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ABSTRACT

The internet shopping reached a very important point in a globalizing world through.
With the advancements in technology, the internet shopping has become one of the
most discussed topics in the buying behavior. In the literature, many studies have
done on online shopping consumer behavior in many countries. However, this study
is on online shopping, consumers' purchasing behavior in Gazimagusa Town, TRNC
on participants aged 18 to 25. It is aimed to examine consumer attitudes towards
online shopping on 300 consumers, using survey method. The investigated variables
were; gender, education, economic distribution, the number of credit cards held,
online shopping experiences, buying behavior, social media and risk perceptions. To
test differences between two independent groups the SPSS 20 software used in

analysis. One-way variance and the Chi - square tests were applied.

As a result of the research, it was inferred that there is a significant difference
between online experience with gender and the risk perceptions. In addition, there
were significant differences between buying behavior and monthly income; level of
education and online experiences also. On the other hand, there is a partial
statistically significant difference between consumers' purchasing behavior and credit
card ownership, social media and the products purchased, consumer gender and

purchasing behavior.

Keywords: Marketing Concept, Online Shopping, Buying Behavior



Oz

Kiresel diinyada internet tizerinden alisveris ¢ok Onemli bir noktaya gelmistir.
Teknolojinin de ilerlemesiyle birlikte internetten aligveriste satin  alma
davraniglarinda ki farkliliklar en fazla tartisilan konulardan biri haline gelmistir.
Literatire bakildiginda ¢evrimigi alisveriste tiiketici davranislariyla ilgili birgok
iilkede c¢alisma yapildigr goriilmektedir. Fakat bu calisma ¢evrimici aligveriste
tiiketicilerin satin alma davranislarint KKTC Gazimagusa’da yasayan 18-25 yas arasi
Kitle Gzerinde incelemektedir. 300 tiiketici lizerinde ¢evrimigi alisverise karsi olan
tutumlari incelemek amaglanmis ve anket yontemi kullanilmistir. Analizler igin ele
alman degiskenler; cinsiyet, egitim, ekonomik dagilim, kredi kart sayisi, ¢evrimigci
aligveris deneyimleri, satin alma davranis bi¢imi, sosyal medya ve risk algilar1 olarak
ele alinmugtir. Degiskenlerin incelenmesi igin SSPS 20 programinda; Bagimsiz Iki
Grup Arast Farkliliklarin Testi, Tek Yonli Varyans Testi ve Ki- kare Testi

uygulanmustir.

Arastirmanin sonucunda; cinsiyet ile ¢evrimicgi deneyimi ve risk algilar1 arasinda
anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin satin
alma davranislan ile aylik gelir diizeyleri ayrica cevrimi¢i deneyim ile egitim
durumlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu anlasilmistir. Diger taraftan, tiiketicilerin
satin alma davraniglar ile kredi kart sahipligi, sosyal medya ile satin aldiklari {iriin
ve tliketicilerin cinsiyetleri ile satin alma davraniglar1 arasinda kismi olarak anlaml

bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Anlayisi, Cevrimigi Aligveris, Satin Alma Davranigi
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Bolim 1

GIRIS

Gunumuzde teknoloji diinya ¢apinda bir kavram haline doniismiistiir. Dolayisiyla
teknoloji, kullanildigi birgok ticaret kolunda gbéz ardi edilemez bir ilerleme
kaydetmistir. Ayrica teknolojinin hizli gelisiminin sonucu 6nemini arttiran internet
teknolojisinin, kullanim amaglar1 gesitlenmistir. Ornegin daha dnce sadece eglence
odakli kullanilan bu sistem imkanlarin artmasi ile birlikte kullanicilarin sadece 6zel
hayatlarin da degil, is yasamlarinda da faydalanabilecekleri bir olanak haline
dontigmiistiir. Diger yandan iletisim kolaylig1 saglamasi, mesafeleri ortadan
kaldirmasi gibi ifadeler disinda aligveris konusunda da tiiketici ve iireticiye karsilikli
fayda saglamasi gibi etkenler s6z konusudur. Iktisadi yasamin farkli boyutlarinda
internet uygulamalarinin yayginlagsmasi, kisilerin hayat standartlarini arttirirken
tilketim yapan bireylerin tutumlarini, tutkularin1 ve aligveristen anladiklar sekilleri
de onemli derecede farklilagtirmustir (Turan, 2008:724, 725). Internet bilgi akisi
disinda ticaret acisindan olusturdugu yaygin alan tiim isletmeler ve tiiketiciler i¢in
onemli bir konudur. Sagladig1 yararlardan bir tanesi kuvvetli dagitim kanallarim
olanak yaratmasidir. Bu yollarla hem firmalar {riinlerini daha genis bir alana
sunabilmektedirler hem de tiiketiciler ulagsmak istedikleri tiriinlere daha kolay ve hizl
bir sekilde ulasabilmektedirler. Internet teknolojisinin ticaret alanina girmesi ile
birlikte firmalara birgok firsat dogmustur. internet kullanimi, sirketlerin daha fazla
pazar payi elde etmelerine, diinya ¢apinda taninabilme ihtimallerinin artmasina, daha

diisiik maliyetle 6nceden var olan iirlinlerini tanitabilmelerine firsat vermelerine ve



bu baglamda daha fazla kar saglamalarina katkida bulunmustur. Belirtilen faydalar
faaliyete gegirebilen isletmelerin, tiiketicilerine daha ¢ok hizmeti, cok daha az zaman
alarak ulastirmasi sektor olarak bakildiginda diger isletmelere gore avantaj elde
etmesini demektir. Sektorde faaliyet gosteren diger isletmeler bu duruma ayak
uydurma gereksinimi duyacaklardir. Artik sadece isletmenin bir internet sitesine
sahip olmasi tek basina bir anlam ifade etmeyecektir. Isletmeler arasi rekabet
artacaktir. Ve web sitesinin yami sira internet teknolojisinin sundugu diger
hizmetlerin de gerekliligi anlasilacaktir. Onceki zamanlarda isletmeler, cok az
firmanin ulasabildigi teknoloji kaliplariyla hareket eden yiiksek maliyetli bir ag
baglantilarini ilerletmeye ¢alisirken bu durum giliniimiize geldik¢e degismistir. Artik
internet, firmalarin is yaptiklart diger cevreyle daha hizli, basit ve ucuz iliskiler
kurabilmeye baslayabilmislerdir. Gelismelerin sonucunda internet bilgi ulagiminin
zorlugunu, pahaliligim1 ve bi¢imini etkilemistir. Bilginin ekonomik yapisinda
degismeler olusturmustur (Bakos, 1998; Bakos ve Brynjolfsson, 1999; Hann ve

Terwiessch, 2003).

Internet teknolojisinin diisiik maliyet avantajindan yararlanan gelismekte olan
tilkelerdeki firmalarin gelismis olan iilkelerdeki biiylik firmalarla rekabet edebilme
imkanlar1 artabilecektir. Dolayisiyla tiim isletmeler esit bir firsat elde
edebileceklerdir. Firmalar aym1 derecede kaynak elde edebilme olanagina sahip
olabileceklerdir. Ulkeler agisindan da ekonomiye saglayacag yarar da séz konusu
olmaktadir. Bu baglamda piyasalar daha fazla saydam olacak ve firmalarin pazara
girebilme olanaklar1 daha fazla olacaktir. Elektronik ticaret bir¢ok acidan isletme ve
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine ulasmalarin1 saglayan sistemler biitiiniidiir. E-

ticaret, hizmetlerin sunumunun yapilmasi agisindan saglanacak faydalara daha hizl



ulagim, iirliniin mevcut kalitesini gelistirerek tiiketicilerin ve isletmelerin talep ve
ihtiyaclarini ortaya ¢ikaran bir sistem olarak da goriilebilir (Kalatoka ve Whiston,
1997:3). Yapilan incelemelerden de bilindigi tizere elektronik ticaret kullaniminin en
yaygin oldugu iilkeler gelismis iilkelerdir. Ornegin; ABD, Kanada ve bir takim AB
iilkeleri de yaygin olarak e-ticaret faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Elektronik
ticareti gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

Giliniimiizde bilgi akis1 ¢caginin gelistigini gdze aldigimizda, teknolojinin de hizli yol
almasi1 dahilinde ge¢gmisten kalan maliyetli pazarlama yontemlerinin yerini daha aktif
sonuclar veren, ulagim kolaylig1 saglayan ve tiim bunlara ragmen daha uygun
maliyette olan internet pazarlama ydntemi meydana ¢ikmistir. Internet pazarlamast;
iiretim yapan ve tiiketici acisindan iki taraf i¢inde olumlu sonuglar yaratacak,
cevrimici faaliyetler ile diisiince, lirlin ve hizmet degisikligine olanak saglayan,
tiiketici ile giizel bir iligki yapilandirma ve buna siireklilik saglayabilme iliskisi insa
etme ve bunu devam ettirme metodudur (Ekmekci, Berber ve Kutlu, 2007: 47).
Internet pazarlamasmin gelismesi sonucunda iiretici ve tiiketici firmalar arasinda
baska bir bag olusmustur. Tiiketicilere verilen 6nem artmaktadir ve tiiketiciler {iretici
firmalara gore istiinlik saglamistir. Tiketicilerin elinde bulunan sinirsiz erigim
imkan1 sayesinde satin almak istedikleri iiriinler hakkindaki bilgilerin igerigine
aninda ve basit bir sekilde ulasmaktadirlar. Bu durumda tiiketiciler internet iizerinden
iirlin satin almadan 6nce olusabilecek her sorun ve sorunun cevabina ulasabilme
imkan1 saglayabileceklerdir. Ornek olarak; fiyat, kalite ve diger 6zellikler agisindan
secenekler arasinda kiyaslama yapabilme imkani ayrica konuda gerekli bilgi
birikimine sahip bireylerden ve satis yapanlardan akla gelebilecek her konuda sonsuz
fikri alabilme sans1 gibi olgular, tiiketicilerin internetten elde edebildigi

faydalardandir (Kircova, 2005: 66). Ayrica tiiketici satin alma basamaklarinin her



birini elinde tutma imkanina sahip olmaktadir. Tiiketici bu durumdan farkindalik
saglamis ve avantajlar1 kendi lehine ¢evirerek satin alma davranisi sergilemektedir.
Isletmelerin bunu saglamasi i¢in hedef kitlede bulunan tiiketici davranislarini iyi
tahmin edebilmeli ve onlara miisteri tatmini saglayacak stratejileri gelistirmelidir.
Belirlenen tiiketici goriintiileri sayesinde tiiketici ihtiyaglarindan daha fazla haberdar
olabilme ve bu taleplere en kisa siirede cevap verebilme Onceligine sahip
olabileceklerdir. Gegmis zamanda pazarlama agisindan basar1 saglamis isletmelerin
stratejilerinde 6nemli bir yere sahip olan tiiketici davranis1 bilimi bir¢cok disaridan
gelen etmenlerden etkilenmektedir. Bireylerin birtakim 6zellikleri etki edilemezdir.
Ornegin tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, yasadiklari gevre, inanglar1 ve
psikolojik olaylar1 ayrica kisiliklerine ait 6zellikleri gibi. Tiiketici satin alma karari
ve siirecleri belirli olan birtakim modeller ile fikir yiiriitmeye ¢alisir ve anlayabilme
cabasinda bulunurlar (Chen, 2009:308). Tiiketicilerin tercihlerini tahmin etmek,
onlarin internetten pazarlamaya karsi olan diislincelerini belirlemek internetten
aligverise olan baglilig1 arttiracak ve her yere hizli bir sekilde ulagsma istekleri ile
birlesecektir. Miisteriler her zaman kendilerine verilen degerleri goérmek ve
kendilerini 6nemli hissetmek istemektedirler. Bu baglamda {iriinii satmay1 amaglayan
firmanin bu konunun iizerine diismesi miisteri baglilig1 acisindan olumlu sonuglar
almasin1 saglayabilecektir. Bilgi erisiminin saglanabilmesini destekleyen sosyal
medya araglar1 kullanilmasi da bir avantaj olusturabilmektedir. Cogu insanin
zamanin bircogunu farkli amaclarla gecirdigi sosyal medya igeriginde reklam,
tanitim vb. olgulari barmdirmaktadir. Interneti aktif olarak kullanan bireyleri sosyal
medyada bulunan cevrimigi alisverise olanak saglayan igerikler satin alma
davraniglarini giidiillemektedir. Reklamin; ihtiyaglar1 karsilama, farkindalik yaratma,

bilgi saglayabilme, satin alma istegi uyandirma, tiiketicinin {liriinii almasin1 saglama



ve miisterinin sadakat duygusunu gelistirme gibi fonksiyonlari oldugu soylenebilir
(Tosun, 2007: 254). Tlketiciye ¢evrimigi aligverisin cazip gelen yanlarindan biri de
interneti kullanarak triin hakkinda bilgi toplamak, dolanarak tek tek bilgi
toplamaktan daha kisa siirede ve daha az yorucudur. Ayrica bireylerin kendi 6zel
islerinden zamanlarinin kalmamasi, birgok dis etkenden dolay1 tiiketicilerin ihtiyag
ve taleplerinin hizli degigsmesi sonucu iiriinlere daha kolay yollardan ulasabilme
gereksinimini dogurmustur. Dolayisiyla ¢evrimigi aligverisin tiiketicilere sagladig
kolayliklardan biri tiim iirlinlere ve alternatiflerine kolay ulasabilme olanagi
yaratmasidir. Cevrimigi aligverisin tercih edilme oraninin artmasinin nedenlerinden
biri de bu olabilir. Tiketicilerin yasama sekilleri ve firlinlerden beklediklerinin
degismesi, piyasalarin serbest ekonomik yapiya ulasmalari nedeniyle rekabetin
artmasiyla birlikte artan rekabete ayak uydurabilmek i¢in pazarda bulunan iiriinler ve
hizmetler de artmistir. Dolayisiyla aligveris bireyler icin fazla zamanlarimi alan ve

ugrastiran bir aktivite durumuna doniistiir (Kircova, 2005: 67).

Diinyanin genelinde e-ticaret 6nemli Olclide faaliyet gostermektedir. Fakat birgok
tiketici ¢evrimic¢i aligverise karst tam bir odaklanma saglayamamaktadir.
Tiiketicilerde olusan bir¢ok giliven sorunundan kaynaklanan 6n yargilar, ¢evrimici
aligverise karsi tereddiitli bir tutum sergilemelerine sebep olabilmektedir. Tim
kolayliklart  saglamasinin ~ yan1  sira  tiiketicilerin  geleneksel  aligveris
aliskanliklarimdan gelen bir takim davranislarini sergileyememektedirler. Uriine
dokunma, deneyerek alma, yliz yiize iletisim aligkanligiyla saglanabilecek olan
pazarlik pay1 elde edebilme ihtimali gibi i¢giidiisel faktdrler internet iizerinden satin

alma davraniglarini etkileyebilecek 6rneklerdendir.



