarak iirlin zararlilig1 ise iirliniin kendisine atifta bulunur. Yani sigara reklamlan tiiketicilerin

saglhigina zarar verdigi i¢in etik dis1 olarak goriilebilir (Gauzente & Ranchhod, 2001: 4).

Sosyal aglarda yer alan reklamcilikta kolay ulasilabilirlik, diisiik maliyet, zaman, etkilesim,
mekan smirlamasimin olmamasi, yaratict igerik sunumu gibi vb. bir¢ok olumlu &zellikle diger
mecralardaki reklamlardan ayrilir. Tiim bunlarin yaninda sosyal medya reklamlarimin reklam
oldugunun anlagilmayacak sekilde kurgulanmasi, reklamin agik ve net olmamasi, tiikketicilerin yogun
reklama maruz kalmasi, kisisel bilgilerin gilivenligi, reklam igeriklerinin aldatici ve yaniltici
yanlarinin olmasi, genel ahlaki bozan ve televizyon reklamlarinda yasak olan reklamlarin sosyal
medya uygulamalarinda serbestge yayinlanmasi gibi birgok olumsuz etik problemleri igermektedir

(Sahin, 2019: 94). Yapilan bir ¢aligmaya gore reklamdaki etik sorunlar etik ikilem ve etik hata olarak
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iki tiirde incelenmigtir. Etik ikilem reklami elestiren ve destekleyenlerin bir fikir birliginde
odaklanamadiklar1 alam olusturur. Ornegin tiitiin firmalarinin insan saghigina zarar veriyor diye
reklama izin verilmemesi 6te yandan ise firma kendi iiriinlin reklamini yapamamasi gibi reklam
Ozgiirliigiiniin elinden alinmas1 gibi sakincasi vardir. Etik hata ise etik ilkelere katilan bireylerin etik
olmayan kararlar almas1 sonucunda meydana gelir. Yani igletmenin rakip isletmenin iiriiniinde olan

bir 6zelligin sadece kendisinde varmig gibi gostermesi bu duruma bir 6rnektir (Aktuglu, 2006: 8).

Perakendecilige elverisli bir secenek olarak ortaya ¢ikan internet perakendeciligi
pazarlamacilar igin yeni is olanaklar1 saglamistir. Bu sayede internet, firmalara ve tiiketicilere her
tiirli bilgi ve hizmete sahip olmalarini temin eden bir ara¢ olarak goriilmektedir. Karsilikli
etkilesimin oldugu internette de etik davranislar ortaya ¢ikmaktadir. Ve genellikle internet etik dis1
davraniglarin oldugu yeni bir ara¢ olarak goériinmektedir. Perakendecilikte etik kavrami esitlik,

dirtistliik, adalet, sayg1 gibi bir¢ok terimi igermektedir (Arjoon & Rambocas, 2011: 138).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet ve sosyal medyanin da gelisip degismesiyle
miigterilerin {iriinler, markalar, firmalar hakkinda daha fazla bilgiye rahatca ulasmalar1 yeni
pazarlama yontemlerini 6n plana ¢ikarmaya baslamustir(Elbas1,2015: 15). Internet kullananlarin
pazarlama ile algiladiklan etik sorunlar gizlilik, giivenlik, yasadis1 faaliyetler(sahtekarlik, bilgisayar
korsanligi), internette ki bilgilerin dogrulugu gibi bircok problemden olusmaktadir(Kurtoglu, 2016:
87). Bunlardan ilki olan ‘gizlilik’, tiiketicilerin kigisel bilgilerinin izinsiz paylasimi, aligveris
davranmisinin agiklanamayan 6zelligi gibi kaygilar igerir (Roman & Cuestas, 2008: 645). Gizlilikten
olusan kayginin tiiketicinin kisisel bilgileri {izerinde olan kontrol eksikliginden olustugunu ve bu
kontroliin bilgi toplama ve bilgi kullanim1 bilinci olarak iki a¢idan olustugunu gostermektedir. Bilgi
toplama bilinci, miisterilerin pazarlamacilarin kendileri hakkinda bilgi sahibi olduklarinin farkinda
olup olmadigmnin acgiklanmasidir. Kontroliin diger asamasi olan bilgi kullanimi bilinci ise
pazarlamacilarin topladiklari bilgileri nasil kullandiklarini agiklamasiyla olur (Ashworth & Free,
2006: 108).

Bir diger etik sorun olan ‘giivenlik’ tiiketicilerin internet aligverislerinde satin almada dnemli
buldugu bir 6zelliktir. Bilgisayar, kredi kart1 gibi finansal bilgilerin giivenligini agiklayan bir etik
boyuttur(Kurt, Hacioglu, 2010: 673). Yapilan bir ¢aligmaya gore yeni medyada ortaya c¢ikan etik
karar verme teorileri i¢in etik ikilemler yaygin olarak dort tiirdiir. Bunlar gizlilik ikilemi, fikri
miilkiyet haklar1 ikilemi, bilmek hakki ikilemi ve deger veya degerleme ikilemi olarak 4’e
ayrilmaktadir (Sama et al., 2010: 95).

Bir diger etik sorun olan ‘giiven’ ise tiiketicilerin bir olaydan ne bekledigini belirler. Aslinda
giiven ticari ve sosyal etkilesimlerdeki belirsizligi azaltir. Fakat dijital topluluklarda, sosyal agda
tilketiciler gliven hissetmek igin tiriinlere dokunmak veya iiriin hakkinda yapilan yorumlara inanmak
istemektedir (Fan & Miao, 2012: 176). internet ortaminda tiiketici ile isletmenin yiiz yiize
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gelememesinden dolayi, iiriinii eline alamayip inceleyememesinden dolayr ve mal ve hizmet
hakkinda sadece sitedeki bilgilerle sinirli kalmasi gibi giiven agisindan sikintilar olabilmektedir
(Kurtoglu, Sénmez, 2017: 173).

Etik karar alma siirecinde kiiltiirli etik ile birlikte diisinmek dogru bir yaklagim olacaktir.
Kiiresellesme siirecinde karsilagilan etik ikilemler, ayr1 kiiltiirlerin etik tutum ve davranislar
iistiindeki tesirlerini arastirmaya yonlendirmistir. Her tiirlii farkli kiiltiirlerden olan alic1 ve saticilarin
bir araya geldigi internet aligverislerinde kiiltiir, pazarlama etigi agisindan mithim bir etkendir
(Sagtas, Giilmez, 2019: 149).

47



UCUNCU BOLUM

3. GELISME DUZEYi YUKSEK VE DUSUK IiKi SEHIRDE INTERNET
ALISVERISINDE TUKETiCi MEMNUNIYETINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Tiiketicilerin internetten aligveris yapmalarinin bir sebebi yasadiklar yerde kisitli imkanlara
sahip olmalarnidir. Bu sayede internet aligverisleri, tiiketicilerin isini kolaylastirmaktadir.
Tiiketicilerin talepleriyle, isletmeler kendilerini siirekli ve artan bir rekabetin i¢cinde bulmaktadir ve
bundan dolayr pazar alanlarinin genisleterek tiiketicilere daha iyi iiriin ve hizmet verme
amaglarindadir. Online perakendecilik yapanlar, geleneksel perakendecilik yapip ayni zamanda web
siteleri de olanlar, ya da daha ¢ok anonim olup da sosyal medya {izerinden iiriin ve hizmet sunanlar,
ikinci el iiriin satan kullanicilar gibi internette bircok alan bulunmaktadir. Bu agidan giintimiizde
internetten alisverisin olduk¢a 6nemi bulunmaktadir. Daha once internet alisverislerinde tiiketici
satin alma davramglarini etkileyen faktorlere, kiiciik yerlesim yerlerinde yasayanlarin internet
aligverisindeki davraniglart gibi bir¢gok konuda ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmada gelismemis
bir sehirde ve gelismis sehirde internet aligverislerinde tiiketici satin alma davraniglari, tutumlar: ve
tiilketici memnuniyeti incelenerek aralarinda farkliliklar olup olmayacagi konusu ve tiiketici
memnuniyetini etkileyen ne gibi etkenlerin oldugu arastirilacaktir. Literatiir de internet
aligveriglerinde tiiketici memnuniyetinin iki sehir arasindaki farki olmadigindan dolay1 6nemlilik arz

etmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu galigmanin amaci, gelismis ve gelismemis sehirler de internet aligverislerinde tiiketicilerin
davranis ve tutumlar arasindaki farki ortaya ¢ikarmaktir. Ve genel tiiketici memnuniyetinde hangi
etkenlerin etkili oldugunu arastirmaktir. Tiiketicilerin algillamis olduklari faydanin, algilanan
kolayligin ¢evrimi¢i satin alma davranislar iizerindeki etkileri arastirilacaktir. Ve satin alma
davranisinin genel tiiketici memnuniyeti lzerindeki etkisi arastirilacaktir. Fiyatlar1 karsilastirma
imkaninin algilanan kolaylik ve dolayisiyla algilanan fayda ile iligkisi olup olmadiginin &l¢iilmesi
amaclanmistir. Algilanan faydayla iliskisi olan faktdrler ise tinlii marka iriinleri, tiiketici yasam
tarzi(zaman odakli), web site kalitesi, teslimat tarihi, giivenlik-gizlilik ve sosyal medya aligveris

sayfalarmin takipg¢i ve begeni sayis1 olmaktadir.



3.3. Arastirmanmin Metodolojisi

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Giivenlik ve Gizlilik
s ~
Web-Site Kalitesi\
Diizeni
: j Algilanan Fayda
Unlit Marka Urtinleri
' f
s ~
Tiiketici Yasam
L Tarzi(Zaman Odakl) ) Online Satin Genel Tiiketici
Alma Davranist Memununiyeti
' ™
Sosyal Medya
Aligveris
Sayfalarinin Takipei,
Begeni Sayist
™ Sosyo-Demografik
Flyatlarl_ . Algilanan Kolaylik Degiskenler (Cinsiyet,
Karsilastirma Imkam Sehir, Meslek vd.)
vy

3.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Giivenlik ve gizlilik kavramlari algilanan fayda ile iligkilidir.

Ha: Web- site kaliteli olmasi algilanan fayda ile iliskilidir.

Ha. Unlii marka iiriinleri algilanan fayda ile iligkilidir.

Hs. Tiiketicinin zaman odakli yagsam tarzi algilanan fayda ile iligkilidir.

Hs: Teslimat tarihi algilanan fayda ile iligkilidir.