Yapilan aragtirmalar ve gozlemler gosteriyor ki, internet aligverisini kullanmakta
zorluk yasayan tiiketiciyi ge¢misten gelen aliskanliklarindan siyirabilmek ve hali
hazirda ¢evrimici aligverisi kullanan tiiketici kitlesini elinde tutmak isteyen
isletmelerin internetten pazarlamanin yarattigi sakincalar1 sagladigir faydalar ile
ortebilmesi gerekmektedir. Tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati saglayabilmek
icin hizla degisen ve gelisen teknolojinin faydalarini firsatlara ¢evirmeleri igletmeler

icin 6nem arz etmektedir.
1.1 Calismanin Amaci ve Kapsami

Calismanin en Oonemli amaci tiiketicilerin ¢evrimi¢i alisveris kavrami hakkindaki
goriislerinin incelenmesi, Kuzey Kibris Tiitk Cumbhuriyeti Gazimagusa ilgesinin
miisteri potansiyelini kesfedebilmek, tiiketicilerin bu konu hakkindaki goriislerini
Ogrenerek, bu dogrultuda saglanan hizmetleri daha kaliteli ve giiven gercevesinde
biitiinlestirip sirketlerin daha genis Kkitlelere hizmet vermelerini saglayabilmek
amaglanmaktadir. Bu ¢alisma ile bolgede yasayan tiiketicilerin internet iizerinden
satin alma veya almamasindaki etkiler incelenecektir. Bu aragtirmanin sonucunda
ortaya ¢ikacak olan bulgular ile ¢evrimigi tiiketiciler internetten satin alma yaparken
nelere 6nem verdigi anlagilacak ve bununla ilgili oneriler gerekli kurumlara

iletilecektir.
1.2 Calismanin Simirhliklar: ve Yontemi

Bu arastirmada KKTC’nin Gazimagusa ilgesinde yasayan tiiketicilerin demografik
(cinsiyet, egitim, gelir, yas) Ozelliklerine gbre aligveris sikliklart ve bu baglamda
yasadiklar1 sorunlar incelenmistir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin Kuzey Kibris
Tiirk Cumbhuriyeti ¢apinda genellemesi miimkiin degildir. Gazimagusa’ da yasayan
18-25 yas grubunu kapsayan tiiketicilerin internet ilizerinden satin alma karar

stireglerinde onlan etkileyen faktorleri ortaya koymak uzere 350 katilimciya bir



anket ¢alismasi yapilmistir. Fakat 300 adet gecerli sonug elde edilmistir. Elde edilen
veriler, “Sosyal Bilimlerde Istatistik Paketi” anlamina gelen SPSS 20 (Statistical

Package of the Social Sciences) programinda analiz edilmis ve yorumlanmustir.



BOlUm 2

LITERATUR TARAMASI

Cevrimigci aligverise kars tiiketicilerin satin alma davranislarinin incelenmesi konusu
lizerine birgok arastirma yapilmistir. Literatiire bakildiginda 6zellikle hayatimizin her
alaninda internet kullaniminin yayginlasmasiyla beraber, olusan cevrimigi ticaret
sistemine yeni bir pazarlama agis1 gelmektedir. Bu alanin basariya ulasabilir olmast
icin tliketicilerin satin alma davraniglarinin ayrintili olarak incelenmesi 6nem arz
etmektedir. Yapilan uluslararasi ve ulusal aragtirmalar dogrultusunda tiiketicileri
etkileyen bakis acilarin1 bularak sistemi daha da genisletmek amaglar arasinda
olmustur. Bu calismalarda belirlenen kavramlar ile farkli degiskenler arasinda
iliskiler kurulmustur. Cevrimici alisverise farkli bakis agilari ile degerlendirmelerde
ve yaklasimlarda bulunulmustur. Yapilan c¢alismalar genellikle Avrupa’da
yapilmistir. Avrupa llkeleri disinda ise Hong Kong, Tayvan’da da benzeri ¢alismalar

yapildig1 gozlenmistir.

Meyer (1994) yaptigr calismada tiiketicilerin satin alma davramiglarina kisisel
Ozelliklerinin etkilerini incelemistir. Arastirmanin sonucunda, hizla degisen ve
gelisen pazarlama sektoriine ayak uydurabilmesi icin; daha etkin, siiratli, hedef
odakli, iletisim kanallar1 gelismis, bilgi akisinin diizgiin oldugu, yaratici, yeniliklere
acik, gorselliginin gelismis ve elektronik degisime uyum saglayabilmesi gerektigini

belirtmistir.



Dennis, Harris, ve Sandhu (2002) yaptig1 arastirma dogrultusunda ¢evrimigi aligveris
yapmanin her tiiketici tarafindan kullanilabilir oldugunu, ancak hi¢bir zaman gergek
aligverigin yerini tutmadig1 sonucuna varmistir. Calismaya gore tiiketiciler tirtinleri

gormedikleri igin yaniltilabilme korkusuyla tedirgin davranislarda bulunurlar.

Ernest ve Young (2000) arastirmalarinda internet kullanicilarinin {iriin ¢esitligi, fiyat
karsilastirma imkan1 ve kolay bir kullannma sahip olmasindan dolay1 g¢evrimigi
aligverisin bir tercih sebebi oldugunu bulmuslardir. Satin alma davranisi gosteren
tiketicilerin ¢evrimigi aligsveris i¢in olumsuz bakis ag¢ilarini ise Urlnd gérememe,
kredi kart bilgilerinin gizliliklerinin korunmasi ve kargo iicretlerini 6deme

zorunlulugu olarak belirlemislerdir.

Vrechopoulos, Siomkos ve Doukidis (2001) yilinda Yunanistan’da yaptigi ¢alisma
sonucunda cevrimigi aligveris sitelerinde aligveris yapan tiiketicilerin geng, egitim
seviyelerinin ve gelir diizeylerinin yiiksek oldugunu tespit etmis, ayrica cinsiyete
gbre bir ayrim oldugu fikrini ortaya sunmustur. Erkeklerin iilke i¢in de Bayanlara

oranla ¢evrimigi aligveris sitelerinde daha ¢ok kullandigini belirtmistir.

Sin ve Tse (2002) Hong Kong’da yaptiklar1 calisma da c¢evrimici miisteri kitlesini
incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda tiiketicilerin birbirlerine benzer 6zellikler

tagidiklarini bilingli ve kendine gilivenen tiiketiciler olduklarini ortaya koymustur.

Sorce, Perotti, ve Widrick (2005) arastirmasi kapsaminda ¢evrimigi aligveris yapan
tilkketicilerin satin alma davraniglarinda yas gruplan arasinda farklilik gosterdigini
belirtmistir. Geng tiiketiciler her tirlii {irin satin alirken, yasca blyuk olan

tiikketicilerin ise belirli tiriinleri satin aldiklarini aragtirma sonucunda belirtmistir.



Brynjolfsson (2000) yaptig1 ¢alismada ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicileri olumsuz

olarak etkileyen internet ortaminda algiladiklari risk oldugunu belirmistir.

Shwu-Ing Wu (2002) arastirmasinda tiiketicilerin davranislarini; tiiketicileri, yasam
tarzlari, ihtiyaclar ve kisisel Ozellikleri agisindan siniflandirmaktadir. Belirtilen 3
faktor dogrultusunda tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris yaparken satin alma
davraniglarinin etkilendigini saptamustir. Ele aliman 3 faktoriin degisiminde ki
etkilerinde iirlinlin fiyati, tanitim1 ve tiiketicilerin 6demeye goze aldiklar1 paranin

etkisi oldugunu belirtmistir.

Dennis, Merrilees, Jayawardhena ve Tiu Wrigth (2009) Internet tiiketicilerinin
davraniglarinin hangi farkliliklara gére degistigini ¢alismalarinda incelemislerdir.
Arastirmanin sonucunda tiiketici davraniglarinin kiiltiir farkliliklarina gore degisiklik
gosterdigini aciklanmig ayrica tiiketicilerin aligveris yapmalarinda web site igeriginin

tiikketici etkilediklerini belirtmistir.

Lee, Park, ve Han (2008) yilinda yaptiklari ¢aligmada tiiketicilerin g¢evrimigi
aligveris yapmalarina en etkili diislincenin agizdan agiza iletisim oldugunu
sOylemistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin iiriin satin almadan 6nce {iriinler ile
ilgili olumlu diislinceler duyduklar1 zaman {iriin satin almada ki kararlarinin

etkilendigi belirlenmistir.

Huang ve Chen (2006) ¢alismalarinda Tayvan’da bulunan {iniversite 6grencilerini ele
almislardir. Calismaya dahil edilen iiniversite 6grencileri lizerinde yapilan ¢calismalar
da katilimcilarin internet {izerinden satin almalarinda etki sahibi olan etmenin

internet lizerinden yapilan yorumlar oldugu sonucuna varmislardir.
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Cyr ve Bonanni (2005) calismalarinda cevrimi¢i aligverise karst davranislarin
cinsiyet farkliliklarina gore degistigini belirlemektedirler. Ayni zaman da web
sitesinin gorsel tasarimina, diiriistliigline, miisteri memnuniyete bagl olarak kullanim

oraninin arttig1 sonucuna varmiglardir.

Slyke, Comunale ve Belanger (2002) c¢evrimigi aligverisi yakisik, kompleks,
dogrulanabilir goreli faydalar agisindan incelemistir. Ele alinan degiskenler ile
cinsiyet arasindaki iliskiyi 0lgmiistiir. Arastirmada ele alinan faktorler ile cinsiyet

arasinda anlamli bir iligski oldugunu sonucuna ulagmistir.

Roman (2010) cevrimi¢i aligveriste iirlin cesitliligi ve tiiketici davraniglari ile
tilketicilerin demografik o6zellikleri arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmanin
sonucunda ¢evrimi¢i aligverise karsi olumlu diisiinceye sahip olan tiiketicilerin

egitim diizeylerinin yiiksek oldugu anlasilmistir.

Wenjie (2010) gevrimigi aligveris tizerinde etkili olan faktorleri ortaya koymaya
yonelik yaptigim1 c¢alismasinda, cevrimi¢i aligverisin sik olarak kullanilmadigin
belirtmistir. Tiiketicileri ¢evrimici aligveris yapmalarina etki eden faktorleri ise
psikolojik etkilenmeden geldigini, kiiltiir seviyesi yiiksek egitimli kisilerin ise daha
fazla ¢evrimici aligveris yapma egilimi oldugunu ortaya koymustur. Egitim seviyesi
yilksek ve bakis agis1 genis olan kisiler, diger tiiketicilerin aksine riskinin az

oldugunu sdylemislerdir.

Roblyer, McDaniel, Webb, Herman ve Witty (2010) {iniversite 0grencileri iizerine
yaptiklar1 bir arastirmada Ogrencilerin sosyal medya aracisi olan facebook

kullaniminin 6nemi oldugunu kisilerle iletisim kurma firsati elde edeceklerini
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diisiindiiklerini tespit etmislerdir. Konu ile ilgili benzeri bir ¢alismay1r Haase ve
Haase ve Young (2010) yilinda arastirmiglardir. 18-23 yas araligindaki iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya araci olan facebook'u kullanma nedenleri arasinda giin
icinde yasanilan baskidan kurtulabilmek, iletisim kurmak, eglence amaglar1 ve zaman

gecirmek ic¢in kullandiklar1 belirlenmistir.

Pew internet ve Amerikan yasam projesi (2009) raporuna gore 18-29 yas arasindaki
bireylerin sosyal medya kullanimmimn olduk¢a yiiksek diizeyde(%73) oldugu
belirtilmistir. Aragtirmaya katilan 18-29 yas arasi bireylerin %71 inin Facebook,
%61’inin MySpace ve %37’sinin Twitter hesaplarina sahip olduklar1 sonuglanmistir
(Lenhart, Purcell, Smith ve Zickuhr, 2010). Pew internet ve Amerikan yasam projesi
(2012) yil1 rapor sonuglarmma goére sosyal medya kullanimi 18-29 ya arasindaki
bireylerde (%83) oranina 3 yil iginde %10’luk bir artis saptanmigtir (Lenhart, Purcell,

Smith ve Zickuhr, 2013).

Correa, Hinsley, Amber, Zuniga, Homero (2010) yilinda yapmis olduklari ¢aligma da
yas sinir1 orta yastan az olan kisilerin sosyal medyayi birbirleri arasinda ki iletigsimi
kuvvetlendirmek i¢in bir ara bulucu olarak gordiikleri belirlenmislerdir. Ayrica
sosyal medyay1 daha sik kullanan genclerin sosyal hayatlarinda daha aktif oldugu

gozlemlenmistir.

Vural ve Batb (2010) yaptiklar1 ¢alismada internet kullanicilarin hangi amagla hangi
sitelere girdiklerini arastirmislardir. Calismalarinin sonucunda ankete katilanlarin
%68’inin internete her giin girdigi sonucuna ulagmiglardir. Ayrica interneti
kullananlarin tercih ettikleri site ylizdeliklerini de %82 Facebook, %24 MySpace
olarak tespit etmislerdir. Katilimcilarin sosyal medyayr zaman gecirmek, iletisim,
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arkadaslarin1 takip etmek amaci ile kullandiklarini belirtmislerdir. Ek olarak da
tiikketicilerin marka arastirmasi yaptiklarini ve markalar iizerine takipgilerin yaptiklari

yorumlari inceledikleri sonucuna ulagsmiglardir.

Hoffman ve Novak (1999) internet ile yapilan pazarlama ile normal olarak diisiiniilen
medya arasindaki birinci farkin internetin interaktif olmasina baglamaktadir. Buna
gore gliniimiiz diinyasinda internet iizerinden yapilan aligveris tiiketicilere daha fazla

pazarlik yapabilme ayricaligi vermektedir.

Greisler ve Zinkhan (1998) cevrimigi aligveris ile birlikte tiiketicilerin daha fazla
tstiinliik elde ettigini belirtmistir. Cevrimici alisveriste tiiketici daha fazla segenege

sahiptir. Uriinler {izerindeki tiim degiskenlerde kiyaslama yapabilmektedirler.

Bailey (2010) arastirmasinda sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranisim
nasil etkiledigini Olgmiistiir. Yaptigi aragtirmada sosyal medya kullananlar ile
internet iizerinden satin alma davramisinin arasinda anlamli bir iligki oldugunu

belirtmistir.

Kiiresellesen Diinya’da teknolojinin ilerlemesiyle birlikte gelismis ve gelismekte
olan bir¢ok iilke gibi Tiirkiye’de de cevrimici aligveris olduk¢a yayginlagmistir.
Literatiir ¢aligmalarina bakildiginda bu konuda Tirkiye’de de bir¢cok ¢alisma

yapildig1 gozlemlenmistir. Yapilan ¢aligsmalar asagida siralanmistir.

Ekin (1998) calismasinda Isletmelerin birbirleri arasindan her tiirlii bilgi degisimi

yapabildigi, etkinlik hiz1 artarken maliyetlerin ise azaldig1 sonucuna varmustir.
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Kicuk (1998) yaptigi arastirmasinda biitiin tiiketici ve treticilerin sanal ortamda
olusan pazarlama faaliyetlerinden yararlandigini sirket cikarlar1 veya tiiketicilerin

bireysel ¢ikarlar i¢in aktif olarak kullanildig1 sonucuna varmistir.

Akin (1998) Sanal Pazarlama kavrami iizerine yaptig1 calismalar da ¢evrimigi ortam
da internet iizerinden tiiketiciye aktarilan triinler ile ilgili bilgilerin tliketicilere
iletilirken ilgi ¢ekici olmasi gerektigini, tliketicilerin sorduklar1 sorular1 ile ilgili
yanitlarin dogru bir bigimde yanitlanmasi ve gergek bilgi iletilmesinin tiiketicinin

sanal pazarlamaya bakis a¢isinin olumlu arttigini belirtmistir.

Akin (1999) Elektronik ticaretin hizli bir sekilde ilerleyen yillarda gelisecegine
deginmistir. Bu gelisimin sirketler arasi, kurumlar ve bireysel tiiketiciler arasinda

olacagina deginmistir.

Sahin (2001) yapmis oldugu ¢alisma da Elektronik Ticaretin, isletmelerin harcama
yaptiklar1 maliyetleri oldukga azalttiginin iizerine durmustur. Bu durumda sirketlerin
bu iicretten saglanacak kar ile miisteri hizmetlerine verdikleri 6nemi arttirmanin daha
faydali olacagina, c¢evrimigi ticaret ilizerinden yeni sektdrlere katildiklar1 zaman
piyasa paylarin1 daha fazla arttiracaklarini, bunlarin sonucunda ise daha kuvvetli ve

faydal1 bir sistem iginde kendini gelistireceklerini ortaya koymustur.

Basar, Sinan ve Oztirk (2002) calismalarinda Elektronik ticareti kullanan
tilkketicilerin gilivenini kazanmak i¢in yeni bir diizenlemeler yapilmasi gerektigini
anlatmiglardir. Internet’te yapilan ddemeler icin tiiketicilerin en biiyiik problemi olan
kart bilgilerinin paylasilmasi sisteminin gilivence altina alinmasi iglemlerin sigorta

giivencesi altina yapilmasi tiiketicilerin glivenini arttiracagini belirtmislerdir.
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Giilmez (2002) yaptig1 calismasinda internet sayesinde miisteri tatminin saglanmasi
icin en gerekli faktoriin iletisim oldugunu ve firmalarin tiiketicileriyle iletisim
halinde olduklar1 zaman sirket icinde siireklilik saglanacak ve marka baglilig

yaratabilecegi ifade edilmistir.

Erdal (2003) E-Ticaret’te basarili olmak i¢in en onemli adimin web site oldugunu
belirlemistir.  Tiketicilerden gelen  olumlu/olumsuz  her tirlii  goriisiin

degerlendirilmesinin sisteme fayda saglayacagi sonucuna ulagmistir.

Coskun (2004) Elektronik ticaret sistemini etkileyen en dnemli faktoriin guvenlik

problemleri ve bilgisizlik oldugu sonucuna varmstir.

Cavusoglu (2006) yaptig1 calismasinda ¢evrimigi sistem igerisin de uygun personel
yetistirilmesinin gerekli oldugu, bu durum sayesinde 6zellikle gelismekte olan iilke
ekonomilerine katki saglanacagi, kredi kart1 kullanimimin yayginlasacagi sonucuna
ulasmigtir. Aym1 zaman da Ozellikle 6zel sektoriin elektronik ticarete katilmasi

durumunun da ekonomik ag¢idan fayda saglayacagini belirlemistir.

Demirci (2007) calismasinda g¢evrimigi aligveris sisteminin en biiyiilk kazancinin;
engelli ve yash tiiketiciler agisindan kolaylik saglamasi, {ilkemizin en biiyiik
problemi olan trafigi ortadan kaldirmasini, kalabalik olan tlke niifusunun siklikla
yasadig1 magazalarda beklenen siradan kurtularak zaman kazanmamiz i¢in dogrudan

pazarlama tekniklerinden yararlanilmasi gerektigini vurgulamstir.

Bayraktaroglu ve Aykol (2008) Tiirkiye’de deney yontemi ile {iniversite 6grencilerin

cep telefonu satin alma niyetine etki eden bloglar ile reklamlarin etkisini
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incelemislerdir. Arastirma sonucunda her iki etkinin de satin alma tercihinde etkili
oldugu vurgulamistir. Fakat {iniversite &grencilerinin bloglardan daha fazla

etkilendigi sonucuna varmistir.

Hasan (2010) ¢evrimigi aligveriste en 6nemli faktoriin tutum ve cinsiyet oldugunu
belirlemistir. Tutumu olusturan bilissel, duygusal ve davranigsal etkiye sahip olan

psikolojik faktorlerin ise cinsiyete gore degisiklik gosterdigini saptamistir.

Akgay (2011) tiniversite 6grencileri lizerine uyguladigi ¢calisma sonucun da genglerin
sosyal medyay1 genellikle asosyallikten kurtulmak, fotograf, video ve miizik

paylasimi yapabilmek amaglariyla kullandigini belirlemistir.

Armagan (2013) Akcay’in 2011 de yaptig1 calismaya benzer nitelikte bir ¢alisma
yapmistir. Arastirmanin sonucunda hemen hemen yakin sonuglar elde etmistir.
Gengler iizerine yapilan bu benzer ¢alismada da, calismaya katilanlarin %96,8
oraninda sosyal medyay: aktif olarak kullandiklar1 ve %71’inin sosyal medya
sitelerinde 1-5 saat araliginda zaman harcadiklart gozlemlemistir. Yapilan
aragtirmada Akcay’in yaptigi calismadan farkli olarak kisilerin sosyal medyay1
kullanma amagclarimin bilgi edinmek ve aragtirma yapmak oldugudur. Buna ek olarak
da oOgrencilerin sosyal medya iizerinden goriislerini daha rahat ifade ettigini

vurgulamistir.
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BOlUim 3

INTERNET UZERINDEN PAZARLAMA KAVRAMI VE

GELISiMi

Internet, Diinya iizerinde ki gelmis gecmis en 6nemli, degisimler sonucunda olusan
gereksinimlere en hizli yanit veren bir sistemler biitiiniidiir. Insan yasaminin birgok
alaninda fayda saglayan internet, pazarlama alaninda da biiyiik yenilikler getirmistir.
Konu ile ilgili arastirmalara bakildiginda birgogunda internetten pazarlamanin {iretici
ve tiiketici acisindan karsilikli faydalar sagladigina ulagilmaktadir. Kiiresellesmenin
getirdigi en Onemli gelismelerden biri, pazarlarin ortak bir yapiya biiriinmesi ve
genisleyen bu pazarlarin arttirdigl rekabete uyum saglayabilmek i¢in rakiplerinden
farklilik yaratmak isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir konum haline gelmistir. Geleneksel
pazarlamanin olusturdugu bir¢ok dezavantaji internet iizerinden saglanan pazarlama
kavrami1 avantaja doniistiirmiistiir. Daha 6ncelerde tiiketici agisindan zaman kaybi ve
siurl erigim imkani, istedigini bulamama, ihtiyaglarini karsilayamama gibi sorunlar
hakkinda ki olasiliklar1 iyilestirerek daha farkli boyutlar getirmesi bireylerde
farkindalik etkisi yaratmistir. Giiniimiizde internet, tiiketiciler i¢in zaman tasarrufu,
alternatiflerin kiyaslanmasi, segenek 6zgiirliigli gibi anlamak ifade edebilmektedir.
Uretici acisindan bakildiginda ise gerek maliyetlerin azalmasi, gerekse iiriiniin ve
hizmetin tanitim1 ayrica rakipleri ile miicadelesinde avantaj saglamasi acisindan
internet tzerinden pazarlama kavrami 6nem arz etmektedir. Bu baglam da tiiketici ve
liretici taraflar1 agisindan karsilikli fayda s6z konusu oldugu sdylenebilir. Internetten
pazarlama, Uretici ve tiketicilerin ulasmak istedikleri amaglar1 karsilayan diisiince,
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iriin ve uriin ulasimmi kolaylastirmay1 saglayabilmek i¢in ¢evrimigi faaliyetler

yoluyla tiiketici ile iligkileri yaratma ve bunun devamliligini siirdiirebilmektir (Imber

ve Toffler, 2000).

Internet iletisim kolayligi, sinir tanimazligi ve bilginin kolay erisilebilirligi gibi
Ozellikleriyle hayatin bir¢ok alaninda var oldugu i¢in isletmelerin daima bu sistemi
blinyelerinde barindirmast gerekmektedir. Tiiketici i¢in sagladig1 faydalan,
tiketicilerin beklentilerini karsilayabilme hizin1 ve tiiketicilerin sanal magazalarin
gerekliligini anlayabilmeleri acisindan degisimlere ayak uydurarak kendilerini
devamli degistirmeleri gerekmektedir. Internet, aligveris agisindan siiratli ve
degisiklere acik bir olgudur. Internet iizerinden pazarlama baslangic olarak
geleneksel pazarlamadan farkli degildir. Fakat pazarlama siireci asamalar1 geleneksel
pazarlamaya gore ¢ok daha hizli, daha fazla imkana sahip ve daha verimlidir.
Normal magazalara insanlar glin boyu ulasamazlar ama diger yandan sanal
magazalara 24 saat ulasim miimkiindiir. Ustelik internet {izerinden aligveris yapmak
tiiketiciyle satici arasinda daimi bir iletisim olanagi saglamaktadir. Bu da igletmenin
var olan imajinin gelismesini saglayabilmektedir. Teknolojik metotlardan faydalanan
isletmeler tiiketicilerden geri bildirim alabilme ve eksikliklerini tamamlayabilme
olanagi saglayabilirler. Ticaretin en biiyiilk adimi1 olan internet sayesinde firmalar
kiiresel pazarlarda basit bir sekilde kendilerine yer bulabilmekte ve olusan rekabet
sartlarina uyum saglayabilme sansina sahiptirler (Shankar,2012:1). Internet iizerinde
yapilan aligveriste sinirlar yoktur. Diinya’nin farkli farkli her alanindan ve giiniin
istediginiz her saatinde aligveris yapabilme imkaniniz vardir (Tavukguoglu, 2003:30)
. Belirtilen 6zelliklerin disinda internet pazarlamasinin iireticiye sagladig: yararlardan

bir tanesi de reklamlarin diinya ¢apinda yayilabilmesidir. Reklam satisa sunulan iiriin
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veya hizmetin tanitimi, satis1 vb. bircok destekleyici hamlesini saglayabildigi bir
aractir. Bireyler birgok amagla interneti kullanmaktadir. Bundan dolay1 internet
ortaminda yayinlanan ilgi ¢ekici reklamlar tiiketicinin dikkati iirliniin ya da hizmetin
lizerine yoneltebilir ve tiiketiciyi ¢evrimigci aligveris yapmasini giidiileyebilir. BUtln
bunlara ek olarak internetin miisteri ve iiretici agisindan en 6nemli nedenlerinden bir
tanesi de siirekli gilincellenebilir olmast ve eski bilgileri barindirmamasi

olabilmektedir.

3.1 Geleneksel Pazarlamadan Internet Uzerinden Pazarlamaya
Gegcis

GuUnumUz kosullar tiiketicilerin beklenti seviyelerinde bir artisa neden olmus,
teknolojinin ve Diinya’ya hakim olan kiiresellesmenin sonucunda f{ireticilerin
pazarlama anlayislarinda da degisim kag¢inilmaz olmustur. Ortaya c¢ikan yeni

pazarlama anlayis1 (internet lizerinden pazarlama) en basindan beri meydanda olan

geleneksel pazarlama anlayisiyla kiyaslanmaktadir.

Geleneksel pazarlama, iiretim, {irlin ve satis kavramlarinin daha 6nemli oldugu
diistincesine baglanmaktadir. Pazarin durumunun bilinmesinin gerekli olmadig: bir
donemde uygulanan yontemdir (1920). Fakat yasanan biyiik krizlerden sonra
isletmelerde strateji degisimine gitmek durumundan kalmiglardir. Artik Onem
kazanan pazarin durumu, tiiketici ihtiyaci gibi olgular olmustur. Yasanan tiim bu
siirec  pazarlamanin  geleneksel tamimini  igletmelerin  kurumsal  yapisim
farklilastirmaktadir. Farklilastirma asamasinda, deger katilan pazarlama kendini
gelistirmis, tliketiciler firmalarin en onem verdikleri nokta haline gelmis, deger
tiretme ve tretilen degeri aktarma kavramlar1 ortaya ¢ikmis, pazari esas almak odak

noktasi haline gelmistir (Albay, 2010:213).
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Geleneksel pazarlama da firmadan araci takima, araci takimdan da tliketiciye
aktarilan bir bilgi akis1 mevcuttur. Internet pazarlamasiyla birlikte ortaya ¢ikan ¢ok
yonlii iletisim geleneksel pazarlama agisinda tek yonlii iletisimi dezavantaj olarak
gosterdigi sOylenebilir. Bu durum artan rekabet ortaminda isletmelere iistiinliik
katacak bir ozelliktir. Diger yandan geleneksel pazarlama maliyetlerin daha yiiksek

oldugu bir pazarlama tiiriidiir.

Kiiciik isletmeler bu nedenle rekabetin disinda kalmaktadirlar. Internet pazarlamasi
bu durumu da en aza indirgemektedir. Kiiciik isletmeler, geleneksel pazarlama
tiriinde sahip olamadiklar iletisim yollarina, gelistirebilecekleri ¢evrimigi
sistemlerle hem yerel hem de uluslararasi pazarlarda sahip olabileceklerdir (Kircova,
2002:59-64). Ayrica yeni pazarlama tiirii tiiketicilerin daha 6nce tahmin edilmesi zor

olan davranislarini tahmin etmede kolaylik saglayabilmektedir.

Tablo 1: internette Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama

Pazarlama

h internette Pazarlama
Fonksiyonu

Geleneksel Pazarlama

Pazara giris -Pazar yayginligi

Fiyatlandirma modeli: Uriin

-Geleneksel fiyatlandirma
modelleri

diisiik fiyatla pazara sokulur
amag pazara hizli girmektir
-Nis fiyatlandirma modeli:
Uriin ederinden daha yiiksek
bir fiyatla pazara sokulur

-Sifir tabanh

Fiyatlandirma firmalar miisterilere
secenek kurar ya da satin alinan
tirtin karsili§inda {icretsiz

hizmet saglarlar

Uriin -Uriin odaklidir -Tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini
giderebilecek  bicimde  deger
eklemek

Aragtirma -Pahalidir -Ucuzdur

Maliyetleri

Zaman -Uriiniin varlig1 ve iiriine -Haftanin 7 giin 24 saat ulasilabilir

ulasabilmek firmalarin
ellerindedir, stok gibi zaman
kisitlayicilar vardir

olmasi
-Bir takim triin ve hizmetler
hizlica girilebilir
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Pazarlama
Fonksiyonu

Geleneksel Pazarlama

internette Pazarlama

Bilgi

-Bilgi ve ulasilabilirligi
firmalarin kontroliindedir

-Bilgi ve ulasilabilirligi tiikketicinin
elindedir

-Miisteriler tirtinle iliski kurabilirler
-Uriin hakkinda diger firmalar
kolay bilgi edinebilir

-Bilgi Urlinlin vazgecilmez bir
parcasidir

Reklam
Modelleri

Sayica ¢ok reklam modeli
vardir.

-Evrene uyarlanir
-Bireysellestirilmis tirtin ve
hizmetler

Ortamlar

-Televizyon, radyo, dergi,
billboard, gazete, posta

-Biitiin geleneksel pazarlama
ortamlari

-Web siteleri

-Banner reklamlari, linkler, email,
kullanict ag1 gruplari

Dagitim

-Maddi magazalar

-Fiziki isbirligi

-Zorunlu dagitim kanallar1
-Dagitim maliyetlerinin
Tiiketiciye yansitilmasi

-Web dagitim kanalidir

-Siirekli ulasilabilirlik

-Ayirt edici ozellikler giris ¢ikis
engelsizdir

-Dagitim araglar yiiksek oranda
kullanma dis1 kalmistir, yeni
araglar ortaya ¢ikmistir

(Farhoomand ve Lovelock, 2001:400)

Teknolojinin gelisiminin smirsizligi géz oniinde bulundugunda internet iizerinden

pazarlamanin tiim diinya capinda kullanilacagi sdylenebilir. Bu nedenle isletmelerin

bu diizene uyum saglayabilmesi verimlilik oranlarin1 da arttirabilecektir. Internet

pazarlamas: sayesinde bilgi sistemi daha kullanilabilir hale gelmistir. Ornegin;

tilketicinin geleneksel pazarlama anlayisinda iiriinii alip, parasini 6deyip hicbir kayit

birakmadan gitmesi miimkiindii. Fakat ¢evrimici aligveriste kullanilan araglar kredi

kartt vb. oldugu i¢in bilgilere devamli olarak sistem tarafindan kaydedilir duruma

gelmistir. Dolayisiyla tiiketici hakkinda gegmis aligverislerinden edinilen bilgiler

sayesinde tiiketici hakkinda daha ¢ok bilgi edinilmesi saglanabilir (Kotler, 2004:171-

172). Fakat diger yandan bu bilgilerin kayit altinda tutulmasi tiiketiciler tarafindan

bir giivenlik sorunu olarak algilanabilmektedir. Miisterilerin aligveris yaparken,
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sectikleri Grtin ve hizmetler, 6zel bilgilere ve buna benzer bircok bilgiyi elinde tutan
firmalar ellerinde tuttuklar1 bu bilgileri pazarlamakta ya da daha farkli kampanyalarla

kullanabilmek amaciyla kisisel bilgilere oradan oraya dolastirabilmektedir ( Kircova,

2008:70-71).