Hs: Sosyal medya aligveris sayfalarinin takipgi ve begeni sayisi algilanan fayda ile iliskilidir.

H-. Fiyatlar1 karsilastirma imkani algilanan kolaylik ve dolayisiyla algilanan fayda ile iligkilidir.

Hs: Algilanan fayda ¢evrimigi satin alma davranist ile iligkilidir.

Hg: Algilanan kolaylik ¢evrimigi satin alma davranisi ile iligkilidir.

Hio: Online satin alma davranisinin genel tiiketici memnuniyeti tizerinde etkisi vardir.

Hq: Katilimeilarin yag dagilimi ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iligki vardir.

Hq,. Katilimeilarin cinsiyet dagilimu ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iligki vardir.

His: Katilimeilarin medeni hal dagilimu ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iligki vardir.

Hu4 Katilimeilarin egitim durumu dagilimu ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iligki vardir.

His: Katilimeilarin yasadiklarn sehir dagilimi ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iligki
vardir.

His: Katilimeilarin meslek dagilimu ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iligki vardir.
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Hi7. Katilimeilarn gelir dagilimu ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iliski vardir.

Hig: Iki sehrin memnuniyet diizeyleri (tiiketici memnuniyetil) arasinda fark vardar.
3.3.3. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Artvin ve Trabzon da yasayan kisiler olusturmaktadir. Niifus verilerine
gore Artvin niifusu 169.501, Trabzon niifusu ise 811.901 kisiden olusmaktadir. Niifusun tamamina
ulagmak imkanlar dahilinde miimkiin olmamasi ile ana kiitleyi temsil eden 506 kisilik 6rnek kiitle

belirlenmistir.
3.3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Bu calismada veriler Artvin ve Trabzon sehirlerinde yasayan kisilere yapilan online anket
araciligryla elde edilmistir. Anket on bir béliimden olugsmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilanlarin
sosyo-demografik 6zeliklerine, ikinci boliimiinde giiven, giivenlik, gizlilik, ii¢iincii boliimiinde web
site kalitesi/diizeni dordiincii boliimde iinlii marka iiriinleri, besinci boliimde tiiketici yasam tarzi,
altinc1 boliimde sosyal medya aligveris sayfalarinin takipgi, begeni sayisi, yedinci boliimde fiyat
karsilastirma imkani, sekizinci boliimde algilanan fayda, dokuzuncu boliimde algilanan kolaylik,
onuncu boliimde online satin alma davranisina ve son boliimde ise genel tiiketici memnuniyetine
yonelik sorular bulunmaktadir. Birinci boliimdeki sorular kategorik ve diger on bdliimdeki sorular

ise 5’li likert tipi sorulardan olusmaktadir.
3.3.5. Arastirmada Kullamlan Analiz Yontemi

Online anket yoluyla elde edilen verilerin analizi SPSS 25.0 paket programindan faydalanilarak
yapilmigtir. Bu ¢alismada analiz yontemi olarak regresyon analizi, korelasyon analizi, ki-kare testi
ve giivenilirlik analizi kullamlmistir. Oncelikle degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi ile
Ol¢iilmiistiir. Daha sonra bagimsiz degiskenlerin (algilanan fayda, algilanan kolaylik, online satin
alma davranigi) bagimli degisken (tiiketici memnuniyeti) iizerindeki etkileri regresyon analizi
yardimi1 ile Olciilmiistiir. Kontrol degiskeni olan sosyo-demografik degiskenlerin tiiketici

memnuniyeti ile iligkisi ki-kare testi ile 6l¢iilmiistiir.
3.3.6. Arastirmadaki Verilerin Analizi ve Bulgular
Arastirmanin Giivenilirlik Analizi
Anketteki demografik 6zelliklere iliskin sorular hari¢ diger 55 soru igin yapilan giivenilirlik

analizi sonucunda Cronbach’s Alpha genel gilivenilirlik degeri 0.946 olarak bulunmustur. Alpha

50



katsayisinin 0.60< o <0.80 arasinda oldukga giivenilir oldugunu ve o>0,80 oldugu durumda yiiksek

derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2008: 405).

Tablo 3: Anketin Giivenilirligi

Faktorler Cronbach’s Alpha
Giiven 0,717
Web-Site Kalitesi 0,779
Unlii Marka Uriinleri 0,812
Tiiketici Yasam Tarzi 0,650
Sosyal Medya Aligveris Sayfalarinin Takipgi, Begeni Sayisi 0,882
Fiyat Karsilastirma Imkani 0,787
Algilanan Fayda 0,732
Algilanan Kolaylik 0,900
Online Satin Alma 0,790
Genel Tiiketici Memnuniyeti 0,755
Genel Giivenilirlik 0,946

Ankette ki ifadeler tek tek ele alinarak, degiskenlerin giivenilirlik degerleri 0.650 ve 0.900
arasinda degisiklik gostermektedir. Anketin genel giivenilirlik degerinin 0.946 oldugu tespit
edilmistir ve yiiksek derecede giivenilir oldugu bilinmektedir.

Arastirmanin tammlayict istatistikleri

Tablo 4: Degiskenlerin Normallik Testi

Faktorler Skewness | Kurtosis
Giiven -0,390 0,807
Web-site Kalitesi -0,390 -0,246
Unlii Marka Uriinleri -0,847 0,478
Tiiketici Yasam Tarzi -0,532 1,310
Sosyal Medya Aligveris Sayfalarinin Takipgi, Begeni Sayisi -0,208 -0,453
Fiyat Karsilastirma Imkam -0,858 0,971
Algilanan Fayda -0,397 0,167
Algilanan Kolaylik -0,809 0,339
Online Satin Alma -0,460 0,335
Genel Tiiketici Memnuniyeti -0,317 0,573

Degiskenler analiz edilmeden Once normallik testine tabi tutulmustur. Skewness-Kurtosis
degerleri ile normallik testi l¢lilmiistiir. Degiskenlerin degerlerinin -1,5 ve +1,5 arasinda olmasi
normal dagilimim saglandiginin belirtisidir. Bundan dolay1 analiz parametrik testler ile
gerceklestirilmistir (Oztiirk, 2019:15).
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Asagida ankete katilan kisilerin sosyo- demografik 6zellikleri tek tek tablolar ile gosterilmekte

ve acgiklamalar1 bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan 506 kisinin %61,1’ini (309) kadinlar ve %38,9’unu (197) ise erkekler

olusturmaktadir.

Tablo 5: Katihmeilari Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Kadin 309 61,1
Erkek 197 38,9

Toplam 506 100,0

Tablo 6: Katihmeilarin Yas Dagilimi

Yas Sikhk Yiizde
15-17 11 2,2
18 22 4.3
19 26 51
20 33 6,5
21 45 8,9
22 35 7,3
23 37 6,9
24 57 11,3
25 54 10,7
26 31 6,1
27 27 53
28 19 3,8
29-34 53 10,6
35 ve ilizeri 56 11,2
Toplam 506 100,0

Tablo 6’da arastirmaya katilanlarin yaslar verilmistir. Katilimeilarin %11,3 cogunlugu 24

yasindadir. %2,2’°lik olan kisim ise katilimcilarin en az oldugu 15-17 aralig1 yastir.

Tablo 7: Katihmecilarin Medeni Hal Durumu Dagilim

Medeni Hal Sikhk Yiizde
Bekar 409 80,8
Evli 90 17,8
Bosanmis 6 1,2
Dul 1 2
Toplam 506 100,0
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Katilimcilarin %80,8’inin (409) medeni durumu bekar iken, %17,8’1 (90) evli, %1,2’si (6)

bosanmis ve son olarak %0,2’lik (1) kismi ise dul olarak belirlenmistir.

Tablo 8: Katihmeilarm Egitim Durumu Dagilim

Egitim Durumu Sikhk Yiizde
[kogretim 13 2,6
Ortaggretim 100 19,8
Universite 345 68,2
Yiksek Lisans ve uisti 48 9,5
Toplam 506 100,0

Tablo 8’de katilimcilarin %2,6’smin ilkdgretim diizeyi, %19,8’inin ortadgretim diizeyi ve

cogunlugun yani %68,2’sinin {iniversite diizeyi ve son olarak %9,5 unun yiiksek lisans ve iistii egitim

diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Katihmcilarin Sehirlere Gore Dagilim

Sehir Sikhk Yiizde
Artvin 254 50,2
Trabzon 252 49,8
Toplam 506 100,0

Caligmamizin en 6nemlisi katilimcilarin yasadiklari sehirdir. Katilimcilarin %50,’si Artvin

ilinde yasarken , %49,8’1 Trabzon ilinde yasamaktadir. Hemen hemen esit sayidadir. Calismamiz

icin yasanilan sehir 6nem arz etmektedir.

Tablo 10: Katihmcilarin Meslek Dagim

Meslek Sikhk Yiizde
Ogrenci 181 35,8
Calisan 259 51,2
Issiz 66 13,0
Toplam 506 100,0

Tablo 10°da katilimcilarin %35,8’ini 6grenci, %51,2’sini galisan ve %13’lnii igsizler

olusturmaktadir. Meslek a¢ik uglu soru oldugu igin ve ¢ok fazla meslegin olmasiyla, ayrim tablodaki

gibi yapilmistir.

Tablo 11: Katihmcilarin Gelir Dagilimi

Gelir Sikhik Yiizde
0 170 33,6
100-750 41 8,2

53




Tablo 11 (Devami)

Gelir Sikhik Yiizde
751-1400 36 7,1
1500-2000 33 6,6
2100-2999 32 6,4
3000-3450 45 8,9
3500-3999 30 5,9
4000-4999 51 10,1
5000-5999 42 8,3
6000 ve tizeri 17 3,4
Kay1p veri 9 1,8

Toplam 506 100,0

Tablo 11’de katilimcilarin 170’inin gelirlerinin 0 oldugu, 41’inin 100-750 aras1 oldugu,
36’smin 751-1400 arasi, 33’Unin 1500-2000 arasi, 32’sinin 2100-2999 arasi, 45’inin 3000-3450
arast, 30’unun 3500-3999 arasi, 51’inin 4000-4999 arasi, 42’sinin 5000-5999 aras1, 17’sinin 6000 ve

iizeri geliri oldugu anlasilmaktadir. Ankete katilan 506 kisiden 9°u ise gelirlerini doldurmadig igin

kayip veri olarak tabloda yer almaktadir.