Bilgisayar kullananlarin artmasiyla birlikte internet pazarlamasina bireylerde ki yeri
artmistir. Teknolojinin gelismesi tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma davranisini
giidiilemigtir.  Ancak isletmelerin  kendilerini  gelistirmeleri  gerekmektedir.
Cesitliligin, seffafligin, karsilastirilabilirligin arttig1 giiniimiiz diinyasinda tiiketici
memnuniyeti saglayabilmek eskisinden daha zor oldugu sdylenebilir. Giin gegtikce
tiikketicilerin beklentileri teknolojinin gelisimi, diinyanin ortak bir yapiya biiriinmesi
nedeniyle hizla degismektedir. Tiketiciler, her yerde ulasabildikleri internet
sayesinde, kiiresel pazarda tercih ettikleri iirlinii daha az maliyete daha kisa siirede
bulabilme imkanina sahiptirler (Kalayci, 2004: 4). Tim bu gelismeler 1s18inda

pazarlama anlayiginin yeniden sekillenmesi kaginilmaz goriilmektedir.
3.2 internette Pazarlamamn Ustiin ve Zayif Yonleri

Yapilan kaynak arastirmasi gostermektedir ki internet lizerinden pazarlama tiiketici
ve lireticiye bir¢ok istiinlilk saglamaktadir. Elde edilen baslica istiinliikler asagida

belirtilmistir.

Diinya’da meydana gelen degisim ve gelisim internetten pazarlamayr onemli bir
noktaya tasimaktadir. Kiiresellesmenin sebep oldugu tiim diinyanin ortak pazar
yapisina biirlinmesi, rekabetin artmasi ve iletisim alaninda yasanan biiyiik caplh
degisimler internetten pazarlamay1 biiyiik ve kiigiik captaki isletmeler i¢in gerekli bir

unsur haline getirmistir.
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Internet araciligiyla yapilan pazarlama, isletmelerin daha fazla hedef kitlelerine hitap
edebilme sanslarimi arttirmaktadir. E-ticaret, elde olan tlketicilerin evreni her
tarafinda pazarda bulunan iiriin ve hizmetler ile ilgili fikir sahibi olabilmelerine ve
iretim yapanlarin diinya pazarlarina katilabilmelerine imkan saglamaktadir (Strauss
ve Frost, 2000:15). Genisleyen pazarlar internet pazarlamasinin sagladigi bir avantaj
olarak goriilmektedir. Tiim bu imkanlar saglanirken maliyetlerin diismesi diger bir
avantajidir. Geleneksel pazarlamada reklamlar i¢in harcanan miktarlar ciddi anlamda
yiiksek rakamlardir fakat internetten pazarlamada bu rakamlar minimum noktasinda
azalabilmektedir. Firmalarin basarili bir sekilde reklamlar1 kullanmalar1 {iriin ve
hizmetleri sunulabilmesi acisindan onem arz etmektedir. Ayni zamanda reklami
internet tizerinden kullanilabilen isletmeler, daha uygun reklam Ucretleri ile daha

genis tiiketici potansiyeline erisebilme firsati elde etmislerdir (Kircova, 1999:24-25).

Tiiketiciler i¢in zaman Onemli bir olgudur. Bireylerin yogunlasan is yasamlari,
aldiklar1 artan sorumluluklar1 ve 6zel hayatlarina ayirmalar1 gereken zamanlari kisith
bir hal alabilmektedir. internet {izerinden pazarlamayi kullanan firmalarm her daim
ulagilabilirligi, tliketicinin bulundugu yerden ayrilmadan almak istedigi iiriin veya
hizmeti elde edebilmesi internetin vazgecilmez dzelliklerinden biridir. Bundan o6tur(
internet olabildigince kullanilabilir ve yararli pazarlama araci olarak goriilmektedir

(Nezamabad,2011).

Internet ortamindan yapilan pazarlama biiyiik yapiya sahip isletmelere kars: kiiciik
yapidaki isletmelerin direnme giiclinii arttirmaktadir. Kiiclik 6lgekli firmalarda
tirlinlerini ve hizmetlerini tanitabilme ve satabilme firsat1 elde edebilmektedirler.
Boylelikle daha fazla yatirirm imkani ayrica fazla harcama yapmadan pazara

katilabilme olanagi, bulunduklar1 pazarlarda iiriin ve hizmeti gdsterebilme olanag:
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bulabileceklerdir (Kartal,2002:105). Dolayisiyla kii¢iik firmalarda rekabet avantaji

elde edebileceklerdir.

Kullanilan veri tabani sistemi tiiketicilerin bilgilerine kaydetmektedir. Bu baglamda
tikketici hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak firmalara avantaj saglamaktadir.
Tiketicilerin aligveristeki davraniglart hususunda daha dogru fikirlerin elde
edilmesini saglar. Ve girilmek istenen farkli pazar tiirlerinde bulunan miisteri
davraniglar1  hakkinda farkli stratejiler daha verimli pazarlama faaliyetleri

yapmalarini gerg¢eklestirmektedir ( Berry, M. J. ve Linoff, G.,1997).

Diger bir yandan tiiketiciler iirlin ve hizmet ile ilgili hizli bir sekilde bilgi sahibi
olabilme ayricaligina sahiptirler. Firmalar bu sekilde tiiketicilerin isteklerini daha
belirgin anlamakta ve bu isteklere kisileri ilgilendiren kampanya firsatlar1 gibi
yontemlerle cevap verebilmektedirler. Miisteri kayitlarina her an elde edebilme
olanagi, miisterilerin gelirlerini, yasadiklar1 kesimleri, yaptiklari igleri, yaslarina gére
olan kistaslar1 siniflandirabilmek ve olusturulan bu 6Slgiitlere gore bire bir pazarlama

imkani tanimaktadir (Strauss ve Frost,1997:65).

Internet pazarlamasinda uygulanan yontemlerin sonuglarina ulasabilmek ve bu
sonuglar1 analiz edebilmek ¢ok daha kolay olmaktadir. Ornegin; internet ortaminda
Internetten pazarlama esnek bir yapiya sahiptir. Olusabilecek aksakliklar ve geri
dontisiim yapilarak ortaya c¢ikan eksiklikler bu sayede giderilebilmektedir. Sorunlarin
rahat bir sekilde ¢oziimlenip, diisiik maliyet ile diizeltilip hedef kitleye yeniden

ulastirilabilmesi 6nemli bir avantajdir (Strauss ve Frost,1999:65).
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Ustiinliiklerin yam sira tiiketici ve {iretici agisindan olusabilecek zayifliklarda
mevcuttur. Ornegin; ne kadar gelismis olursa olsun bircok iilkede internetin alt yap1
olarak yeterince gelisememis olmasi bunlardan biri olarak sdylenebilmektedir.
Sosyal aglarin herkes tarafindan kullanilamiyor olmasi, isletmelerin belirli sayida
miisteriye ulagsmasi dolayisiyla belirledikleri hedef kitlenin odaginin bir tek
bilgisayar kullanabilen ayrica internete baglanma olanagina sahip tiiketiciler olmasi

bir dezavantaj sayilabilmektedir.

Firmalarin sistemlerinde kayit altina alinan bilgilerin gin 1s18ma ¢ikabilmesi
ihtimalini diisiinen tiiketiciler, internet ile aligverise olumsuz bakabilirler. Dolayisiyla
firmalar kotii yonde bir imaj sahibi olurlar. Birtakim tiiketicilerin eski aligveris
aliskanliklarindan gelen bazi1 davranislari, 6nyargilar1 onlar1 teknolojiye karst soguk
tutmaktadir. Boyle bir davranisa sahip miisteri almak istedigi {irlin veya hizmeti
O0demesini yaptig1 anda elde etmek ister ve internet araciligi ile yapilan aligverisi

tehlikeli gorebilmektedir (Dheerraj,2008:66).

Internet {izerinden pazarlama faaliyetlerin kiigiilmesi ve eski ticaretin i¢erdigi bazi is
kollarinin gerekliligini yok etmesi sebebiyle is istihdamimi azaltmaktadir. Internet,
genel olarak incelendiginde denetim saglanabilecek bir yapida degildir. interneti
kullanmak icin higbir yasal formalite ve internetin yasal anlamda bir sahibi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla meydana gelebilecek suiistimalleri, etik dis1
hareketleri gozlemleyip bunlara engel olabilecek bir gii¢ oldugu sdylenememektedir

(Glran ve digerleri,2002:13).

Internetin sagladig1 bir¢ok iiriin ve hizmete yasadis1 yollardan ulasabilme secenegi

iireticileri olumsuz yonde etkilemektedir. Ornegin; film, miizik gibi iiriinlerin {icret
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verilip alinmasi yerine internet {izerinden licretsiz olarak indirilebilmesi gibi. Ger¢ek
bilgi yaratmayan ve bu bilgiyi yoneltemeyen bireyler igin internet bilgi karmasasi
olabilmekte ve olumsuz taraflarin minimum diizeye diisiiriilebilmesiyle internet bir

imtiyaz ve ustiinliik saglayabilmektedir (Ekin,1998:119).
3.3 Tiiketicilerin Internet Uzerinden Satin Alma Davramslar:

3.3.1 Satin Alma Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin internet ilizerinden satin alma davranislarin1 tahmin etmek pazarlama
acisindan olduk¢a onemli bir konu olmaktadir. Isletmeler stratejilerini tahmin
edebildikleri bu davraniglar iizerine kurmaktadirlar. Alisilagelmis satin alma
davraniglar1 internet ortaminin hizli degisimi ile birlikte farklilik gostermistir. Ayni
zamanda farklilik gosteren tiiketici ve tiiketicilerin yasam tarzlar1 giin gectikce daha

yuksek rakamda tliketiciyi internetten aligverise tesvik etmistir (Saydan, 2008).
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Pazarlama Bileseni

Geri Bildirim

Uriin
Fiyat
Tutundurma
Dagitim

Dogrudan

Giderler

Psikolojik Faktorler

Ihtiyac
Ogrenme
Gudiileme
Algilama

Tutum ve Inanglar
Kisilik

Demografik
Faktorler

Yas
Cinsiyet
Egitim
Yerlesim Yeri
Meslek
Gelir Diizeyi

Sosyal-Kulturel
Faktorler

Danisma Gruplari
Sosyal Smif
Aile
Bireysel Etkiler
Kultur
Alt Kaltar

Satin Alma Karar
Siireci

I

Tepki

Satin Alma
/Almama

Durumsal
Faktorler
Fiziksel Cevre

Sosyal Cevre
Satin Alma Zamani
Satin Alma Nedeni

Duygusal Durum
Ekonomik Durum

Satin
Alma
Veya

Almama

Karar ve Davranis / Cikt1

1-  Sorunun farkina
varilmast

2-  Bilgi Toplama

3- Arastirma ve
Secenekleri
Degerlendirme

Dolayh Giderler ve
s Uvarieillar

Geri Bildirim
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Sekil 1: Tiketici Davranis Modeli, Kaynak: Tuketiciler ve Modern Biyoteknoloji:
Model Yaklagimlar, (Ozgen ve digerleri, 2007:19).

Internet {izerindeki satin alma davramslarini etkileyen faktdrlerden biri bireylerin
sosyal ¢evreleridir. Belirlenen bu faktorler birgok bakimdan farklilik gostermektedir.

Sosyal faktorler; bireylerin aldiklar: kiiltlir, mensup olduklar1 sosyal siniflari, dahil




olduklar1 topluluklar1 ve aileleri olarak siniflandirilmaktadir (Odabasi, Oyman ve

Canan, 2003:385-386).

Kiiltiir, bireylerin hayat tarzlarin1 bicimlendiren degerlerdir. Ornegin; yedikleri
yemek, giydikleri kiyafet, davranis bi¢imleri vb. Ozellikler olarak siralanabilir.
Kiiltiir, insanlarin ortaya ¢ikardigi deger dongiisiiniin ahlaki, sanat icerigi, inanclari,

edinmis olduklar1 gelenek ve goreneklerinin bir araya gelmesidir (Baybars,

1997:198).

Bireylerin dahil olduklar1 sosyal sinif olgusu ise tiiketicilerin satin alma davranislar
ile ilgili 5nemli mesajlar vermektedir. internet iizerinden aligveris yapabilen tiiketici
gruplart iist simif olarak adlandirilan sosyal sinifa dahil olmus tiiketiciler olarak
goriilmektedir. Ust smifa dahil tiiketicilerin daha ¢ok marka ve diizgiin imaja sahip
iriin ve magazalan segtikleri ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002:307). Diger
taraftan orta siif olarak adlandirilan sosyal siif iiyelerinin de zamandan tasarruf
gibi nedenler ile internet {izerinden pazarlamay1 tercih ettikleri sGylenebilmektedir.
Kredi kart1 kullanimi {ist gruba ait bireyler i¢in farkli bir 6deme bigimi sayilirken,
orta ve alt siniflar i¢in kredi kart1 kullanabilmek almaya gii¢lerinin yetmedigi iiriin
veya hizmeti alabilme imkani doguran bir aragtir (Mucuk, 2002: 83). Sosyal
faktorlerden bir digeri ise aile igerisinde gercek satin alma davranisini hangi bireyin
gosterdigidir. Pazarlama yapanlarin strateji olustururken g6z oniinde bulundurulmasi
gereken onemli bir unsurdur. Ornek olarak; batidaki toplumlarda ailede bulunan
cocuklarin satin alma karar siirecine dahil olmasi1 pazarlama yapan kisilerin sadece
cocuklar diistinerek tutundurma cabalari yapmalarina olanak saglarken, cocuklarin
s0z hakkinin az oldugu toplumlarda tutundurma cabalar1 aile igerisinde s6z hakki

olan alictya gore yaptiklar: gézlemlenmektedir (Mucuk, 1991:81).
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Bireylerin satin alma davraniglarin1 olusturan kisisel faktorler ise; kisilik 6zellikleri,
o0grenmeye olan yatkinliklari, algi sekilleri, sahip olduklar1 tutum, deger ve inanglari

olarak siralanabilmektedir.

Kisilik genetik bir 6zellik oldugu kadar yakin ve uzak cevreden de etkilenerek
olusmaktadir. Bireylerin sahip olduklar1 kisilik 6zellikleri aligveris aliskanliklarini
bi¢imlendirmektedir. Giliven problemi yasayan tiiketicilerin daha ¢ok geleneksel
tarzda ve kendilerine yakin magazalan tercih ettikleri goriiliirken, kendilerine daha
fazla giivenen tiiketicilerin ise imajlar1 saglam magazalar tercih ettikleri ve interneti
kullanarak satin alma davranisina daha ilimli yaklasim gosterecekleri gortlmektedir

(Odabasi ve Baris,2002:201:202).

Algida segicilik de énemli unsurlardan bir tanesidir. Iki tane farkli birey ayni olay
veya olgu konusunda farkli fikirlere sahip olabilirler. Tiiketici onu yormayan,
algilamast kolay olan ve islemleri karmasik olmayan internet sitelerini tercih
etmektedir. Kullanilan internet sitelerinin aralarina karisan reklam, tanitim vb.
igerikler tiiketicilerin algilarini etkilemektedir. Ziyaret edilen internet sayfasinin
arama motoruna otomatik olarak kaydettirilebilmesi, farkli kelimeler kullanilarak
aranilan olguya daha kolay ulagilabilmesi, internetten pazarlama yapan isletmenin

imaji ve kendini tanitabilmesi yoniinden de biiyiik 6nem tasimaktadir (Arslan ve

Pirtini, 2000:30).