Arastirmanin Bulgular

Asagida katilimcilarin internet aligverislerine karsi olan giiven, giivenlik, gizlilik, web site

kalitesi/diizeni, tinlii marka {irtinleri, tiikketici yagam tarzi, sosyal medya aligveris sayfalarinin takipgi

begeni sayisi, fiyat kargilagtirma imkéni, algilanan fayda, algilanan kolaylik, online satin alma ve

tim bunlarin sonucunda genel tiiketici memnuniyeti degiskenlerini temsilen ifadelere verilen

cevaplarin ortalamalar1 tablolar seklinde bulunmaktadir. Anket forumunda ki sorulara verilen

cevaplar 1’den 5’e¢ kadar (5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3: Biraz Katiliyorum,

2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum) numaralandirilarak degerlendirilmistir.

Tablo 12: Katihmcilarin Giiven, Giivenlik ve Gizlilik Diizeyleri

giivenli bulmam.

. Standart
Ifadeler Ortalama Sapma
Giiven, Giivenlik ve Gizlilik
Internet aligveris sitelerinde giiven problemi yasarim, tedirgin olurum. 2,93 ,995
Internet aligverislerinde kisisel bilgilerin ¢alinma riskinden dolay1 giiven 321 1745
sorunu yasarim. ' '
Kisisel bilgilerimin alinmasiyla istenmeyen mesaj, e-posta

.. IO 3,17 1,125
gonderilecegini diigliniiriim.
Kredi kart bilgilerimi siteye kaydederken sliphe duymam. 2,58 1,225
Siparis verdigim iriin sitede gosterilenden farkli gelmesi sonucu sayfay1 3,01 1,202
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Tablo 12: (Devami)

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Internet iizerinden aligveris yaptigim firmalarm, iznim olmadan

e e e o 2,82 1,152
bilgilerimi diger firmalarla paylagsmadigina inanirim.
Internet iizerinden aligveris yaparken, kredi kart1 yerine sanal kredi karti

2,67 1,664

kullanirim.

Tablo 12’ye genel olarak baktigimizda katilimcilarin ortalamaya yakin cevap verdikleri
goriilmektedir. Katilimcilar “siparis verdigim iiriin sitede gosterilenden farkli gelmesi sonucu sayfay1
giivenli bulmam” ifadesine “Katiliyorum” tercihinde bulunmuslardir. Giiven, giivenlik ve gizlilik

degiskenindeki diger ifadelere verilen cevaplar ise “Biraz Katiliyorum” olarak goriilmektedir.

Tablo 13: Katihmcilarin Web Site Kalitesi/Diizeni ifade Ortalamalar

Web site Kalitesi\Diizeni

Internet aligveris sitelerinin ana sayfas1 hizli yiiklenir, sorun yasamam. | 3,28 1,010
Internet alisveris siteleri bana ihtiyacim olani bulma olanag saglar. 3,79 1,017
Internet aligveris sitelerinde kullanilan renkler dikkatimi ¢eker. 3,23 1,153
Internet aligveris sitelerinde satilan {riinlerin resminin net olmas: | 3,31 1,208
kalitesini gosterir.

Internet aligveris sitesinin giincel olmasi satin almamu etkiler. 3,67 1,168

Tablo 13’te katilimcilar “internet aligveris siteleri bana ihtiyacim olan1 bulma olanagi saglar.”
ve “Internet alisveris sitesinin giincel olmasi satin almamu etkiler” ifadelerine “Katiliyorum”
tercihinde bulunmuslardir. Katilimeilar diger web site kalitesi\diizeni ifadelerine “Biraz

Katiliyorum” segeneginde bulunmustur.

Tablo 14: Kattimeilarin Unlii Marka Uriinleri ifadelerine Ortalamalari

Unlii Marka Uriinleri

Bilindik markalarin internet aligveris sayfalarindan rahatlikla aligveris yaparim. | 3,89 | 1,142
Taninmig markanin internet siteleri, daha yiiksek giivene sahiptir. 3,90 | 1,119
Popiiler markalarin internette daha uygun fiyata diigmesini beklerim. 3,70 | 1,142
Online aligveris yapacagim zaman popiiler markalar tercih ederim. 3,51 | 1,085
Aligveris yapacagim sitenin ismi ve taninmighigi, aligveriglerimi etkiler. 2,99 | 1,079

Katilimcilar “Aligveris yapacagim sitenin ismi ve taninmighigi, aligverigimi etkiler” ifadesine
“Biraz Katiliyorum” yanitinda bulunmuslardir ve diger ifadelere ise “Katiliyorum” seceneginde

bulunmuslardir. Yani internet aligverislerinde iinlii marka tirtinlerinin etkisi 6nemlidir.
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Tablo 15: Tiiketici Yasam Tarzi ifadelerinin Ortalamalari

Tiiketici yasam tarzi (zaman odaklr)
Yasadigim mevkiinin aligverig ortamina uzak olmasindan dolayi, internetten
aligveris yapmay1 seviyorum.
Zaman kaybi1 yaratmayacak sekilde yliz yiize aligveris yapacagim market
magaza vb. yerler olsa internet iizerinden aligveris yapmam.
Internetten alisveris yapmak zaman kazandirir. 3,50 | 1,372
Online aligveris sayfalarinda kisa siireli indirimlerin olmasi aligveris yapmaya

< . 3,71 | 1,128
yonlendirir.
Alacagim iirliniin yiiz yiize (magaza vb.) satis yerlerindeki fiyatinin internet
satis fiyatiyla ayni oldugunu bilsem bile, yine de iiriinil internet {izerinden satm | 2,45 | 1,073
alirim.

3,30 | 1,161

3,09 | 1,224

Katilimcilar “Online aligveris sayfalarinda kisa siireli indirimlerin olmasi aligveris yapmaya
yonlendirir.” ifadesine “Katiliyorum” seceneginde bulunmustur. “Alacagim iirlinlin yiliz yiize
(magaza vb.) satis yerlerindeki fiyatinin internet satig fiyatiyla ayni oldugunu bilsem bile, yine de
{iriinii internet iizerinden satin alrim.” Ifadesine katihmecilar “Katilmiyorum” segeneginde
bulunmuslardir. Bu durumda katilimcilar fiyatlari ayni olan iiriinlerde magazadan aligveris yapmay1

tercih etmislerdir.
Bunlarin sonucunda tiiketici internette indirim gérmesiyle internet aligverisini tercih etmekte
ve indirim olmadig: takdirde geleneksel magaza ve internet magazasinda fiyatlarin ayni olmasiyla

tiikketicinin geleneksel magazay1 sectigini anlamaktayiz.

Tablo 16: Sesyal Medya Ahsveris Sayfalarinin Takipci, Begeni Sayis1 ifade Ortalamalar:

Sosyal Medya Aligveris Sayfalarin Takipgi, Begeni Sayisi
Sosyal medyadaki aligveris sayfalarimin takipgi sayisinin fazla olmasi beni

olumlu yonde etkiler. 3,23 1,173
Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine onem veririm. 3,05 1,131
Sosyal medyadaki aligveris sayfalariin begeni-yorum sayisinin fazla olmasi

, .. . 3,21 1,184
beni olumlu yonde etkiler.
Takipgi sayisi fazla olan fenomen-iinliilerin 6nerdigi tiriinler dikkatimi ¢eker. 2,74 1,125
Sosyal medya aligveris sayfalarini, taninmis kisilerin takip etmesi 6nemlidir. 2,92 1,126

Katilimcilarin sosyal medya aligveris sayfalarmin takipgi, begeni sayist ifadelerine yanitlar

“Biraz Katiliyorum” seklindedir.
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Tablo 17: Fiyat Karsilastirma imkam ifade Ortalamalan

Fiyat Karsilastirma Imkani
Internet alisveris sitelerinde iiriinlerin fiyatlarim degerlendirip en uygununu 377 1.099
tercih ederim. ’ ’
Fiyatlar arasinda ¢ok biiyiik fark olmadig: siirece siirekli aligveris yaptigim 379 1082
sayfayi tercih ederim. ’ ’
Internet alisveris sitelerinin diger saticilar ile fiyat kiyaslama olanag

< L2 3,55 1,039
saglamasi satin almada belirleyici unsurdur.
Sosyal medyada (instagram,facebook gibi) iiriinlerin fiyatlari agik¢a 272 1208
belirtilmeyebilir. : :
Taksitli aligveris imkani sunan siteyi tercih ederim. 3,00 1,122

Katilimeilar “Internet alisveris sitelerinde iiriinlerin fiyatlarin1 degerlendirip en uygununu

tercih ederim.” , “Fiyatlar arasinda ¢ok biiyiik fark olmadigi siirece siirekli aligveris yaptigim sayfay1

tercih ederim.” ve “Internet aligveris sitelerinin diger saticilar ile fiyat kiyaslama olanagi saglamasi

satin almada belirleyici unsurdur.” ifadelerine “Katiliyorum” yanitinda bulunmusglardir. Diger iki

ifadeye ise “Biraz Katiliyorum” yanitlar verilmistir.

Tiiketicilerin internet aligverislerinde fiyatlar1 degerlendirme imkaninin olmasit ve diger

saticilarin fiyatlar ile karsilagtirma imkanin olmasi ve ona gore iiriin segmesine katilim gosterdigi

anlasilmaktadir.

Tablo 18: Katihmeilarin Algilanan Fayda ifadelerine Ait Ortalamalar

Algilanan Fayda

Internet saticilar1 miisterilerle igten davranislarda bulunur. 2,83 ,978
Aligveris yapacagim sitenin hakkindaki olumlu reklamlar o siteden aligveris 331 1098
yapmami saglar. ' '
Internet iizerinden alisveris yapmamin en biiyiik nedeni ¢evremde satilan 341 1924
iirlinlerin ¢esidinin az olmasidir. ' '
Online aligveris sayfasindan aldigim iirtinlerden pismanlik duymam, 6demis 320 976
oldugum ticrete deger triinler oldugunu diisliniiriim. ' '
Satici baskist olmadigi i¢in internet aligveriglerini geleneksel aligveris 308 1133
yontemine tercih ederim. ' '

Katilimcilar algilanan fayda ifadelerine “Biraz Katiliyorum” segeneginde bulunmusglardir.