Kisilerin degisiklik gosteren kisilik ozellikleri ve algilariin yaninda 6grenme
bicimleri ve fikir edinme sekilleri de bariz farkliliklar gosterebilmektedir. Sosyal
faktorlerde degindigimiz farkh kiiltiirler igerisinde yetismis bireyler ortaya cikan

sorunlara degisik yonlerde yaklasmaktadir. Ornegin; Ingilizler detayciligiyla bilinen
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bir toplumdur ama Almanlar ise daha duzenli, sistemli bir toplumdur (Arslan ve
Pirtini, 2000:30). Internet iizerinden satin alma davramis1 bu tarz inceliklerden
etkilenebilmektedir. Eger hedef kitleniz detayci bir topluluksa Urin veya hizmet
hakkinda daha detayli bilgilere ulasabilmelerine olanak saglamaniz miisteri
memnuniyetini arttiracaktir. Fakat diger yandan detaylardan sikilan tiiketici kitlesine
ulasilmas1 miimkiin olmayacaktir. Ogrenme konusuyla ilgili diger bir yaklasim ise
bazi1 bireylerin bazi konularda daha anlasilir bilgiye ihtiya¢ duymasidir. Ornegin;
O0deme sekillerinin karmagsiklhig1 tliketiciyi sanal magazalardan uzaklastirabilir.
Tiiketicilerin davranislarinda ge¢mis deneyimleri ile gerceklestirdikleri dgrenimler
Onemli degisimlere neden olmaktadir. Pazarlamacilarin agisindan 6grenme egilimi
ise tiiketicilerin gelecek zamandaki satin alma hareketlerine yon gdsteren, satin
alarak ve tlketimde bulunarak edindikleri fikirler butinudir (Leon, Kanuk ve
Ramesh, 2004). Kisilerin sahip olduklar1 tutum ve inanglarinda satin alma
davraniglarinda etkileri biiyiiktiir. Tutum bireylerin davramislarini direkt olarak
etkilemektedir. Bireyler tutumlari ile birlikte bir objeye karsi iyi veya koti
diistinceler edinebilmektedir. Bireylerin sergiledikleri tutumlar inanglarin1 da
etkilemektedir. Bireylerin inanglarinin {iriin veya hizmet se¢imini etkiledigi bir¢ok
kaynakta belirtilmektedir. Bireylerin sergiledikleri tutumlarda ge¢mis yasamdan
edindikleri deneyimlerinin, aileleri ve yakin cevreleri ile olan iligkilerinin bunun
disinda sahip olduklari kisiliklerinin etkilerinin biiyiik oldugu sdylenmektedir
(Mucuk, 2010:80). Pazarlama ister geleneksel ister internet UGzerinden olsun
miisterilerin sahip olduklar1 deger, inang gibi olgularinin bilinebilmesi Urln ve
hizmetlerin pazarda girebilecekleri kesim icin dnemli bilgiler vermektedir. Daha

once yapilmig bir arastirmada magazanin sahip oldugu imajin olusturulmasinda
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degerlerin biiyiik bir alan kapladigi, magazalarin sahip olduklar1 ozellikleri bu

yargilardan etkilendigi sonucuna ulasilmistir (Arslan ve Pirtini , 2000:30).

3.4 internet Uzerinden Pazarlamada Tiiketici Satin Alma Karar

Sureci

Tiiketici satin alma Karar silireci uzun bir asamayir kapsamaktadir. Satin alma
isleminin 6ncesi, satin alma siras1 ve satin alma ertesi olmak iizere genis bir siirectir.
Bu satin alma siireci tiiketicilerin {iriin ve hizmeti ni¢in satin aldiklariyla yakin iligki
igerisindedir. Siire¢, satin alma hareketlerini bir karar asamalar1 agisindan
incelemektedir. Tiiketici satin alma karar siireci, satin alma eyleminden daha 6nce
baslayan ve satin almanin en son asamasina kadar devam eden bir siirectir (Tek ve

Ozgiil, 2005:183).

Tiiketicinin satin alma siireci 5 asamali olarak belirtilmistir:

Bir ihtiyacin olusmast

Alternatifleri Belirleme

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Sorun
Devam
Etmekte

Satin Alma Satin
Almama \ Vazgegme

Sekil 2: Satin Alma Karar Sureci, Kaynak: (Odabasi ve Barig,2002:323)
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Biitiin bireylerin aym1 olmadig1 varsayilirsa hepsinin aym siiregten gectigi
sOylenemez. Alinan karar i¢in harcanan zaman ve gerek duyulan bilgi g6z Oniinde
bulunduruldugunda tiiketiciler yogun, degerleyici ve otomatik satin alma karar
tiplerinden bir tanesini kullanarak satin alma islemlerini gerceklestirirler

(Aksoy,2009:79).

Belirtilen satin alma karar tiplerinden yogun (kompleks) karar tipi tiiketicilerin iirtin
veya hizmet hakkinda yeterli bilgilerinin ya hi¢ olmamasi ya da ¢ok az olmasidir. Bu
tipteki tiiketiciler iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak ve risk unsurunu azaltabilmek
icin daha fazla zaman harcamaktadirlar. Dolayisiyla satin alma asamasi1 gereginden
daha uzun ve eziyetli olabilmektedir. Insanlarin ara¢ veya konut almalar1 kompleks
satin almaya en giizel 6rneklerdendir (Aksoy,2009:79). Diger satin alma tipi sinirlt
satin almadir. Tiketiciler daha 6nce aldiklari iirlin veya hizmet tipini bilmektedirler.
Yeterli bilgileri ve deneyimleri bulunmaktadir. Bu durumda daha az zaman harcarlar
fakat iiriin veya hizmet hakkinda fazladan bilgi isterler. Onceden almis oldugu
hizmetin veya lriiniin baska markalar1 gibi 6zelliklerini aragtirmalar1 buna 6rnek
olabilir. Internet pazarlamasinda bu satin alma tipi geleneksel pazarlamaya gore daha
mesakkatsiz ve siiratli oldugu icin tiiketicilerin ¢abalar1 daha azdir (Odabasi ve

Baris,2003:346).

Son karar tipi olan otomatik (rutin) satin alma tipinde ise iiriin ve hizmet hakkinda
tatminkar bilgiye sahip olmalar1 séz konusudur. Uriin veya hizmetin diisiik fiyati,
dagitim yaygmlhig ve sik tiiketilme gibi 6zellikle mevcuttur. Tuz, ekmek vb. iiriin

ornekleri rutin satin alma tipine girebilir (Aksoy,2009:79).
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3.4.1 Bir ihtiyacin Farkina Varilmasi

Bir ihtiyacin belirlenmesinden once tiiketici karar siireci basglayamaz. Satin alma
siireci, ihtiyacin veya sorunun olusup belirlenmesi ile baslayan isteklerin farkina
varilmasiyla isleve gecer (Kotler,2004:162). Eger ortada olan durum ile
gerceklesmesi istenen durum farkli degil ise ortada bir sorun yok oldu anlamina
gelmektedir. Eger ki arzulanan durum ile ger¢ek olan durum farkli ise o zaman

ortada bir sorun oldugu sdylenebilir.

Tiiketiciler ortaya ¢ikan sorunun farkina varir ve bu sorunu ortadan kaldirmak icin
giidiilenirler. Ihtiyacin olusmasini tetikleyen bircok unsur vardir. Bu unsurlar
bireylerin i¢ ve dis uyarici faktorleri olabilir (Kotler,2004:179). Olusan ihtiyag
tilkketicinin satin almasini giidiileyen bir olgudur. Bu faktorler tiiketicinin ekonomik
durumu, sahip oldugu teknoloji, sosyokiiltiirel ortamlarindaki farklilagmalar, sahip
olduklar1 kiiltiir, sosyal yasam, kisilik 0Ozellikleri ve psikolojileri olarak
siralanabilmektedir. Siralanan faktorlerin kontrol edilebilmesi gii¢ olmaktadir.
Internet pazarlamasinda da geleneksel pazarlama ydnteminde oldugu gibi pazarlama
smurlart igerisinde tiiketicilerin kendileri veya onlar1 etkileyen cevreleri iizerinde

calisilmalidir (Aksoy,2006:62).

Internet pazarlamasinda pazarlamacilar, tiiketicilerin ihtiyaglarini fark edebilmelerini
gidilemek, site icerisinde dolasabilmeyi basitlestirebilmek, tiiketicilerin aligveris
yapabilmeleri i¢in cazip web sitesi olusturabilmek ve tliketicilerde satin alma
arzusunu uyandirabilmek ayrica kendilerine giiven tanikligi yapabilecek referans

gruplarini sitelerinde bulundurma gibi faaliyetler yapmalidirlar.
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3.4.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Giliniimiizde diinya pazarmin bir biitiin haline gelmesi verilen hizmet ve {iriinlerin
bircok ¢esidinin bir pazarda bulunabilmesine olanak saglamistir. Tiiketici ihtiyacini
ortaya c¢ikarmasindan sonra almak istedigi Urln veya hizmeti alternatiflerini
olusturmaktadir. Bu alternatiflerin arasindan yapilacak se¢imin siiresini tiiketicilerin
tecriibeleri belirlemektedir. Bu siire tliketicinin {iriine karst duydugu risk unsuruna
gore farkliliklar gostermektedir. Tiketiciler ellerinde bulundurduklar1 bilgiler
1s1ginda risk unsurunu azaltacak, kendilerine olan giliveni arttiracak, istedikleri
alternatiflere odaklanacaklar ve karar vermede daha rahat olacaklardir (Odabasi ve

Baris,2003:356).

Tiiketicinin alternatifler arasinda bilgi toplama isleminde internetin 6nemi ve pay1
biiyiik olmaktadir. Internetin bircok 6zelliklerinden yararlanarak istedikleri bilgiye
kolay bir sekilde ulagabilirler. Ornegin; arama motorlarina anahtar kelimeler yazarak
elde ettikleri sonuglar. Tuketicilerin internet ortaminda harcadiklari zaman,
internetteki bilgilere egemenligi, interneti bilgi yuvasi olarak gdérmeleri internetten
aligverisi etkileyecektir (Aksoy,2009:83).

3.4.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler olusturduklar1 alternatifler kapsaminda edindikleri bilgilere gdzden
gecirir, kiyaslar ve sonug olarak kendilerine en cazip geleni tercih ederler. Bu durum
tilketiciden tiiketiciye farklilik gdstermektedir. Tiiketicinin yapacagi se¢imde neyin
agir basacag tliketicinin bir¢ok durumsal faktoriine baghdir. Se¢im konusunda
bir¢ok 6l¢iit mevcuttur. Bu 6l¢iitler marka imaji, markanin sayginligi ya da moda ile
ilgili veya bireylerin gelir durumlar1 vb. etkenler olabilmektedir. Baz: iiriinler i¢in bu

kriterler olabildigince az sayida iken, bazi iiriinler i¢in ise oldukca fazladir. Uriin ve
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hizmetlerin sahip olduklar1 6zellikler, tliketicilerin iiriinlerin degisken 6zelliklerine
verdikleri 6nem dereceleri, markanin imaji, tiiketicilerin her iriinii 6zellikleri i¢in
farkli farkli faydalar1 ve tutumlar1 dikkate alinmaktadir (Tek ve Ozgiil,2005:185).
Alternatif degerlendirmesi sirasinda tiiketici iiriin hakkinda daha 6nceden yapilmis
yorumlar iizerinde de durabilmektedir. Bu durum internet iizerinden pazarlamanin
tiikketici tarafina bilgi acisindan, iiretici tarafina ise geri donilisiim agisindan sagladigi
faydadir. Ayrica geleneksel pazarlamada bir takim cografi kisitlamalar mevcuttur.
Internet {izerinden pazarlama yapanlar ise bu kisitlamalari en alt seviyeye
cekebilmektedirler. Firmalarin web sayfalarinin her dile uyarli olabilmesi buna 6rnek

olabilmektedir (Aksoy,2009:85).

Internet iizerinden aligveris yapmay1 tercih eden tiiketiciler geleneksel pazarlamayi
tercih eden tiiketicilere nispeten alternatif iirlinlere daha hizli ve daha az maliyetli
yoldan ulasabilmektedirler.

3.4.4 Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma/Almama

Tim bu karar verme siirecinin ardindan tiiketiciler i¢ ve dis ¢evre faktorlerinin etkisi
ile iki farkli sonuca ulagmaktadirlar. Tiiketicinin arzusunun yerine gelmesi
durumunda satin alma davranis1 gostermektedir. Eger tatmin olmaz ise tiiketici satin
almama davranis1 gostermektedir. Satin alma karan tiiketicinin dis ¢evresinin etkisi
ile ya da kisilik ozellikleri ile ortaya ¢ikan bir durumdur. Satin alma davranisi ise
bireylerin Griin veya hizmetleri alma ya da almama durumlaridir. Internet iizerinden
pazarlamada tiiketicilerin satin alma durumu geleneksel pazarlama anlayisina gore

farkliliklar gostermektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda genellikle karar asamasi saglanmadan ani bir

sekilde satin alma gerceklestirilebilir. Internetten pazarlama anlayisinda ise tiiketici
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genellikle aligveris yapma niyeti ile internetin tiim faydalarindan yararlanarak birgok
aragtirma yapip satin alma islemini ger¢eklestirmektedir. Diger bir agidan
yaklasildiginda tiiketicinin aligveris yapmamak aklinda olsa bile internet Gizerinden
dolasirken, herhangi bir isini goriirken, oyun oynarken, sosyal medya iizerinde
iletisim halindeyken rastgele dikkatlerini ¢eken bir reklam veya tiiketicinin begenisi
¢eken herhangi bir erisim sonucunda ihtiyag¢ ve istek uyandiran bir diirtiiyle aligveris

yapabilir (Altunisik ve digerleri, 2002:69-75).

Internetten pazarlamanin bircok avantaj tasimasina karsin tiiketiciler bu tiir alisverisi
geleneksele gore daha fazla riskli gormektedirler. Firmalarin davranislarina ve
stratejilerine bagli olarak bu riskler giderilebilir veya imaj kaybi sonucuna
ulasilabilmektedir. Tiiketiciler internetten {riinii aldiktan sonra iiriin ellerine
ulasincaya kadar olan siiregte olabilecek aksilikleri ve riskleri diisiiniirler, firmalar
giiven duygularini arttirabilmek ve rekabetin yogun oldugu bu ortamda miisteri
memnuniyetini saglayip, miisterilerini ellerinde tutabilmek ig¢in tiiketicilerin
akillarinda olan soru isaretlerini minimum seviyeye ulastirmak icin c¢aba
harcamaktadirlar (Osman, Fah ve Choo,2010:135).

3.4.5 Satin Alma Sonras1 Davranislar

Tiiketiciler trlini veya hizmeti satin alma davramisini  gosterdikten sonra
beklentilerinin karsilanmasi dogrultusunda memnun olur ya da olmazlar. Satin alma
sonucunda tatmin olan tiiketici aymi uriinii bir daha satin alma hareketinde
bulunabilir. Tiiketicilerin iirlinden memnun kalmasi firmalar i¢in Onem arz
etmektedir. Clinkli tatmin etmis bir miisteri diger tiiketicilere bu {riinii tavsiye
edecektir. Buna dayanarak birgok isletme satis sonra hizmete 6nem vermektedir.

Tuketicilerin tatmin derecesi isletmeye karsi olusan deger yargilarini ve triinii tekrar
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alim ihtimalini arttirmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Kotler,2004:182).
Tiketicinin bekledigi tatmin karsilanamadigi durumlarda firmalar i¢in biiyiik
sorunlar olusabilir, bundan dolay1 firmalar tiiketicilerden geri doniis almali,
tiikketicinin neden tatmin olmadigi sorusunun pesine diismeli ve sorunu ortadan
kaldirmaya c¢alismalidir, internet ortaminda tiiketiciler memnun kalmadiklar1 bir
durumu daha rahat iletebilmekte ve problemi daha basit ve ugras gerektirmeden

¢Oziim noktasina getirebilmektedirler (Osman, Fah ve Choo,2010:137-138).
3.5 Internet Uzerinden Satin Almadan Kacinma Sebepleri

Internet giiniimiizde insan hayati icin bircok alanda avantaj saglayan bir olgudur.
Internetten pazarlama da bireyler icin zaman, mekan vb. kolayliklar yaratmaktadur.
Fakat aligveris konusunda bireylerin kafalarinda bir¢ok olumsuz fikir mevcuttur.
Internet; kendini kullananlara zaman tasarrufu daha ¢ok bilgiyi daha kisa siirede elde
etme, bircok konuda rahatlik alternatif trtinler, fiyat farkliliklari ve tiim bunlar
arasinda secim yapabilme sansit sagliyor olsa da, tiiketiciler genellikle internet
tizerinden aligveris yapmak hususunda tedirgin davramiglar sergilemekte ve

geleneksel aligveris sekillerini segmektedirler (Lee, Qu ve Kim, 2007).

Tiiketicilerin farkl farkli isteklerine cevap verebilmek ayni zamanda tiiketicilerin
akillarindaki sorulart en aza indirgemek ¢evrimigi aligverise olan talebi
arttirabilecektir. Tiiketiciler acisindan en biliylik problemlerden biri satin alma
sonrasinda ddeme faaliyetleridir. Ozellikle tiiketiciler deme yaparlarken bilgilerini
girdikleri sayfanin bilgilerini tamamlayamadan kaybolmasi gibi risklerden cekinirler.
Ayrica tliketicilerin kredi kart bilgilerini bagka kisi ve kurumlar tarafindan ele
gecirilmesi riski de s6z konusudur. Tekrar tekrar deneme yapilarak 6demenin

gerceklesmemesi sonucunda zaman kaybi bir risk olusturmaktadir (Aksoy,2006:68).
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Bu tarz riskleri iist seviyede diislinen tiiketicilerin genellikle satin alma yontemlerini
geleneksel pazarlamada gergeklestirdikleri soylenebilmektedir. Uriinlere fiziksel
temas edememe, internet iizerinde yapilan islemlerde giivenlik problemleri yasama,
bilgilerin gegerliligi ve elektronik ortamdaki anlagmalarin yasal gecerlilik sorunlari,
fiziki magaza ortamindan farkli olma, kisisel bilgilerin habersiz kullanimi, tasima
ticretlerinin fazla olmasi vb. konular internetten ticaretin ilerlemesinin karsisindaki
engeller ¢evrimici aligveristen sakinma nedenleri olarak belirtilebilmektedir (Torlak,

2007:26-42).
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Bolum 4

ARASTIRMA YONTEMI

Caligmani bu boliimii uygulanacak anketlerin yapilacagi ana kiitleyi, aragtirmanin
hipotezlerini ve Olgiilmek istenilen degiskenleri, veri toplama bi¢imini ve anket

formlarinin hazirlanig sekilleri ile ilgili agiklamalari igermektedir.
4.1 Ana Kutlenin Belirlenmesi

Bu ¢alismanin ana kiitlesini KKTC, Gazimagusa’ da ikamet eden 18-25 yas arasi
tiketiciler olusturmaktadir. Yapilan ¢alismaya Gazimagusa ilgesi sinirlamasi
getirilmistir. Ciinkii KKTC’nin genelini aragtirmaya dahil edebilmek ve tim nufusa
ulasabilmek zor oldugundan ayrica maddi imkanlar yeterli olmadigindan ana
kiitlenin kisitlanmasimin gereksinimi ortaya cikmistir. KKTC’de yasayan niifus
oranlarma giiniimiize en yakin olarak Devlet Planlama Orgitii tarafindan 2011°de
yapilmisg, 2013 yilinda yaymlanmig bilgiler 1s18inda Kibris dogumlu yaklasik %56,
Tirkiye dogumlu fakat Kibris’ta ikamet eden yaklasik olarak %36 oranlarina
ulasilmistir ve belirtilen niifusun 69 bin 741’inin Gazimagusa’da yasadigin
belirtilmistir ayrica aciklanan rakamin yaklasik %352,7’sini Erkek bireylerin
%47,3 inii de Kadin bireylerin olusturdugunu aciklanmistir
(http://www.devplan.org, Erisim Tarihi:11.04.2015). Daha 6nce Tiirkiye’de bu tarz
calismalarin yapildigina incelenen literatlir taramasinda rastlanmaktadir, fakat
KKTC’de heniiz buna benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle ¢alismanin

orneklem biiyiikliigii belirlenememektedir. Bundan dolay1r cevrimici aligveriste
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tiiketicilerin satin alma davraniglarini 6lgmeye yonelik yapilan ¢alismalar da mevcut

ac1gin kapanmasi beklenmektedir.
4.2 Veri Toplama Yontemi

Yapilan arastirma belirlenen hedef kitlenin demografik o6zellikleri, gelir diizeyleri,
sosyal yasamlar1 gibi bircok Ozellikle ele almarak yapilmayr amaclamistir.
Aragtirmada belirlenmek istenen sonuglara ulagilabilmek i¢in toplanan verilerde
anket yonteminden yararlanilmistir. Ciinkii anket yontemi ile Ol¢iilmesi amaglanan
nitelikler farkli farkli pargalar halinde 6l¢iilebilmektedir. Bundan dolay1 anketlerde
Olciilmek istenen degiskene gore 4 farkli soru sekli olusturulabilmektedir 6rnegin;
yanitlayicilarin demografik ozellikleri, sosyal, ekonomik ve politik goriisleri, bir
konuya bakis ve davranig sekilleri ve bir konu hakkindaki duygu ve goriislerini bir

anket ile ulasilabilmektedir (Aiken,1997).

Hazirlanan anketler 2015 Nisan ayinin ortasindan, Mayis ayinin son giiniine kadar
haftanin her giinii hedef kitle olan tiiketiciye uygulanmistir. Yapilan uygulama ile
ulagilmak istenilen sonug icin veriler toplanmistir. Toplam anket sayis1 350 adettir.
Yaklagik olarak 50 tanesi gegersiz veya yanitsiz oldugu igin degerlendirmeye

alinamayarak toplam 300 adet sonug veren anket elde edilmistir.

Anketlerin analiz edilebilmesi i¢in SPSS 20 programi kullanilmistir. Arastirmada
hipotezlerin 6lculebilmesi icgin bir takim 6lgiitler kullanilmistir. Bu ¢alismanin analizi
icin uygulanan yontemler bagimsiz iki grup arasi farkliliklarin testi (independent
sample t-test), tek yonli varyans testi (one way anova) ve ki-kare testidir. Yapilan
calismada birbirinden bagimsiz birgok degisken Olciilmektedir. Bundan dolay1 iki

farkli gruba liye olan ortalamalarin karsilagtirilabilmesi i¢in bagimsiz iki grup arasi
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farkliliklarin testi uygulanmistir. Bagimsiz iki grup arasi farkliliklarin testi, bagimsiz
iki gruba uygulanir ve daha sonrasinda iki grubun yapilan test ile alakali ortalamalari
arasinda olusan farkin Oneminin oldugu ve ya olmadig belirlenir (Ural ve
Kilig,2006). Ayrica iki bagimsiz grup arasi farkliliklar1 testi tek basina yeterli
gelmemektedir ¢iinkii ikiden fazla grup bulunmaktadir. Ikiden fazla bagimsiz grubun
karsilastirilabilmesi i¢in bagimsiz iki grup arasi farkliliklari testinin yaninda tek
yonlu varyans (Anova) testi de uygulanmistir (Nuran, 2004). Ayrica yapilan
caligmada farkli ikiser gruplu degiskenlerde incelenmektedir. Dolayisiyla ki- kare
testide uygulanmustir. Iki nitel degiskenin birbiriyle iliskisinin oldugunun tespiti i¢in

Ki- kare bagimsizlik testi uygulanmaktadir (Bakan ve Biiyiikbese, 2004).

Ki- kare testinin sonuglar1 i¢in beklenen degerin hesaplanmasinda asagidaki formiil

kullanilmuastir.
n..n.
By = it
n

Hesaplanan beklenen degerlerin Ki- kare sonuglarina ulasabilmek igin asagidaki

formiil uygulanmistir.

o (Gi'_Bi')2
Zﬁeszz %

=i ij
Sonug olarak, hesaplanan ki-kare degeri (r-1)(c-1) serbestlik derecesinde tablodan
bulunmasi gereken ki-kare degeriyle kiyaslanir ve hesaplanan deger tablo degerinden
klcukse Ho reddedilir, H; kabul edilir (Comlekgi, 2001).
4.3 Hipotezler ve Degiskenler
Yeni bir pazarlama kavrami olan internetten pazarlamanin gelisim gdstermesiyle
beraber g¢evrimigi aligveriginin farkli degiskenlerden etkilendigi yapilan literatiir

calismasinda gOrtlmektedir. Dolayisiyla bu durum g¢evrimigi aligveris yapan
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tiikketicilerin (cinsiyet, sosyal medya kullanimlari, ¢gevrimici aligveristen risk/sakinma
durumu, egitim ve aylik gelir diizeyleri gibi ) degiskenlerin satin alma
davraniglarinda fark yarattigini belirten bulgular (Vrechopoulus, Siomkos ve
Doukidis,2001; Brynjolfson, 2000; Huang ve Chen,2006; Roman,2010;
Bayraktaroglu ve Akyol,2008) ¢alismalarinda mevcuttur. Bu bulgular ve literatiir de
yer alan bilgiler temel alinmis arastirma hipotezleri belirlenerek model
kurgulanmustir. TUKeticilerin satin alma davranislarini etkileyen model, Ozgen ve
digerleri (2007)’nin ¢aligmalarinda yer alan ‘tiiketici davranis modeline’ dayanarak

yorumlanmustir.

Ho-1: Tiketicilerin ¢cevrimi¢i deneyimi olup olmamasi agisindan kadinlar ve erkekler
arasinda fark yoktur.
H;.1: Tlketicilerin ¢gevrimi¢i deneyimi olup olmamasi agisindan kadinlar ve erkekler

arasinda fark vardir.

Literatiirde ¢evrimici deneyimi yapan tiiketicilerin cinsiyet degiskenine gore farklilik
gosterdigi  yoniinde bulgulara rastlanmistir. Bu sebeple, kurdugumuz ilk
hipotezimizde tiiketicilerin ¢evrimi¢i deneyimi olup olmasi acisindan cinsiyet

degiskeninin farklilik gostermesi beklenmektedir.

Ho-2: Tiiketicilerin ¢evrimici aligveristen risk algilari/ sakinma durumlar agisindan
kadinlar ve erkekler arasinda fark yoktur.
H;-2: Tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveristen risk algilari/ sakinma durumlar1 agisindan

kadinlar ve erkekler arasinda fark vardir.
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Yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin ¢evrimigi aligveristen duyduklar risk durumlari;
O0deme sistemine karsi giiven problemi, {iriin ile temas edebilme istekleri, kisisel
bilgilerini paylasmak istememe olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevrimigi aligveriste
etkisi saptanan en Onemli faktériin tutum ve cinsiyet oldugu tespitine varilmistir
(Hasan,2010). Cinsiyet degiskeninin, tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris yaparken ne
derece etkin olacagimi test etmek amaciyla hipotez olusturulmustur. Bunu
uygularken, cinsiyet ile ¢evrimici alisveriste risk algilar1 arasinda bir fark
olacagini, iiclincli hipotezde ise ayni1 degiskenin satin alma davranislar1 arasinda da

fark yaratacagi tahmin edilmektedir.

Ho-3: Tuketicilerin cinsiyetlerine gore (K-E) c¢evrimigi aligveristeki satin alma
davraniglarinin arasinda farklilik yoktur.
H;-3: Tuketicilerin cinsiyetlerine gore (K-E) c¢evrimigi aligveristeki satin alma

davranislarinin arasinda farklilik vardir.

Ho-4: Tiiketicilerin satin alma davramiglart aylik gelir diizeyleri arasinda farklilik
gbstermez.
Hi-4: Tiiketicilerin satin alma davramiglart aylik gelir diizeyleri arasinda farklilik

gosterir.

Ho-5: Tiketicilerin kredi kart sahipligi ile c¢evrimici aligveristeki satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;-5: Tuketicilerin kredi kart sahipligi ile c¢evrimigi alisveristeki satin alma

davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Yapilan kaynak taramasindan da goriilecegi gibi tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin gelir duzeyleri ve internetten yapilan aligverislerde kredi kart sahibi
olmalarinin tliketicilerin satin alma davraniglarimi etkiledigini ortaya c¢ikmaktadir.
Genellikle gelir diizeyleri yiiksek olan tiiketicilerin ¢evrimigi aligverisi daha fazla
tercih ettikleri tespit edilmistir. Dordiincii ve besinci hipotezlerde ise, aylik gelir
duzeyleri ve kredi karti sahipliginin, satin alma davraniglari agisindan bir iligki

olacag1 ongoriilmektedir.

Ho-6: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ¢evrimigi aligveristeki satin alma deneyimleri
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;-6: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ¢evrimigi aligveristeki satin alma deneyimleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ozellikle gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ¢cogunda yapilan calismalar geng
niifus ele alinarak tiniversite 6grencileri lizerine yapilmistir. Egitim diizeyinin ytliksek
oldugu tiiketicilerin daha fazla ¢evrimici satin alma deneyimi gosterdigi sonucuna
varilmistir. Incelenen geng niifusun cevrimici satin alma deneyimi gergeklestirdikten
sonra ise satin almak istedikleri iiriin ve hizmetleri internet araciligiyla arastirdigi
Ozellikle sosyal medya araclarini kullandiklar1 sonucuna varilmistir. Bu sebepten
oOtiirii olusturulan altinct ve yedinci hipotezde anlamli bir iliski olacagi sonucunu

beklenmektedir.

Ho-7: Tiiketicilerin sosyal medya araclarint kullanim sikligi ile satin aldiklari iiriin
arasinda anlaml bir iligki yoktur.
Hi-7: Tiiketicilerin sosyal medya araclarini kullanim sikligi ile satin aldiklari iiriin

arasinda anlaml bir iligki vardar.
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Yukarida olusturulan hipotezler 1518inda asagida belirtilen degiskenler ele alinmistir.

Tablo 2: Etkileri 6lgiilmek istenilen degiskenler

Cinsiyet

Egitim

Ekonomik Dagilim

Kredi Kart Sahipligi

Cevrimici Aligveris Deneyimleri

Risk Algilar1 / Sakinma Durumlari

Sosyal Medya

En Fazla Satin Alinan Uriin

Satin Alma Davranig Bigimi

4.4 Anket Formunun Hazirlanmasi

KKTC’de yasamakta olan tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris iizerinden satin alma
davraniglarin1 belirlenmeyi ve anlamaci amaglayan bu calismada verileri toplama
araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Verinin toplanabilmesi i¢in hazirlanan

anket formunda ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmistir.

Tiiketicilerin cinsiyet farkliliklarina gore internet kullanim oranlari, kazanim
seviyelerine gore ¢evrimigi aligverisi tercih etme veya etmeme sebepleri, ¢evrimigi
aligverisin egitim seviyesine gore farklilik gosterip gostermedigi oOlgiilmek
istenmektedir. Bunlara ek olarak tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste satin alma araci
olan kredi kart1 adetinin satin alma davranisini etkileyip, etkilemedigini, tiiketicilerin
interneti aktif olarak kullanip kullanmadiklar1 eger kullaniyorlarsa hangi iletisim
araclarimi tercih ettikleri tespit edilmek istenmistir. Tiiketicilerin interneti hangi
amacla kullandiklar1 ve bu amaglarin yogunluk derecesini saptamak amaclanmstir.

Anket 19 soruyu icermektedir. Anket formunun icerdigi ilk 4 soru deneklerin
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demografik 6zelliklerini 6lgebilmek i¢in sorulmustur. Sonra Ki 3 soru ise internet
kullanimini ve yogunlugunu iizerinedir. Internet kullanimi ve yogunlugunu 6l¢gmek
icin kullanilan sorular; Tsai, M. J. Ve Tsai, C. C. (2010) yaptig1 ¢alismadan
yararlanilarak olusturulmustur. 10.soruda anket calismasinda yer alan katilimcilara
cevrimigi aligveris deneyimlerinin olup olmadigi sorulmustur. Eger yanitlar1 “Hayir”
ise bu tutumlarin arkasinda nedenleri belirlemek istenmektedir. Yanitlar1 “Evet” ise
11. sorudan anketi cevaplamaya devam etmeleri ve tiiketicilerin en ¢ok satin aldiklar
iriine belirmek istenmistir. Tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanma sikliklari
5’11 likert 6lgegi ile dlgiilmek istenmistir. (1=Hi¢ kullanmiyorum, 2=Kullanmiyorum,

3=Kismen kullaniyorum, 4=Kullaniyorum, 5=Cok kullaniyorum).