Tablo 19: Katihmcilarin Algilanan Kolayhk ifadelerine Ait Ortalamalar

Algilanan Kolaylik

Ihtiyacim olan iiriinleri internet iizerinden siparis veriyor olmam bana

zamandan dolay1 kolaylik sagliyor. 3,49

1,048

Internet alisveris sitesi hosuma gidebilecek seylerle ilgili bana énerilerde

bulunur. 3,55

1,014

Internet alisveris sitesinde gelecekte satin almak isteyecegim iiriinlerle ilgili

aligverig listeleri hazirlayabilir ve bunlari1 kaydedebilirim. 3,54

1,086
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Tablo 19: (Devami)

Algilanan Kolaylik

Internette 24 saat aligveris imkAninin olmasi benim icin kolayliktir. 3,81 | 1,131
Internet alisverislerinde her tiirlii iiriin, fiyat, 6zellik karsilastirmas kolaylik

saglar 3,76 | 1,086
Internet aligverisleri yorulmadan, sira beklemeden aligveris imkani saglar. 3,84 | 1,158

Katilimeilar “Ihtiyacim olan iiriinleri internet {izerinden siparis veriyor olmam bana zamandan

dolay1 kolaylik sagliyor.” Ifadesine “Biraz Katiliyorum” yanitinda bulunmustur. Ve geri kalan tiim

ifadelere katilimcilar “Katiliyorum” yanitinda bulunmuslardir.

Tiiketicilerin ifadelere vermis olduklar1 yanitlara gore internet aligverislerinin kolaylik

sagladigi sdylenmektedir.

Tablo 20: Katihmcilarin Online Satin Alma ifadelerine Ait Ortalamalar

Online satin alma
Internet ortaminda alisveris yaparken daha dnceden satin alma niyeti
3,33 1,150

olunmayan seylerde satin alinir.
Internet ortaminda yapilan alisverislerde, alisveris yapildig1 andaki 326 1080
duygulara bagli olarak satin alma eylemi ger¢eklesmektedir. ' '
Indirim, kampanya, kupon sayesinde internet aligverisini tercih ederim. 3,43 1,099
Iadesi olan giivenilir sayfalar sayesinde rahatlikla internet aligverisini tercih

) 3,78 1,084
ederim.
Normal magazadan aligveris yerine internetten satin almayi tercih ederim. 2,95 1,016

Tablo 20’de katilimeilar “Iadesi olan giivenilir sayfalar sayesinde rahatlikla internet alisverisini

tercih ederim.” ifadesine “Katiliyorum” yanitinda bulunmuslardir. Diger ifadelere ise “Biraz

Katiliyorum” yanitinda bulunmuslardir.

Tiiketicilerin internet aligverislerini tercih etmesinde ki biiyiik etken satin alinan {iriiniin iade

edilebilme imkanidir.

Tablo 21: Genel Tiiketici Memnuniyeti ifade Ortalamalari

Genel Tiiketici Memnuniyeti
Internet iizerinden daha dnce alisveris yapanlarm yorumlar satin alma

. 3,70 | 1,174
davranigim etkiliyor.
Internetten yapilan aligverislerde satis sonrasi destegin olmadigim diisiiniiyorum. | 2,78 | ,952
Aligveris sayfasi iirlin ve kampanyalar hakkinda bilgilendirme mesajlar1 atmalidir. | 3,08 | 1,110
Internet alisveris sitesinden bir iiriin satin aldigimda kendimi mutlu hissederim. 3,36 | 1,123
Internet alisveris sitesini esime dostuma tavsiye ederken tereddiit duymam. 3,17 | 1,022
Internet iizerinden aligveris yapmaya bagladigimdan beri, magazalara pek 204 | 1126
gitmiyorum. ' ’
Ihtiyacim olmadig1 halde internetten birgok iiriin satin alirim ve bu durum beni

2,42 | 1,118

cok mutlu eder.
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Katilimcilar “Internet {izerinden daha 6nce aligveris yapanlarin yorumlar: satin alma

davranisimi etkiliyor.” ifadesine “Katiliyorum” segeneginde bulunmuslardir. Ve “Ihtiyacim olmadig

halde internetten bir¢ok iiriin satin alirim ve bu durum beni ¢ok mutlu eder.” ifadesine

“Katilmiyorum” yanitinda bulunmuslardir. Genel tliketici memnuniyeti ile ilgili diger ifadelere ise

“Biraz Katiliyorum” ifadelerinde bulunmuslardir.

Bunlarin sonucunda genel tiiketici memnuniyetinde 6nemli olan daha dnce aligveris yapan

kisilerin yorumlar1 oldugu anlasilmaktadir. Ve tiiketicilerin ihtiyact olmadigi halde internetten

aligveris yapmasi, tiiketicileri mutlu etmedigini anlamaktayiz.

Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda farliligin

olup olmadigini1 anlamak i¢in ¢apraz karsilastirma ve ki-kare analizi yapilmistir. Analiz sonuglari tek

tek tablolar seklinde verilmistir.

Tablo 22: Katihmeilarin Cinsiyeti ile Genel Tiiketici Memnuniyeti Capraz Tablosu

g g = = £
» 8 3 = = o B
. . <~ - > R R e
Cinsiyet A¢iklama = g g S S = S | Toplam
c 3 = NE 3 £ g
8 = = s = = 3 =
X = m N X 4
Gozlenen Deger 16 34 83 106 70 309
Kadin Beklenen Deger 21,4 421 101,4 91,6 52,5 309,0
Diizenlenmis -1,9 -2,2 -3,6 2,9 4,2
Gozlenen Deger 19 35 83 44 16 197
Erkek Beklenen Deger 136 | 269 | 646 | 584 | 335 | 1970
Diizenlenmis 1,9 2,2 3,6 -2,9 -4,2
Gozlenen Deger 35 69 166 150 86 506
Toplam
Beklenen Deger 35,0 69,0 166,0 | 150,0 86,0 506,0

Tablo 23: Tiiketici Genel Memnuniyeti ile Cinsiyet Ki-Kare Testi

Deger df p
Pearson Ki-Kare 36,8197 4 ,000
Olabilirlik Oram 38,272 4 ,000
Dogrusal-Dogrusal Ortakhik 30,702 1 ,000
N 506

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,63.

Tablo 22’ye baktigimizda kadinlar beklenenden daha az katilmiyorum, erkekler ise

beklenenden daha fazla katilmiyorum cevabinda bulunmuslardir. Ayni1 sekilde kadinlar genel tiiketici
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memnuniyetinde beklenenden daha az biraz katiliyorum cevabinda bulunurken erkekler beklenenden
daha fazla biraz katiliyorum seceneginde bulunmuslardir. Kadinlar beklenenden daha fazla
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum se¢eneginde bulunmuslardir. Tablo 23°te ise p<0,01 diizeyinde
oldugu yani cinsiyetin genel tiikketici memnuniyeti ile iligkili oldugu goriilmektedir. Kadinlarin

erkeklere gore internet aligverislerinde daha memnun olduklarini anlamaktayiz. Hi» desteklenmistir.

Tablo 24: Katihmcilarin Meslegi ile Genel Tiiketici Memnuniyeti Capraz Tablosu

E E = £ =
s | & E| £ | ef
Meslek Aciklama = £ z S S = S | Toplam
z T z o= z Z =
L ® < == < L ®
X M4 N> m N X
Ogrenci  (Gozlenen Deger 4 19 66 53 39 181
Beklenen Deger 12,5 24,7 59,4 53,7 30,8 181,0
IDiizenlenmis -3,1 -15 1,3 -1 2,0
Calisan Gozlenen Deger 21 43 79 83 33 259
Beklenen Deger 17,9 35,3 85,0 76,8 44,0 259,0
IDiizenlenmis 11 2,0 -1,1 1,2 -2,6
Issiz Gozlenen Deger 10 7 21 14 14 66
Beklenen Deger 4,6 9,0 21,7 19,6 11,2 66,0
IDiizenlenmis 2,8 -8 -2 -1,6 1,0
Toplam Gozlenen Deger 35 69 166 150 86 506
Beklenen Deger 35,0 69,0 166,0 150,0 86,0 506,0

Tablo 25: Tiiketici Genel Memnuniyeti ile Meslek Ki-Kare Testi

Deger df p
Pearson Ki-Kare 25,1492 8 ,001
Olabilirlik Oram 25,805 8 ,001
Dogrusal-Dogrusal Ortakhik 8,070 1 ,005
N 506

a. 1 cells (6,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,57.

Tablo 24°te 6grenciler beklenenden daha az kesinlikle katilmiyorum se¢eneginde bulunmustur.
Issiz olanlar ise beklenenden fazla kesinlikle katilmiyorum seceneginde bulunmustur. Calisanlar
beklenenden fazla katilmiyorum seg¢eneginde bulunmustur. Son olarak dgrenciler beklenenden fazla
kesinlikle katiliyorum segeneginde bulunurken, ¢aligsanlar ise beklenenden az kesinlikle katiliyorum
seceneginde bulunmustur. Tablo 25’e bakildiginda genel tiiketici memnuniyeti ile meslek arasinda
anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin ¢alisanlardan daha fazla internet
aligverislerinde memnun olduklar1 anlasilmaktadir. Issiz kesimin ¢ogunlugu ise internet

aligverislerinde memnun olmadigi anlagilmaktadir. Hie desteklenmistir.
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Tablo 26: Medeni Hal ile Genel Tiiketici Memnuniyeti Capraz Tablo Karsilastirmasi

= =
t z = = =
Medeni HallA¢iklama < S S, g g 2 £ | Toplam
< E £ nE | & | EF
55| £ | 25| 3 |83
XY M N~ o0 M N> XY
Gozlenen Deger 27 50 139 118 |75 409
Bekar Beklenen Deger 28,3 55,8 134,2 121,2 69,5 409,0
Diizenlenmis -, -1,9 1,2 -8 |16
Gozlenen Deger 5 19 24 31 11 90
Evli Beklenen Deger 6,2 12,3 29,5 26,7 153 90,0
IDiizenlenmis -6 2,3 -1,4 11 +H1,3
Gozlenen Deger 2 0 3 1 0 6
Bosanmus |[Beklenen Deger A4 8 2,0 18 [0 6,0
Diizenlenmis 2,6 -1,0 9 -7 L1
Gozlenen Deger 1 0 0 0o P 1
Dul Beklenen Deger 1 1 3 3 12 1,0
Diizenlenmis 3,7 -4 -7 -6 5
Gozlenen Deger 35 69 166 150 (@86 506
Toplam i Klenen Deger 350 | 69,0 | 166,0 | 150,0 186,0 506,0

Tablo 27: Tiiketici Genel Memnuniyeti ile Medeni Hal Ki-Kare Testi

Deger df p
Pearson Ki-Kare 30,448¢? 12 ,002
Olabilirlik Oram 20,891 12 ,052
Dogrusal-Dogrusal Ortakhk 5,286 1 ,021
N 506

a. 10 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,07.