Daha sonra 5°1i likert Olgegi tekrar kullanilarak sosyal medya reklamlarindan
katilimcilarin etkilenme diizeyleri belirlenmek istenmistir. Ankette kullanilan sorular
en sik giindemde olan sosyal medya araglar1 kullanilarak olusturulmustur. Ankette
yer alan 16. Soru ise katilimcilarin ¢evrimici alisveris nedenleri bulabilmek amaciyla
olusturulmustur. 17. Soruda ise tiiketicilerin gevrimigi aligverise karsi problemleri
olup olmadig1 sorulmustur. Eger katilimcilar bir sorun ile karsilagmigsalar bir sonraki
soruda belirlenmek istenen tiiketicilerin ne gibi sorunlar ile karsilagtiklaridir. Eger
katilimer 17. Soruda “Hayir” segenegini tercih etmisse anketin son sorusunu (19.)
yanitlamasi gerekmektedir ve ¢evrimici aligveriste gosterdigi satin alma davranisinin
katilimei igin ne ifade ettigi anlasilmak istenmistir. Ankette ¢evrimici aligveris yapan
tiketicilerin davranig bigimini O6lgmek i¢in kullanilan sorular Rohm, A. J. ve
Swaminathan, V. (2004) ‘in daha 6nce yapmis olduklari ¢alismalarindan esinlenerek

olusturulmustur.
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Bolum 5

ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR VE

ANALIZI

5.1 Demografik Degiskenlerin Bulgular:

Ankete katilan deneklerin cinsiyet, egitim durumu, yas, medeni durum ve aylik gelir
diizeyleri degiskenleri temel alinarak incelenmistir.
5.1.1 Cinsiyet

Ankete katilan deneklerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 3°de yer almaktadir.

Tablo 3: Tiiketicilerin cinsiyet degiskeni dagilimi

Cinsiyet Frekans Ylzde
Erkek 147 %49
Kadin 153 %51
Toplam 300 %100

Arastirmada cinsiyet degiskeni goz oniine alindiginda 300 katilimcidan 153 kadin
katilimc1, 147 erkek katilimer oldugu goriilmektedir. Meveut katilimcilarin

yiizdelikleri ise %49 erkek, %51 kadin olarak tespit edilmistir.

5.1.2 Egitim Durumu

Ankete katilan tiiketicilerin egitim durumlar1 Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4:Tiiketicilerin egitim durumu degiskenleri

Egitim Durumu Frekans Yizde
Ilkégretim 1 %0,3
Lise 35 %11,7
Universite 6grencisi 184 %61,3
Lisans mezunu 53 %17,7
Yuksek lisans mezunu 27 %9
Toplam 300 %100

Ankete katilan tiiketicilerin egitim diizeyleri incelendiginde toplam 300 katilimcidan;

ilkdgretim %0,3, lise mezunu %17,7, hala tiniversitede Ogrenim goren Ogrenci

%61,3, tiniversite mezunu %17,7 ve yliksek lisans mezunu %9 olarak saptanmaistir.

5.1.3 Yas Arahgi

Ankete katilan tiiketicilerin yas araliklar1 Tablo 5°de yer almaktadir.

Tablo 5:Tiiketicilerin yas aralig1 degiskenleri

Yas arahig Frekans Ylzde
17-20 54 %18
21-25 246 %82
Toplam 300 %100

Yapilan anket yas sinirlandirilmasi icermektedir. Ele alinan geng niifus 17-25 yas

arasindadir. 300 katilimcidan 246 kisi (%82) 21-25 kategorisinde g¢ogunlugu

olusturmaktadir. Geri kalan 54 kisi (%18) ise 17-20 yas araliginda bulunmaktadir.

5.1.4 Medeni Hal

Ankete katilan tiiketicilerin medeni hal degiskenleri Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6:Tuketicilerin medeni hal degiskenleri

Medeni Hal Frekans Yuzde
Evli 46 %15,3
Bekar 254 %84,7
Toplam 300 %100

Ankete katilan tiiketicilerin medeni hal durumlar1 incelendiginde, geng niifus oldugu
diisiintiltirse 300 katilimcidan biiyiik bir ¢ogunlugu olusturan 254 katilimcinin bekar
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu rakam katilimcilarin %84,7’sini olusturmaktadir.
Geriye kalan %15,3’liik kisim ise evli olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

5.1.5 Aylik Gelir

Ankete katilan tiiketicilerin aylik gelir diizeyleri Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7:Tiiketicilerin aylik gelir diizeyleri

Aylik Gelir Diizeyleri Frekans Ylzde
500 TL den az 25 %8,3
501- 800 TL 43 %14,3
801- 1000 TL 46 %15,3
1001- 1500 TL 61 %20,3
1501- 2000 TL 59 %19,7
2001 TL ve Uzeri 66 %22,0
Toplam 300 %100

Ele alinan hedef kitlenin aylik gelir diizeylerine bakildiginda, 500 TL’den az gelire
sahip olanlar %8,3, 501-800 TL araliginda gelir elde edenler 14,3, 801-1000 TL
arasinda gelire sahip olanlar %15,3, 1001-1500 TL geliri olanlar %20,3, 1501-2000

TL geliri olanlar %19,7 ve geri kalan %22’lik kism1 da 2001 TL ve lizerinde geliri
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olanlarin olusturdugu goériilmektedir. En yiiksek gelir araligi %22°1lik kism1 olusturan

2001 TL ve Uzeridir.

5.2 Tiiketicilerin Internet Kullanim ve Kredi Kart Sahipligi ile Tlgili

Bulgular

Arastirmanin bu boélimuinde tuketicilere uygulanan demografik 6zellikleri 6lcen
kismina ek olarak deneklerin internet kullanimi, kredi kart sayilar1 ve tiketicilerin
internet kullanimina ulastiklar1 cihazlar ile ilgili bulgulardan bahsedilmektedir.

5.2.1 Internet kullaninm

Tiiketicilerin interneti kullanimlar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8:Tiiketicilerin internet kullanimlar

Interneti kullantyor mu? Frekans Yiizde
Evet 300 %100
Hayir 0 %0

Toplam 300 %100

Tabloda da goriildiigii gibi anketi cevaplayan 300 katilimcidan 300 (%100) katilimci

internetini aktif olarak kullandig1 cevabini vermistir.

5.2.2 Tuketicilerin internete ulastiklari cihazlar

Tiiketicilerin internet kullanimina ulastig1 cihazlar Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9:Kullanilan cihazlar

Internete ne tiir cihazlarla Frekans Ylzde
ulasiyorsunuz?

Kisisel Bilgisayar 41 %13,7
Tablet/El Bilgisayari 38 %12,7
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Internete ne tiir cihazlarla Frekans Yuzde
ulasiyorsunuz?

Akilh Telefon 189 %63,0
Isyeri Bilgisayar1 32 %10,7
Toplam 300 %100

Tablo 9’da goriildiigii gibi tiiketiciler en ¢ok akilli telefon kullanimi ile internete
ulagsmaktadirlar. Ankete katilan 300 denekten 189 katilimec1 (%63.0) akilli telefon
cevabin1  vermigtir. 32 katilimec1  ise  internete  igyeri  bilgisayariyla

ulagilmaktadir(%10.7).

5.2.3 Kredi kart sayis1

Ankete katilan tiiketicilerin kredi kart sahipligi Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 10:Kredi Kart sayis1

Kredi Kart Sayimz? Frekans Yuzde
Hic 111 %37
1 Adet 88 %29,3
2 Adet 66 %22
3 ve daha fazla 35 %11,7
Toplam 300 %100

Ankete katilan tiiketicilerin hepsi kredi kartt kullandiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin kredi kart1 sahipligi temel alindiginda hi¢ kredi kart1 kullanmayanlar
%37, 1 adet kredi kartina sahip olan %29,3, 2 adet kredi kartina sahip olanlar %22, 3

ve daha fazla kredi kart sahipligi olanlar %11,7 olarak belirlenmektedir.
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5.3 Tiiketicilerin Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimleri ile
Tlgili Bulgular

5.3.1 Cevrimici deneyim

Ankete cevap veren deneklerden ¢evrimigi aligveris deneyimine sahip olan tuketiciler

ve hi¢ ¢evrimigi aligveris yapmayan tiiketiciler Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11:Cevrimici deneyime sahip olma/olmama

Cevrimici deneyiminiz Frekans Ylzde
oldu mu?

Evet 161 %53,7
Hayir 139 %46,3
Toplam 300 %100

Anketi cevaplayan 300 katilimcinin 161°1 (%53,7) cevrimigi aligveris deneyimine
evet yanitim1 vermislerdir. 139 katilimci ise (%46,3) hayir cevabini vererek ¢evrimigi

aligveris deneyiminde hi¢ bulunmadiklarini belirtmislerdir.

5.3.2 Cevrimigi alisveristen kaginma nedenleri
Ankete cevap veren tiiketicilerin ¢cevrimigi aligveris yapmama nedenleri Tablo 12°de

yer almaktadir.

Tablo 12:Cevrimigi alisveristen kaginma nedenleri

Cevrimici ahisveristen kacinma nedeniniz? Frekans Ylzde
Cevrimici alisveriste 6deme sistemine siiphe 49 %18.1
duyuyorum

Cevrimici ahisveris yaparken web sitesine 30 %11.7
kisisel bilgilerimi paylasmak istemiyorum
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Cevrimici ahsveristen kacinma nedeniniz? Frekans Yuzde

Urlin secimi yaparken triin ile temas 18 %5

edebilmek istiyorum

Internet iizerinden bilgi topladiktan sonra 19 %5,2

alisverisimi sanal ortam disindan yapiyorum

Fiziki magaza ortamlarinda bulunmayi 20 %5,3
seviyorum
Cevrimici ahigsveris yapmak icin gerekli 3 %1

teknolojik imkanim yok

Toplam 139 %46,3

Cevrimigi aligveris deneyimine hayir yanitini veren 139 (%46,3) katilimcinin
cevrimici aligveristen kacinma nedenleri goz Oniine alindiginda en fazla 6deme
sistemine karsit duyulan siiphe oldugu saptanmistir. Bunun yaninda en az neden
olarak teknolojik imkansizlik cevabini veren 3 kisi (%1) kism1 olusturmaktadir.

5.3.3 Satin almak istenilen iiriin hakkinda bilgi

Tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriin hakkindaki bilgileri aldiklar1 yer Tablo

13’de yer almaktadir.

Tablo 13:Satin almak istenilen {irlin hakkinda elde edilen bilgiler

Satin almak istenilen iiriin hakkinda bilgiyi Frekans Yuzde
nereden saghyorsunuz?

Sosyal medya 33 %11
Televizyon 7 %2,3
Reklamlar 10 %3,3
Internet ortamm 81 %29
Satis noktalari 15 %5
Sosyal ¢evrem 15 %7
Toplam 161 %57,6
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Cevrimici deneyime sahip olan 161 katilimcinin satin almak istedikleri iiriin
hakkindaki bilgiye 81 (%25) kisinin en c¢ok internet ortamindan ulastiklar
goriilmektedir. En az bilgi aldiklar1 araciyr ise 7 kisi (%2,3) ile televizyon
olusturmaktadir.

5.3.4 En ¢ok satin alinan iiriin

Ankete katilan tiiketicilerin satin aldiklar1 tirtinler Tablo 14°de yer almaktadir.

Tablo 14:Satin alinan iiriin

En cok satin aldiginiz iiriin hangisidir? Frekans Yizde
Tatil, seyahat ve etkinlikler igin bilet 30 %10
Tekstil 4 %1,3
Kozmetik 22 %7,3
Dayamkh tiiketim mallar: 11 %3,7
Mobilya 34 %11,3
Elektronik drinler 6 %2
Bankacilik hizmetleri 18 %06
Kitap, dergi vb. yaymnlar 36 %12
Toplam 161 %53,7

Satin alman {iriin ile ilgili soruyu cevaplayan kisi sayis1 161°dir. Katilimeilarin 36’s1
(%12) en cok kitap, dergi vb. yayinlari satin aldiklarini belirtmiglerdir. Cevrim igi
aligveris yapan katilimcilarin 4°dii (%1,3) ise en az oran ile tekstil cevabini

vermislerdir.
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5.4 Cronbach’s Alfa Analizi

Tablo 15:Cronbach’s alfa teorisi

Cronbach’s alfa i¢ tutarhlik
a>0,9 Mikemmel
0,7<0<0,9 Iyi
0,6 <a<0,7 Kabul edilebilir
0,5<0<0,6 Koti
<05 Kabul edilemez

Kaynak: George, D., & Mallery, P. (2003)

Anket arastirmasi tamamlandiktan sonra elde edilen verilerin glvenilirlik seviyesini
Olgmek icin Cronbach’s Alfa analizi yapilmistir. Tiketicilerin satin alma
davraniglarint 6lgmekte olan 5°li likert 6lgekli sorulara uygulanan test sonucu elde
edilen alfa degeri; ,811 oldugundan Tablo 15’ gore giivenilirlik seviyesi 0,7 < a <
0,9 arasinda oldugundan verilerin i¢ tutarlilik seviyesi iyi c¢ikmustir. Spss for
Windows Manual (1993) ve Hair ve digerleri (2000) ‘e gore giivenilirlik analizi
sonuglarinin uygun kabul edilebilmesi igin bulunan alfa degerinin 0,6’dan ylksek
olmasi gerekmektedir. Yapilan analizin her bir 6lgek i¢in ayri sonucu Tablo 16’da

yer almaktadir.

Tablo 16:Glvenilirlik testi

Olgek Madde sayisi Cronbach’s
Alfa degeri
Sosyal medya kullanim sikhigi 5 ,623
Sosyal medya reklamlarindan etkilenme 3) ,761
dizeyi
Cevrimigi ahisveris nedeni 7 ,826
Cevrimici ahigveriste yasanilan sorunlar 10 ,804
Cevrimici ahsveris davranis bicimi 6 ,609
Toplam guvenilirlik 33 811
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5.5 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Ho-1: Tiketicilerin ¢evrimici deneyimi olup olmamasi a¢isindan kadinlar ve erkekler
arasinda fark yoktur.
H,.1: Tuketicilerin ¢evrimi¢i deneyimi olup olmamasi agisindan kadinlar ve erkekler

arasinda fark vardir.

Tablo 17:Cinsiyet farkliliklarina gore tiiketicilerin ¢evrimici deneyimleri

Cevrimici deneyiminiz oldu mu?
Cinsiyet Evet Hayr Toplam
Erkek 86 (%58,5) 61 (%41,5) 147
Kadin 75 (%49,0) 78 (%51,0) 153
Toplam 161 139 300

Ankete katilan katilimcilara gevrimigi aligveris deneyimi sorusu soruldugunda erkek
katilimcilar kadin katilimeilar gore daha fazla evet yanitini vermislerdir. Toplam 300
katilimer bulunmaktadir. Erkek katilimcilarin 86°s1  (%58,5) ‘evet’ yanitini, 61
(%41,5) ise ‘hayir’ yanitin1 vermislerdir. Kadin katilimcilarin ise 75 tanesi (%49,0)
(%51,0) ‘hayir’ segenegini isaretlemisledir. Tablo 17’den de

‘evet’, 78 tanesi

goriilebilecegi erkek katilimcilar ¢evrimig¢i deneyimi ile ilgili soruya kadin

katilimcilardan daha fazla ‘evet’ yanitini vermislerdir.
Tablo 18:Ki-kare testi sonucu
Deger Serbestlik Anlamhhk
Derecesi Duzeyi

X, tablo 3,712% 1 ,100

degeri

Hesaplanan | 2,82 1

deger
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Ki- Kare testinin yapilabilmesi igin hiicre sayisinin degeri <%20 olmalidir. (X; tablo
degeri- Pearson Chi Square direkt okunabilir.) Tablo 18’de hesaplanan ki-kare
degeri, 1 serbestlik derecesi géz 6niinde bulundurularak hesaplanan x, degeri 2,82
fakat tablo degeri ise 2,71°dir. Tablo 18’den de goriilecegi gibi hesaplanan deger
tablo degerinden biiyiik ¢ikmistir. Dolayisiyla, Ho-1 hipotezi reddedilir, Hi-1 ise %10
anlamlilik diizeyinde kabul edilir. Dolayisi ile tiiketicilerin ¢evrimici deneyimi olup

olmamasi acisindan kadinlar ve erkekler arasinda fark oldugu sonucuna varilmistir.