Tablo 26’da katilimcilarin genel tiiketici memnuniyeti ifadelerine vermis olduklar1 yanitlara

gore evli olanlar beklenenden fazla katilmiyorum segeneginde bulunmuslardir. Bosanmis kisiler ise

beklenenden fazla kesinlikle katilmiyorum seceneginde bulunmuslardir. Dul olan kisiler ise

beklenenden daha fazla kesinlikle katilmiyorum segenegini tercih etmistir. Tablo 27’de Ki-Kare testi

tablosunun altindaki bilgiye gore 5’ten kiicilk beklenen frekans goz yiizdesi %50,0 oldugu

goriilmektedir. Beklenen frekans1 5’ten kiiclik olan goz yiizdesi %20’den fazla ise “Olabilirlik

Oran1”( Likelihood Ratio Test) kullanilir. Olabilirlik oran1 ise p>0,05 oldugundan iliskinin anlamsiz

oldugu anlasilmaktadir. Kisinin medeni halinin internet alisverislerinden memnun kalip kalmasiyla

iligkisi olmadigini soyleyebiliriz. Hiz desteklenmemistir.

61




Tablo 28: Katihmeilarin Egitim Durumu ile Genel Tiiketici Memnuniyeti Capraz Tablosu

E E = = =
es s £ £ gt
Egitim Durumu Ac¢iklama % g g N S S % S Toplam
zE £ SE <€ gE
Gozlenen Deger 2 1 3 4 3 13
lkogretim Beklenen Deger 9 10 | 28 | 44 | 38 13,0
Diizenlenmis 1,2 ,0 1 -3 -,
Gozlenen Deger 14 11 29 26 20 100
Ortadgretim Beklenen Deger 71 ] 79 | 21,7 | 342 | 29,1 100,0
Diizenlenmis 30 | 13 | 20 | -19 | -2,2
Gozlenen Deger 18 23 70 | 134 | 100 345
Universite Beklenen Deger 245 | 27,3 | 75,0 | 118,0(100,2| 3450
Diizenlenmis 24 | -15 | -1,2 | 3,2 0
Gozlenen Deger 2 5 8 9 24 48
Yiiksek Lisans ve iistii  Beklenen Deger 34 | 38 | 104 | 16,4 | 139 48,0
Diizenlenmis -8 7 -9 24 | 3,4
Toplam Gozlenen Deger 36 40 | 110 | 173 | 147 506
Beklenen Deger 36,0 | 40,0 |110,0|173,0(147,0| 506,0

Tablo 29: Tiiketici Genel Memnuniyeti ile Egitim Durumu Ki-Kare Testi

Deger df p
Pearson Ki-Kare 33,614° 12 ,001
Olabilirlik Orani 31,608 12 ,002
Dogrusal-Dogrusal Ortakhk 16,675 1 ,000
N 506

a. 7 cells (35,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,92.

Tablo 28’de katilimcilarin egitim durumu ile tiikketici memnuniyeti ifadelerine vermis olduklar1

yanitlarda ilkogretim olan kisilerde farklilik bulunmamaktadir. Egitim durumu ortadgretim olanlar

beklenenden fazla kesinlikle katilmiyorum ve biraz katiliyorum segeneginde bulunmuslardir.

Beklenenden az ise kesinlikle katiliyorum tercih etmiglerdir. Egitim durumu {iniversite olan kisiler

beklenenden az kesinlikle katilmiyorum ve beklenenden fazla katiliyorum segeneginde

bulunmuslardir. Yiiksek lisans ve iistii egitim diizeyinde olan kisiler beklenenden az katiliyorum ve

beklenenden fazla ise kesinlikle katiliyorum segeneginde bulunmuslardir. Tablo 29’a bakildiginda

anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Ortadgretim diizeyinde ki kisiler internet aligverislerinde

memnun olmadigini, liniversite ve yiiksek lisans diizeyi kisilerin ise internet aligverislerinde daha

cok memnun kaldiklart séylenebilir. His desteklenmistir.
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Tablo 30: Katihmeilarin Yasadiklar1 Sehir ile Genel Tiiketici Memnuniyeti Capraz Tablosu

§ § = = =
£z 2 5| 5 | £5 | rom
sE| E | 42| 2 | E2| P
3= = R = 3 =
Sehir Aciklama X X N m M o XY M
Artvin Gozlenen Deger |11 38 143 58 4 254
Beklenen Deger (8,5 37,1 146,6 57,6 4,0 254,0
Diizenlenmis 1,6 2,1 -1,9 0,9 -1,6
Trabzon Gozlenen Deger 6 36 149 57 4 252
Beklenen Deger (7,5 36,9 145,4 57,4 4.0 252,0
Diizenlenmis -1,6 -2,1 1,9 -0,9 0,4
Toplam Gozlenen Deger |4 10 65 24 4 506
Beklenen Deger 4,0 10,0 65,0 24,0 4,0 506,0

Tablo 31: Tiiketici Genel Memnuniyeti ile Yasanilan Sehir Ki-Kare Testi

Value df p
Pearson Ki-Kare 37,3872 26 ,069
Olabilirlik Orani 40,675 26 ,033
Dogrusal-Dogrusal Ortakhk ,012 1 ,913
N 506

a. 24 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,50.

Tablo 30°da Artvin ilinde yasayan tiiketicilerin internet aligverislerinde genel tiiketici
memnuniyeti ifadelerine beklenenden daha fazla katilmiyorum seceneginde bulundugu
goriilmektedir. Trabzon ilinde yasayanlar ise beklenenden az katilmiyorum seceneginde
bulunmuslardir. Tablo 31°e baktigimizda pearson ki-kare p>0,5 oldugu goriilmektedir. Bu durumda
Ki-Kare testi tablosunun altindaki bilgiye gore 5’ten kiigiik beklenen frekans géz yiizdesi %44,4
oldugu goriilmektedir. Buna gore; beklenen frekansi 5°ten kiiciik olan g6z yilizdesi %20°den fazla ise
“Olabilirlik Oram1” kullanilir. Anlamlilik degeri 0.033’tiir. Yasanilan sehir ile genel tiiketici

memnuniyeti arasinda istatistiksel bir iligki bulunmaktadir. His desteklenmistir.

Tablo 32: Katihmeilarin Yasadiklar Sehir ile Tiiketici Yasam Tarzi Capraz Tablosu

5 g = = =
s | 8 | £ | g8

Sehir Agiklama = E’ E’ S S =< ¢ | Toplam
c 3 = NE = £ g
3= = s 3 = 8=
X M4 N [ N X M

Gozlenen Deger 22 24 57 94 57 254

Artvin Beklenen Deger 16,1 55,2 59,7 82,3 40,7 254.0

Diizenlenmis 2,2 -6,7 -,6 2,2 4,0
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Tablo 32: (Devami)

5 5 = = £
g8 | ¢ S| £ | g2
Sehir Agiklama = ? ? S S =< o | Toplam
ZE | = 8 | £ | 535
L ® < =« < ISR
X M N mn M N XY M
Gozlenen Deger 10 86 62 70 24 252
Trabzon Beklenen Deger 15,9 54,8 59,3 81,7 40,3 252,0
Diizenlenmis -2,2 6,7 ,6 -2,2 -4,0
Toplam Gozlenen Deger 4 32 110 119 | 164 81
Beklenen Deger 4,0 32,0 110,0 119,0 | 164,0 81,0

Tablo 33: Tiiketici Yasam Tarz ile Yasamlan Sehir Ki-Kare Testi

Value df p
Pearson Ki-Kare 56,6052 4 ,000
Olabilirlik Oram 59,263 4 ,000
Dogrusal-Dogrusal Ortakhik 23,810 1 ,000
N 506

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,94,

Tablo 32°de Artvin ilinde yasayan tiiketicilerin internet aligverislerinde tiiketici yasam tarzi

ifadesine beklenenden daha fazla kesinlikle katilmiyorum segeneginde bulundugu goriilmektedir.

Trabzon ilinde yasayanlar ise beklenenden az kesinlikle katilmiyorum segeneginde bulunmuslardir.

Artvin ilinde yasayanlar beklenenden ¢ok ¢ok az katilmiyorum segeneginde bulunurken, Trabzon da

yasayan katilimcilar ise beklenenden fazla katilmiyorum segeneginde bulunmuslardir. Artvin de

yasayan katilimcilar beklenenden daha fazla ve Trabzon da yasayanlar ise beklenenden daha az

kesinlikle

katiliyorum segeneginde bulunmuslardir. Tablo 33’e baktigimizda pearson ki-kare p<0,5

oldugu goriilmektedir. Bu durumda tiiketici yasam tarzi ile yasanilan sehir arasinda anlamli bir iligki

oldugu anlagilmaktadir. “Yasadigim mevkiinin aligveris ortamimma uzak olmasindan dolayi,

internetten aligveris yapmayi seviyorum.” Ifadesine Artvin sehrinde yasayanlar Trabzon da yasayan

kisilere gore daha fazla katilmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 34: Tiiketici Genel Memnuniyeti ile Tiiketici Yas Ki-Kare Testi

Deger df p
Pearson Ki-Kare 174,8662 144 ,041
Olabilirlik Orani 182,337 144 ,017
Dogrusal-Dogrusal Ortakhk ,022 1 ,882
N 506

a. 153 cells (82,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,07.
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Ki-Kare testi tablosunun altindaki bilgiye gore 5’ten kiiciik beklenen frekans goz yiizdesi
%82,7 oldugu goriilmektedir. Buna gore; beklenen frekansi 5’ten kiiglik olan goz yiizdesi %20’den
fazla ise “Olabilirlik Orani” kullanilir. Anlamlilik degeri 0.017’dir. Tiketicinin yasi ile genel

memnuniyeti arasinda istatistiksel bir iligki bulunmaktadir. Hi1 desteklenmistir.

Tablo 35: Tiiketici Genel Memnuniyeti ile Tiiketici Gelir Ki-Kare Testi

Deger df p
Pearson Ki-Kare 269,574 188 ,000
Olabilirlik Oram 237,395 188 ,008
Dogrusal-Dogrusal Ortaklik ,042 1 ,838
N 497

a. 219 cells (91,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10.

Ki-Kare testi tablosunun altindaki bilgiye gore 5’ten kiigiik beklenen frekans goz yiizdesi
%91,3 oldugu goriilmektedir. Buna gore; beklenen frekansi 5°ten kiigiik olan goz yiizdesi %20°den
fazla ise “Olabilirlik Oran1” kullanilir. Anlamlilik degeri 0.008dir. Tiiketicinin geliri ile genel

memnuniyeti arasinda istatistiksel bir iligki bulunmaktadir. Hi7 desteklenmistir.

Tablo 36: Artvin ve Trabzon’da Yasayan Katihmcilarin Genel Tiiketici Memnuniyeti

Karsilastirilmasi

T testi
t sd p

Degiskenler Gruplar N X SS

vt e .. Artvin 254 3,05 1,13
Tiiketici Memnuniyeti 6 Trabzon 52 283 113 2,14 504 ,032

Tablo 36 incelendiginde katilimcilarin online aligverislerindeki genel tiiketici memnuniyeti
yasadiklan sehirlere gore anlaml bir farklilik gostermektedir (t=2,14; p<0,05). Artvin’de yasayan
katilimeilarin online aligveris genel tiiketici memnuniyetine yonelik algilart (x=3,05), Trabzon’da
yasayan katilimcilarin genel tiiketici memnuniyeti algilarindan (2,83) daha olumludur. Haig

desteklenmistir.

Tablo 37: Artvin ve Trabzon’da Yasayan Katihmcilarin Genel Tiiketici Memnuniyeti

Karsilastirilmasi Devami

T testi

Degiskenler Gruplar N X SS t sd p
Artvin 254 3,60 1,24
Tiiketici Memnuniyeti 1 | Trabzon 252 3,80 1,09
Artvin 254 2,85 1,00
Tiiketici Memnuniyeti 2 | Trabzon 252 2,70 0,89

-1,91 504 ,056

1,80 504 ,072
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Tablo 37: (Devami)

T testi
Degiskenler Gruplar N X sS t sd p
Artvin 254 3,03 1,14

Tiiketici Memnuniyeti 3 | Trabzon 252 3,12 1,07 ~921 504 ,354
Artvin 254 3,35 1,14
Tiiketici Memnuniyeti 4 | Trabzon 252 3,37 1,10
Artvin 254 3,17 1,04
Tiiketici Memnuniyeti 5 | Trabzon 252 3,17 ,999
Artvin 254 2,37 1,07
Tiiketici Memnuniyeti 7 | Trabzon 252 2,46 1,15

-,226 504 821

-,102 504 ,919

-,908 504 ,364

Tablo 37°de tiiketici memnuniyeti 1,2,3,4,5 ve 7. ifadelerde Artvin ve Trabzon ilinde internet

aligverislerinde genel tiiketici memnuniyeti arasinda fark olmadig1 gosterilmektedir.

Arastirmanin Regresyon ve Korelasyon Analizi

Tablo 38: Regresyon Modeli Ozet Tablosu

Model R R Kare | Diizeltilmis R Kare | Standart Hata Tahmini
7782 ,605 ,604 ,43698

a. Ongoriiler: (Sabit), onlineort

Tablo 38’de modelimizde ki bagimsiz degisken olan online satin alma davraniginin bagiml

degisken genel tiiketici memnuniyeti lizerinde ki etkinin %60,4{inii agikladig1 goriillmektedir.

Tablo 39: Regresyon Anova Tablosu

Model Karelerin Toplam df |Ortalama Kare F Anlamhilik
Regresyon 147,171 1 147,171 770,717 ,000°
Residual 96,241 504 ,191
Toplam 243,412 505

a. Bagimh Degisken: tikmemort
b. Ongoriiler: (sabit), onlineort

Tablo 39°da anlamliligin p<5 olmasi ile bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkili

oldugu gorilmektedir.
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Tablo 40: Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Standartize | Standartize

- o) (it
Edilmemis Edilmis B icin 95,0% Giiven

Korelasyon |Dogrusallk istatistikleri

Model | Katsayilar | Katsayllar | T Arahgs
Ust Sifir . -
B |Hata Beta Anlam.|Alt Sinir Kismi | Boliim | HataP | VIF
Smir | Derece
(Sabit) | ,808 |,084 9,674| ,000 ,644 972
online | 675 | 04| 778 [p7.762| 000 | 626 | 720 | 778 | 778 | 778 | 1,000 | 1,000
Satin A.

a. Bagimlh Degisken: tiikkmemort

Tablo 40°da goriildiigii lizere online satin alma degiskenin anlamli oldugu ve genel tiiketici
memnuniyeti degiskenini etkiledigi goriilmektedir. B degerinde bir birimlik online satin alma
davranigindaki degisimin bagimli degiskende 0,673 birimlik degisimi oldugunu gostermektedir. Beta
degeri ise bagimsiz degiskendeki bir birimlik standart sapmanin bagimli degiskende 0,778 kadar
standart sapmada artisa yol actifi anlasilmaktadir. VIF degerinin 10’u asmasiyla bagimsiz
degiskenler arasinda giiclii bir iliskinin olmasina yani ¢oklu dogrusal baglanti problemine sebep
olmaktadir (Anilan vd, 2016:7776). Tabloda goriilen VIF degerinin 1,000 olmasi yani 10’dan kiigiik

olmasi ile bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olmadigini agikca gostermektedir.

Ha; desteklenmistir.
Tablo 41: Korelasyon Analizi
< R g =
(5]
=} é o E g = § § o @n o E\
= & = 2E |3 X Se | E5 |25 |22
5 . s 5 g = s g% | & 2
> o = =z 8 > < =SS = = = o 2 €
= Q = =« 3 = 23 203 c = = Q2
C = 40 E= | & = <L ¢ | O0< ==
Giiven 1 245" | 280" | 299" | 249" | 320" | 261" | 330" | 242" | 242"
Web-Site 245" 1 690 | 568 | 384 | 533~ | 567 | 609" | 528 | 523"
Unlii Marka | 280" | ,690™ 1 597 | 504 | 615~ | 568" | 595 | 608" | 550"
Tiiketici 209" | 568" | 597 | 1 403~ | 580" | 573" | .608™ | 547 | 562"
Yasam Tarz1
Sosyal 249™ | 384" | 504 | 403" 1 403" | 4747 | 466" | 444" | 520"
Medya
Fiyat K.i. 320" | 533" | 615~ | 580" | ,403" 1 574 | 683" | 609" | 578"
Algilanan 261 | 567 | 568 | 573 | 4747 | 5747 | 1 713" | 635" | 656
Fayda
Algilanan 330™ | 609 | 595 | e08™ | .466™ | 683~ | 713” | 1 695" | 686"
Kolayhk
Online. 242 | 528 | 608" | 547 | 444 | 609 | 635" | 695 1 778™
Aligveris
Vikeiel | o4z | 523” | 5507 | 5627 | 520 | 578" | 6567 | 686™ | 7787 | 1
Memnuniyeti

*p<,05**p<,01

Tablo 41°de degiskenlerin korelasyon analizi gosterilmektedir. Anlamlilik degerinin %5’°ten

kiiclik olmasi1 degiskenler arasinda iliski oldugunu gostermektedir. Bagimli degisken genel tiiketici
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memnuniyeti ile bagimsiz degisken giiven ile arasinda r=0,242 pozitif yonlii zayif bir iliski vardir.
Web-site kalitesi, tinlii marka iiriinleri, tiiketici yasam tarzi, sosyal medya, fiyat karsilastirma imkani,
algilanan fayda ve algilanan kolayligin bagimli degiskenle arasinda ki iliski sirastyla r=0,523, 0,550,
0,562, 0,520, 0,578, 0,656 ve 0,686 pozitif yonlii orta diizeyde bir iligkidir. Online satin alma
davranisi ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda ise r=0,778 pozitif yonlii giicli bir iliski
bulunmaktadir. Giiven ve sosyal medya degiskeninin algilanan fayda ile arasinda r=0,261ve 0,474
pozitif zayif yonli bir iligski vardir. Web-site kalitesi, iinlii marka tiriinleri, tiiketici yasam tarzi ve
fiyat karsilastirma imkéni ile algilanan fayda arasinda sirasiyla r=0,567, 0,568, 0,573, 0,574 pozitif
yonlii orta diizeyde bir iliski vardir. Algilanan kolaylik ile fiyatlar karsilagtirma imkéani arasinda
r=0,683 pozitif orta diizeyde iliski bulunmaktadir. Algilanan fayda ile algilanan kolaylik arasinda
r=0,713 pozitif giiglii yonlii iligki vardir. Son olarak algilanan fayda ve algilanan kolayligin online
satin alma ile arasinda r=0,635 ve 0,695 pozitif orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir. Hi, Hz Hz Ha,
Hs Hs, H7z Hs Ho Hio, Hi1, Hio, Hia, His His, Hi7 hipotezleri destelenmistir. Hiz desteklenmemistir.

Tablo 42: Arastirma Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotez | A¢iklama Sonug
H; Givenlik ve gizlilik kavramlari algilanan fayda ile iligkilidir. Kabul
H> Web- site kaliteli olmas1 algilanan fayda ile iligkilidir. Kabul
Hs Unlii marka iiriinleri algilanan fayda ile iliskilidir. Kabul
H, Tiiketicinin zaman odakli yasam tarz1 algilanan fayda ile iligkilidir. Kabul
Hs Teslimat tarihi algilanan fayda ile iligkilidir. Kabul
Sosyal medya aligveris sayfalarinin takipg¢i ve begeni sayisi algilanan fayda

He o Kabul
ile iliskilidir.
Fiyatlar karsilagtirma imkani algilanan kolaylik ve dolayisiyla algilanan

H~ £ ey g 4 ere e Kabul
ayda ile iligkilidir.

Hs Algilanan fayda online satin alma davranisi ile iligkilidir. Kabul

Ho Algilanan kolaylik online satin alma davranist ile iligkilidir. Kabul

Huo Online satin alma davranigiin genel tiikketici memnuniyeti iizerinde etkisi Kabul
vardir.

Hy Katilimcilarin yas dagilimi ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iliski Kabul
vardir.
Katilmcilarin cinsiyet dagilimi ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda

Hi T Kabul
iliski vardir.
Katilimcilarin medeni hal dagilimi ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda

Hais e . Red
iligki vardir.
Katilimcilarin egitim durumu dagilimi ile genel tiiketici memnuniyeti

Haa e . Kabul
arasinda iliski vardir.
Katilimeilarin yasadiklart sehir dagilim ile genel tiiketici memnuniyeti

His e g Kabul
arasinda iligki vardir.
Katilimeilarin meslek dagilimi ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda

Hise cge g . Kabul
iligki vardir.

Hyr Katilimeilarin gelir dagilimi ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda iliski Kabul
vardir.
Iki sehrin tiiketici memnuniyet (tiiketici memnuniyet 1) diizeyleri arasinda

His Kabul

fark vardir.
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SONUC VE ONERILER

Her gecen giin gelisen teknoloji, yenilikleri meydana getirmektedir. Bu gelisen teknolojinin
basinda ise internet gelmektedir. internet, uzun zamandir insanlarin hayatinda olan yenilikgi ve
insanlarin hayatini kolaylastiran bir teknolojidir. Her tiirlii bilgi, {iriin ve hizmet aligverisinin oldugu
bu platform siirekli yenilenmektedir. internetin gelismesiyle, perakendeciler, saticilar ve tiiketiciler
internet lizerinde satis iglemlerine baglamistirlar. Alici- satici iligkisinde her iki tarafinda isini

kolaylastiran internet aligverisleri giinlimiizde fazlasiyla tercih edilmektedir.

Tiiketicilerin yasadiklar1 yerde alisveris imk&ninin olmamasi, kisithh imkénlara sahip olmasi
kisileri geleneksel yontemden internet ortamina siiriiklemektedir. Internet aligverislerinde tiiketiciler
her ne kadar giiven, giivenlik, gizlilik ve iiriin kalitesi gibi konularda endiseli olsalar da internet
aligverislerinde ciddi anlamda bir artis s6z konusudur. Tiiketiciler daha 6nce internetten alisveris
yapan kisgilerin yorumlar1 ile arkadas, akraba tavsiyeleri, iinlii ve fenomenlerin 6nerileri ile internet

aligveriglerini rahatga tercih edebilmektedirler.

Internet aligverislerinde tiiketicilerin davranis ve tutumlarini anlamak ve satin almaya etkilerini
arastirmak adina bir¢ok ¢aligma yapilmistir. Bu calismada ise gelisime egilim gosteren sehir Trabzon
ve gelisime daha az egilim gosteren Artvin sehrindeki internet aligverislerinde ki tiiketici
davraniglari, memnuniyeti ve aralarindaki fark arastirilmistir. Ve aym1 zamanda genel tiiketici
memnuniyetini etkileyen unsurlarin neler olduguna bakilmistir. Genel tiiketici memnuniyetini
etkilemesi beklenilen degiskenler, tiiketicilerin internet alisveriginden algilamis olduklart fayda,
algilamis olduklar kolaylik, online satin alma davranigi ve sosyo-demografik degiskenlerin etkisi
bulunmaktadir. Algilanan fayda ile giiven, giivenlik, gizlilik, web-site kalitesi, iinlii marka iiriinleri,
tiikketici yagam tarzi ve sosyal medya aligveris sayfalari takip¢i ve begeni sayisi degiskenlerinin
iligkili oldugu sonucuna varilmistir. Fiyatlar1 kargilastirma imkani ise algilanan kolaylikla iligkisi

bulunmaktadir.

Tiiketici memnuniyetini anlamak i¢in ¢alismaya detayli bakilmistir. Analiz sonuglarina gore
tiikketiciler internet aligverisleri yaparken giiven konusunda tedirgin olduklarina, tiriiniin gérselde
gosterilenden farkli gelmesiyle giiven problemi yasadiklari anlagilmaktadir. Katilimcilarin ¢ogu
web-sitesinde aradiklar1 her tiirli riinii bulabildigini, ihtiyacimt kolaylikla karsilayabildigini
nihayetinde web-site kalitesi ve diizeninin online satin almada ve tiiketici memnuniyetinde etkili
oldugu sonucuna varilmistir. Tiketiciler bilindik, {inlii markalarin internet aligverisinde sorun

yasamadiklar1 daha giivenli bulduklar1 sonucuna ulasilmistir. Unlii markalarin internet fiyatlarinin



daha uyguna olmasi, indirime gidilmesi tiiketicileri etkilemektedir. Katilimcilar internet
aligverislerinde genellikle popiiler olan markalari tercih ettigi bilinmektedir. Geleneksel magazada
ve internet aligverislerinde ayni iiriiniin fiyatlarinda degisiklik olmamasi sartiyla katilimeilarin
gelencksel magazayi sectigi sonucuna varilmistir. Katilimeilar sosyal medya aligveris sayfalarindaki
takipgi, begeni, yorum sayilarinin alisverisi etkileme konusuna kismen katilmaktadir. Daha sonra
tiikketiciler {irlinlerin fiyatlarini kargilagtirma imkanindan dolayi internet aligverislerini tercih ettigini
sOyleyebiliriz. Ve aligveris sitelerinde fiyatlar arasinda ¢ok biiyiik fark olmamasiyla siirekli aligveris
yaptig1 sayfay1 tercih ettii sonucuna ulagilmistir. Aligveris sayfasinda 6deme yonteminde taksit
secenegi olmasi tiiketicilerin satin almasini etkilemektedir. Katilimeilar aligveris sitelerinin 24 saat
hizmet vermesi, yorulmadan, sira beklemeden aligveris imkan1 sunmasini kolaylik olarak gérmekte
ve satin almasini etkilemektedir. Katilimcilar {iriin iadesi olan sayfalardan tereddiit etmeden alisveris
yapabilmektedir. Katilimcilar aligveris sayfalarmin {iriin ve kampanya hakkinda bilgilendirme
mesajlar1 atmasindan kismen memnun kalmaktadir. Online aligveriste tiiketicilerin memnuniyetini

etkileyen en 6nemli unsur tiiketici yorumlar1 oldugu sonucuna varilmustir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek ve
yasanilan sehir genel tiiketici memnuniyetinde etkilidir, fark oldugu saptanmistir. Egitim diizeyi
universite ve daha ileri diizey olan kisiler internet aligverislerinde memnun olduklart sonucuna
varilmistir. Cinsiyet agisindan da farka bakilacak olursa internet aligverislerinde kadinlar erkeklere
gore daha memnun kaldiklarini sdyleyebiliriz. Artvin sehrinde yasayan tiiketiciler sehirde imkanlarin
kisitli olmasi veya aligveris ortaminin olmamasindan dolay1 internet aligverisini sevmekte ve tercih
etmektedir. Katillmcmin medeni hali ile genel tiiketici memnuniyeti arasinda bir iligki
bulunamamigtir. Katilimcinin bekar, evli, bosanmis ya da dul olmasi arasinda tiiketici
memnuniyetine yansiyan bir farklilik bulunmamaktadir. Artvin ve Trabzon’da yasayan katilimeilarin
internet aligverislerinde ki memnuniyetini karsilastirdigimizda bir ifadede farklilik oldugu tespit
edilmistir. Bu ifadeye gore Artvin’ de yasayan katilimcilarin Trabzon’da ki katilimcilara gore
internet aligverisleri memnuniyetine daha olumlu yaklastiklar1 sonucuna varilmistir denilebilir.
Genel olarak tiiketici memnuniyeti ifadelerine bakacak olursak iki sehir arasinda farklilik olmadigi

da sdylenebilir.

Tiim degiskenler arasinda iliski bulunmustur. iliskinin en giiclii oldugu degiskenler ise online
satin alma davranigi ile genel tiikketici memnuniyetidir. Bunun diginda algilanan fayda ile algilanan
kolaylik arasinda da giiglii bir iliski oldugu sonucuna varilmstir. Tiiketicilerin algilamis olduklar

kolaylik arttik¢a algilanan faydanin da arttig1 anlagilmaktadir.

Tiim bunlarin sonucunda internette saticilarin giivenlik, gizlilik ve gliven konularinin {izerinde
daha ¢ok durmalarinda, bu kavramlarin internet aligverislerinde fazlasiyla Onem tasidigini
sOylemekte fayda vardir. Tiiketiciler ihtiyact olmadigi halde internetten aligveris yapmaktan

hoslanmadigini belirtmislerdi. Bu durumda saticilardan beklenilen gereksiz tiiketimi 6nleyebilmeleri
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adina projeler ve caligmalar yiiritmesidir. Son donemlerde internet alisverisleri kolayca,
diisiinmeden yapilabildigi icin tiiketicilerde farkindalik saglanmalidir. Daha fazla bilingli
tiikketicilerin olugmasi i¢in caligmalar yapilmasi onerilmektedir. Artvin sehrinde aligveris ortaminin
uzak olmasi, irilinlerin pahali olmasi tiiketicileri internet aligverisine sevk ettigi ¢aligmada
sonuglanmistir. Sehirden uzak kdyde yasayan kesim icin kargolarin kdylere hizmetinin artirilmasi

gerektigi sOylenebilir.

Internetten aligveris yapmay1 sevmeyen kesim icin isletmeler internet alisveris sayfalarina
yenilikler getirmelidir. Tiiketiciyi sayfaya ¢ekmek icin, alinan {iriiniin tiiriine gére sayfada miizik
calabilir. Ornegin Retro bir iiriin alirken ona gore bir miizik, spor iiriin, klasik iiriin gibi kategorilere
0zel miiziklerle aligveris ortami canlandirilabilir. Daha sonra siirekli aligveris sayfasinda olan zaman
ayiran, begendikleri iirlinleri bagkalartyla paylasan ve etkilesimin artmasini saglayan tiiketicilere 6zel
indirim, kupon gibi hediyelerin olmasi tiiketiciyi etkileyebilir. Son olarak tiiketiciler internet
aligverislerinde yorumlara 6nem vermektedir. Bunun igin yorumlarda alinan iirliniin resminin
paylasilmasi miimkiin olabilir yahut aligveris sayfasinda daha once fliriin alan yorum yapan

miigterilerle 6zel mesajlagma platformunun olmasi 6nerilmektedir.

Yapilan bu ¢aligma gelisme diizeyi yliksek Trabzon ili ve gelisme diizeyi diisiikk Artvin olan iki
sehrin karsilagtirllmasi ve internet aligverislerinde ki tiiketici memnuniyetinin arastirilmasindan
olusmaktadir. Ulke ¢apinda genelleyecek sonuclar olmadigindan, arastirmanin daha genis bolgeler
arasinda karsilastirma yapilmasi ya da birbirine daha yakin iki gelismis ve ya gelismemis sehirde
yapilmasi gelecek arastirmacilara onerilebilir. Gelecekteki arastirmacilar i¢in meslegi ev hanimi olan
veya calisan kisilerin internet aligverislerine karsit davranislari, tutumlart ve memnuniyetlerinin
karsilastirilmasi 6nerilebilir. Yani tiiketicilerin mesleklerine gore online aligverise olan tutumlarinin
detayl1 arastirilmasi olabilir. Daha sonra online aligverislerde tiiketiciler en ¢ok hangi tiriin tiirtinii
segtigine dair ve tercih edilen iki iiriin tiiriiniin karsilastirilmasina yer verilebilir. Ornegin gida
iiriinleri ve tekstil iiriinlerine dair tiiketicilerin online aligverisi tercih etme durumu, memnuniyeti
arastirilabilir. Gelecekte ki aragtirmacilar igin tiiketicilerin online aligveriste daha ¢ok mobil
uygulamasii m1 yoksa internet aligveris sitesini mi tercih ettiklerine dair ¢aligmalar yapilabilecegi
Onerilir. Son olarak ise pandemi doneminde online aligverislere yogunlugun oldugu asikar
bilinmektedir. Bu siirecte kisilerin duygu, diisiince, tutum ve tarzlarinda degisiklikler olabilmektedir.
Bu nedenle tiiketicilerin normal pandemi Oncesinde yapmis olduklari online aligveris sikligi ve

pandemi agsamasinda ki yapmus olduklar1 alisveris sikligi ve memnuniyetleri arastirilabilir.
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EKLER



Ek 1: Anket Formu

Saygideger Katilimet;

Oncelikle anket formuma katildiginiz ve yiiksek lisans tezime saglayacagimz katkilarmizdan
dolay1 tesekkiir ederim. Bu ankette amag internet aligverisleri ve geleneksel alisveris arasindaki farki
saptamak ve tiilketici memnuniyetini anlamaktir. Genel olarak aligveris yaptiginiz bir internet sitesini
diisiinerek cevaplayabilirsiniz. Anket yaklasik 5 dakika siirmektedir. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir

ederim. Kolay gelsin

SOSYO-DEMOGRAFIK DEGISKENLER

CINSIYET: ( )JKADIN ( )ERKEK

YASINIZ:

MEDENI HALINIZ: ( )BEKAR ( )EVLI ( ) BOSANMIS ( )DUL

AYLIK GELIRINIZ:

EGITIM DURUMU: ( )iLKOGRETIM ( )ORTAOGRETIM ( )LISANS ( ) YUKSEK LISANS +
YASADIGINIZ SEHIR: ( JARTVIN ( ) TRABZON

MESLEK:
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Ek 1: (Devam)

GUVEN, GUVENLIK VE GIiZLIiLIiK

% % = = =
o o
wo | 9 z| =z |4z
sz = = o o x O
22 = g = > S =
z = = s = = =z 4
25| 5 |2%| £ | 2%
Y X N4 ¥ X 4 Y X
internet aligveris sitelerinde giiven problemi yasarim,
tedirgin olurum.
internet alisverislerinde kisisel bilgilerin calinma riskinden
dolayi gliven sorunu yasarim.
Kisisel bilgilerimin alinmasiyla istenmeyen mesaj, e-posta
gonderilecegini distnlirim.
Kredi kart bilgilerimi siteye kaydederken siiphe duymam
Siparis verdigim Urin sitede gosterilenden farkli gelmesi
sonucu sayfayi giivenli bulmam.
internet lizerinden alisveris yaptigim firmalarin, iznim
olmadan bilgilerimi diger firmalarla paylasmadigina
inanirim.
internet tizerinden alisveris yaparken, kredi karti yerine
sanal kredi karti kullanirim
WEB SIiTE KALITESi/DUZENI
% % = = =
[ o
W O o z z w2
~z = = (@) o ~ O
22 = g = > S =
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internet alisveris sitelerinin ana sayfasi hizl yiiklenir,
sorun yasamam.

internet alisveris siteleri bana ihtiyacim olani bulma
olanagi saglar.

internet alisveris sitelerinde kullanilan renkler dikkatimi
ceker.

internet alisveris sitelerinde satilan Griinlerin resminin
net olmasi kalitesini gosterir.

internet aligveris sitesinin giincel olmasi satin almami
etkiler.
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Ek 1: (Devam)

UNLU MARKA URUNLERI

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KISMEN

KATILIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE

KATILIYORUM

Bilindik markalarin internet alisveris sayfalarindan
rahatlkla alisveris yaparim.

Taninmis markanin internet siteleri, daha yliksek glivene
sahiptir.

Popiler markalarin internette daha uygun fiyata
diismesini beklerim.

Online alisverig yapacagim zaman populer markalari
tercih ederim.

Markanin taninmasi veya hatirlanmasi, sosyal medya
fenomenlerinin paylagimlari ile daha etkili olur.

TUKETICi YASAM TARZI (ZAMAN ODAKLI)

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KISMEN

KATILIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE

KATILIYORUM

Yasadigim mevkiinin alisveris ortamina uzak olmasindan
dolayi, internetten aligveris yapmayi seviyorum.

Zaman kaybi yaratmayacak sekilde yiiz ylize alisveris
yapacagim market magaza vb. yerler olsa internet
Uzerinden aligveris yapmam.

internetten aligveris yapmak zaman kazandirir.

Online ahsveris sayfalarinda kisa siireli indirimlerin
olmasi aligveris yapmaya yonlendirir.

Alacagim Uruniin yuz ylze (magaza vb.) satis
yerlerindeki fiyatinin internet satis fiyatiyla ayni
oldugunu bilsem bile, yine de Urind internet izerinden
satin alirim.
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Ek 1: (Devam)

SOSYAL MEDYA ALISVERIS SAYFALARIN TAKIPCi, BEGENI SAYISI

% % = = =
o o
=S S z = w2
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22 = g = > ==
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Sosyal medyadaki alisveris sayfalarinin takipgi sayisinin
fazla olmasi beni olumlu yonde etkiler.
Sosyal medyadaki alisveris sayfalarinin begeni-yorum
sayisinin fazla olmasi beni olumlu yénde etkiler.
Takipgi sayisi fazla olan fenomen-inlilerin 6nerdigi
Urunler dikkatimi geker.
Sosyal medya aligveris sayfalarini, taninmis kisilerin takip
etmesi onemlidir
Satin alacagim mal/hizmet ile ilgili sosyal medyada
populer olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.
FiYAT KARSILASTIRMA iMKANI
% % = = =
[ [
wo |9 z | 2 W 2
~z = = (@) o ~ O
22 | 2 2= | = S =
z = s = = Z =
0% | < ok | g Q&
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internet alisveris sitelerinde Uriinlerin fiyatlarini
degerlendirip en uygununu tercih ederim.

Fiyatlar arasinda ¢ok biyuk fark olmadigi siirece sirekli
alisveris yaptigim sayfayi tercih ederim.

internet aligveris sitelerinin diger saticilar ile fiyat
kiyaslama olanagi saglamasi satin almada belirleyici
unsurdur.

Sosyal medyada (instagram,facebook gibi) tirtinlerin
fiyatlari agikga belirtiimeyebilir.

Taksitli alisveris imkani sunan siteyi tercih ederim.
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Ek 1: (Devam)

ALGILANAN FAYDA

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KISMEN

KATILIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE

KATILIYORUM

internet saticilari misterilerle icten davranislarda
bulunur.

Aligveris yapacagim sitenin hakkindaki olumlu reklamlar
o siteden alisveris yapmami saglar.

internet lizerinden alisveris yapmamin en biiyiik nedeni
cevremde satilan Urinlerin ¢esidinin az olmasidir.

Online aligveris sayfasindan aldigim Grinlerden
pismanlik duymam, 6demis oldugum licrete deger
Urunler oldugunu disiintrim.

Satici baskisi olmadigi icin internet aligveriglerini
geleneksel aligveris yontemine tercih ederim

ALGILANAN KOLAYLIK

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KISMEN

KATILIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE

KATILIYORUM

ihtiyacim olan Uriinleri internet lizerinden siparis
veriyor olmam bana zamandan dolayi kolaylik
saghyor.

internet alisveris sitesi hosuma gidebilecek seylerle
ilgili bana 6nerilerde bulunur.

internet alisveris sitesinde gelecekte satin almak
isteyecegim Urlnlerle ilgili ahsveris listeleri
hazirlayabilir ve bunlari kaydedebilirim.

internette 24 saat alisveris imkaninin olmasi benim
icin kolayliktir.

internet alisverislerinde her tiirli iriin, fiyat,
ozellik karsilastirmasi kolaylik saglar.

internet alisverisleri yorulmadan, sira beklemeden
ahisveris imkani saglar.
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Ek 1: (Devam)

ONLINE SATIN ALMA

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KISMEN

KATILIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE

KATILIYORUM

internet ortaminda aligveris yaparken daha énceden
satin alma niyeti olunmayan seylerde satin alinir.

internet ortaminda yapilan alisverislerde, alisveris
yapildigi andaki duygulara baglh olarak satin alma eylemi
gerceklesmektedir.

indirim, kampanya, kupon sayesinde internet alisverisini
tercih ederim.

jadesi olan giivenilir sayfalar sayesinde rahatlikla
internet aligverisini tercih ederim.

Normal magazadan aligveris yerine internetten satin
almayi tercih ederim

GENEL TUKETIiCi MEMNUNIYETI

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KISMEN

KATILIYORUM

KATILIYORUM

KESINLiKLE

KATILIYORUM

internet izerinden daha &nce alisveris yapanlarin
yorumlari satin alma davranisimi etkiliyor.

internetten yapilan alisverislerde satis sonrasi
destegin olmadigini diisiinlyorum.

Alisveris sayfasi tirlin ve kampanyalar hakkinda
bilgilendirme mesajlari atmalidir.

internet alisveris sitesinden bir (iriin satin
aldigimda kendimi mutlu hissederim.

internet alisveris sitesini esime dostuma tavsiye
ederken tereddiit duymam.

internet (izerinden alisveris yapmaya
basladigimdan beri, magazalara pek gitmiyorum.

ihtiyacim olmadigi halde internetten birgok iiriin

satin alirnm ve bu durum beni ¢ok mutlu eder.
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