Ho-2: Tiiketicilerin ¢evrimici aligveristen risk algilari/ sakinma durumlar1 agisindan
kadinlar ve erkekler arasinda fark yoktur.
H;-2: Tiiketicilerin ¢evrimici aligveristen risk algilari/ sakinma durumlar agisindan

kadinlar ve erkekler arasinda fark vardir.

Tablo 19:Cinsiyete gore tlketicilerin ¢evrimigi aligveristen risk algilari/ sakinma
durumlari

Asagidaki ifadelerden hangisine katiliyorsunuz?
Cevrimici Cevrimici Uriin Internet Fiziki Cevrimigi Toplam
alisveriste aligveris secimi Uzerinden magaza aligveris
ddeme yaparken yaparken | bilgi ortamlarin | yapmak
sistemine web drunile topladiktan | da icin yeterli
siiphe sitesinde temas sonra, bulunmay1 | teknolojik
duyuyorum | Kisisel etmek ahigverisimi | seviyorum imkamim
bilgilerimi istiyorum | sanal yok
paylasmak ortam
istemiyorum disindan
yapiyorum
Cinsiyet
Erkek 22(%33,8) 19(%29,2) 4(%6,2) 9(%13,8) 10(%15,4) 1(%1,5) 65
Kadin 22(%25,9) 23(%27,1) 14(%16,5) | 10(%11,8) 14(%16,5) 2(%2,4) 85
Toplam 44 42 18 19 24 3 150

Yukaridaki tabloda toplam 300 katilimcidan ¢evrimig¢i deneyimine ‘Hayir’ diyen 150

katilimcinin ~ cinsiyet  gruplarina  gore  cevrimici  aligveris  deneyiminde

bulunmamalarina neden olan risk algilar1 ve nedenleri incelenmistir. ‘Hayir’ yanitini
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veren kadin (%25,9) ve erkek (%33,8) katilimcilarin esit olarak en yiiksek risk
unsuru olarak ‘katiliyorum’ yanitin1 verdikleri unsur, ¢evrimigi aligveriste 6deme
sistemine sliphe duyuyorum yaniti olmustur. Bununla birlikte kadin (%27,1)
katilimcilar  kisisel bilgilerini  paylagsmak istemediklerinden dolay1r ¢evrimigi
aligveristen uzak durduklarimi belirtmistir. Erkek (%29,2) katilimcilar da aym
nedenden dolay1 kadin katilimcilardan daha az olsa da yiiksek neden olarak kisisel
bilgilerini vermek istemediklerinden dolay1 ¢evrimici aligveristen uzak durduklarini
belirtmislerdir. Cevrimig¢i aligveris yapmak igin yeterli teknolojik imkanlarinin
olmadiklar1 yanitin1 veren katilimcilar (%1,5 Erkek ve %2,4 Kadin), ise en diisiik

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 20:Ki-kare test sonucu

Deger Serbestlik Anlamhhk
Derecesi Duzeyi
X, tablo degeri 11,40% 5 ,0493
Hesaplanan 13,26 5
deger

Tablo 20’de tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gére ¢evrimici aligveriste risk algilar
iligkilendirilmistir. Serbestlik derecesi 5 diizeyinde hesaplanan deger 13,26; tablo
degeri ise 11,40 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sonug olarak hesaplanan deger > tablo
degeri oldugundan % 5 anlamlilik diizeyinde Hj-2 hipotezi kabul edilmistir ve
Tuketicilerin ¢evrimici aligveriste risk algilari/ sakinma durumlart agisindan kadinlar

ve erkekler arasinda fark oldugu sonucuna varilmstir.

Ho-3: Tuketicilerin cinsiyetlerine gore (K-E) cevrimigi aligveristeki satin alma

davraniglarinin arasinda farklilik yoktur.
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H;-3: Tuketicilerin cinsiyetlerine gore (K-E) c¢evrimigi aligveristeki satin alma

davranislarinin arasinda farklilik vardir.

Tablo 21:Cinsiyet farkliliklarina gore satin alma davranislari

drdn veya hizmet
satin alabiliyorum

Cinsiyet Ortalama F degeri Anlamhilik
Duizeyi
Cevrimici alisveris Erkek 3.01 10.595 ,001*
sayesinde trafik ve Kadm 3.27
park sorunu gibi
olgular ortadan
kalkmaktadir
Gevrimigi ahsveris Erkek 3.76 3.658 ,058***
sayesinde Urin Kadin 3.57
hakkinda alternatif
sansi buluyorum
Cevrimici alisveris Erkek 3.84 7.570 ,007*
ile Grun ben nereye Kadin 3.99
istersem oraya
ulastirilmaktadir
Cevrimici alisveris Erkek 3.40 .856 ,356
siirat acisindan Kadin 3.55
zaman
kazandirmaktadir
Cevrimici alhisveriste Erkek 3.68 .097 , 7156
fiyatlar daha Kadin 3.59
uygundur
Cevrimici alisveris Erkek 3.84 .089 , 7165
ile uluslararasi Kadin 3.99
iiriinlere ulasma
imkam elde
edebiliyorum
Cevrimici ahisveris Erkek 3.83 ,000 ,997
ile istedigim her saat Kadin 3.96

*(p<0,01)
**(p<0,05)
-k**(p<0’ 10)

59




Yapilan arastirmada KKTC’de ¢evrimigi aligveris cinsiyet bazinda incelendiginde
ulagilan bulgulara gore yedi maddenin cunde kadmnlarin erkeklerden daha fazla
cevrimi¢i aligveris deneyiminde bulunduklari sonucuna ulasilmis ve bu sonuglar
istatistiksel olarak anlamli fark gostermistir. Fakat geriye kalan dort maddede
gevrimigi aligveriste satin alma nedenlerinin cinsiyete gore fark gosterip
gostermedigi yukaridaki tablodan da goriilecegi gibi istatistiksel olarak anlamli bir
sonug gostermemektedir. Dolayisiyla, kadin ve erkek tiiketicilerin aritmetik ortalama
sapma degerlerindeki farkliliklar incelenerek cinsiyet ve ¢evrimigi aligveristeki satin
alma davranislar1 arasinda kismen anlamli bir fark oldugu soylenebilir. Ornegin;
kadin katilimcilar ¢evrimici aligveris sayesinde park ve trafik sorunlarinin ortadan
kalkmasi ciimlesine erkek katilimcilardan daha yiiksek oranda katiliyorum yanitini
vermisglerdir. Ayni sekilde ¢evrimigi aligveris ile {iriin ben nereye istersem oraya
ulastirilmaktadir climlesine de erkek katilimcilardan daha yiiksek oranda katiliyorum
cevabim1 vermiglerdir. Fakat ¢evrimigi aligveris ile istedigim her saat iiriin veya
hizmet satin alabiliyorum sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli
degildir.

Verilen yamtlar dogrultusunda p<%1, p<%5 ve p<%10 seviye dizeyinde
tiketicilerin  cinsiyetlerine goére (K-E) ¢evrimigi aligveristeki satin alma
davraniglarinin arasinda kismen anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tum bu sonuclara dayanarak Hy.3 kismen kabul edilir.

Ho-4: Tiiketicilerin satin alma davramslar1 aylik gelir diizeyleri arasinda farklilik
gostermez.
Hi-4: Tiiketicilerin satin alma davranislari aylik gelir diizeyleri arasinda farklilik

gosterir.
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Tablo 22: Aylik gelir diizeylerine gore satin alma davraniglari

Aylik Gelir Ortalama F Anlamhhk
Duzeyleri degeri Duzeyi
Cevrimici 500 TL’den az 2,56
aligveris sayesinde 501-800 TL 3,12
trafik ve park 801-1000 2,57
sorunu gibi 1001-1500 3,58 2,259 ,051**
olgular ortadan 1501-2000 3,12
kalkmaktadir 2001 TL ve Uzeri 3,15
Cevrimici 500 TL’den az 4,11
aligveris sayesinde 501-800 TL 3,28
urin hakkinda 801-1000 3,83 3,494 ,005*
alternatif sansi 1001-1500 4,05
buluyorum 1501-2000 4,24
2001 TL ve Uzeri 3,95
Cevrimici 500 TL’den az 3,56
alisveris siirat 501-800 TL 3,72
acisindan zaman 801-1000 3,65 2,958 ,014*>*
kazandirmaktadir 1001-1500 4,00
1501-2000 3,84
2001 TL ve Uzeri 4,25
Cevrimici 500 TL’den az 3,78
alisveris ile iiriin 501-800 TL 3,76
ben nereye 801-1000 3,87
istersem oraya 1001-1500 3,90 2,435 ,037**
ulasmaktadir 1501-2000 3,52
2001 TL ve Uzeri 4,23
Cevrimici 500 TL’den az 3,56 1,643 ,152
aligveriste fiyatlar 501-800 TL 3,32
daha uygundur 801-1000 3,57
1001-1500 4,03
1501-2000 3,48
2001 TL ve Uzeri 3,60
Cevrimici 500 TL’den az 3,56 1,483 ,198
ahigveris ile 501-800 TL 3,72
uluslararasi 801-1000 3,65
iiriinlere ulasma 1001-1500 4,00
imkani elde 1501-2000 3,84
edebiliyorum 2001 TL ve Uzeri 4,25
Cevrimici 500 TL’den az 3,78 1,487 ,197
ahigveris ile 501-800 TL 3,76
istedigim her saat 801-1000 3,87
ardn veya hizmet 1001-1500 3,90
satin alabiliyorum 1501-2000 3,52
2001 TL ve Uzeri 4,23

*(p<0,01)
**(p<0,05)
*+%(n<0,10)
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Yapilan arastirmada tiiketicilerin aylik gelir durumlarindaki farklara gore ¢evrimigi
aligveriste satin alma davranislarinin farklilik gosterip gostermedikleri incelenmistir.
Tiketicilerin alt1 farkli gelir diizey durumlar1 ve buna karsin yedi adet ¢cevrimigi satin
alma davraniglar1 karsilastirilmistir. Yukaridaki tablodan da goriildiigii gibi ortaya
cikan ortalama sonuglarina gore tiiketicilerin 1001-1500 TL aras1 gelir diizeyinde
olanlar ¢evrimigi aligverisi park ve trafik sorunlarini ortadan kaldirdigi igin tercih
ettikleri yanmitin1 en fazla verenler olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ayrica iiriinlin
alternatif cesitliligi daha fazla oldugu i¢in bununla birlikte hiz kazandirdigi icin
cevrimici aligverisi tercih eden en yiiksek ortalamali tiiketici grubu ise yine 1001-
1500 TL gelir araligindaki tiiketicilerdir. 1501-2000 TL gelir aralifina sahip olan
grup ise ¢evrimigi aligverisi iiriinlin kendileri nereye isterlerse oraya gelmesinden
dolayi tercih ettikleri yanitini en fazla veren gelir araligidir. 2001 TL ve Uzeri gelir
araligina sahip olan tiiketici grubu ise ¢evrimici aligverisi tercih etmelerinin nedenleri
olarak ¢evrim i¢i aligverisin siirat kazandirdig1 ve iirliniin onlar nereye isterse oraya
gelme ayricaligina sahip olduklar1 yanitlarini daha fazla veren gelir araligina sahip

grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ulasilan sonuclarda yedi adet ¢evrimigi aligveris davranisi ile gelir araliklarina gore
dort adet madde p<%1,p<%5 ve p<%10 giiven araliginda oldugu gorilmektedir.
Fakat geriye kalan ii¢ madde de istatistiksel olarak anlamli bir sonug¢ olmadig tespit

edilmistir. Bu sonuglara dayanarak Ho-4 kismen kabul edilir.

Ho-5: Tiketicilerin kredi kart sahipligi ile cevrimi¢i aligveristeki satin alma
davraniglar1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.
Hi-5: Tiketicilerin kredi kart sahipligi ile ¢evrimici aligveristeki satin alma

davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 23:Kredi kart sahipligine gore tiiketicilerin satin alma davraniglar

Kredi kart1 | Ortalama F Anlamhhk
var m? degeri Duzeyi
Yok mu?
Cevrimici ahisveris sayesinde Yok 2.70 5,347 ,022**
trafik park sorunu gibi Var 3.26
olgular ortadan
kalkmaktadir
Cevrimigi ahsveris sayesinde Yok 3.08 18,047 ,000*
iiriin hakkinda alternatif Var 3.85
sansi buluyorum
Cevrimici ahisveris siirat Yok 3.03 5,975 ,016**
acisindan zaman Var 3.60
kazandirmaktadir
Cevrimici ahsveriste fiyatlar Yok 3.11 12,267 ,001*
daha uygundur Var 3.79
Cevrimici ahgveris ile iiriin Yok 341 10,651 ,001*
ben nereye istersem oraya Var 4.06
ulastirilmaktadir
Cevrimici ahsveris ile Yok 3.49 7,959 ,005**
uluslararasi iiriinlere ulasma Var 4.05
imkam elde edebiliyorum
Cevrimici alhisveris ile Yok 3.70 1,443 231
istedigim her saat iiriin veya Var 3.94
hizmet satin alabiliyorum
*(p<0,01)
**(p<0,05)

***(p<0’ 10)

Tablo 23’ten de goriildiigh gibi arastirmada tiiketicilerin kredi kartina sahip olma
durumlarina gore ¢evrimigi aligverisi tercih etme nedenleri incelenmistir. Elde edilen
bulgular sonucunda kredi kart sahipligi bulunan tiiketicilerin ortalamalar1 ele
alindiginda, kredi kartina sahip olan tiketicilerin ¢evrimigi alisveris yapanlar
arasinda bir baglantt oldugu sonucuna ulagilmigtir. Anket sorusunda c¢evrimici
aligveris nedenini 6lgmeyi amaglayan 7 sorunun 6’sinda anlamli bir fark oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Anlamli fark veren segenekler; ‘Cevrimigi aligveris
sayesinde trafik park sorunu gibi olgular ortadan kalkmaktadir’, ‘Cevrimigi aligveris
sayesinde iriin hakkinda alternatif sansi buluyorum’, ‘Cevrimigi aligveris siirat

acisindan zaman kazandirmaktadir’, ‘Cevrimigi aligveris ile tirtin ben nereye istersem
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oraya ulastirilmaktadir’, ‘Cevrimici aligveris ile uluslararasi lriinlere ulagma imkani
elde edebiliyorum’ ve ‘Cevrimigi aligveris ile uluslararasi iirlinlere ulasma imkani
elde edebiliyorum’ olgularidir. Fakat ‘Cevrimigi aligveris ile istedigim her saat iiriin
veya hizmet satin alabiliyorum’ secenegi anlamli bir fark vermemektedir. Bu
baglamda; tek yonll varyans testi sonucu ulasilan segeneklerin ¢ogunun degerleri %5
ve %10 diizeyinde daha kiigiik kalmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 kredi kart sahipligine gore fark gosterir. Hi-5 hipotezi kismen kabul

edilir.

Ho-6: TUketicilerin egitim diizeyleri ile ¢evrimigi aligveristeki satin alma deneyimleri
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;-6: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ¢cevrimici aligveristeki satin alma deneyimleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 24:Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ¢evrimici satin alma deneyimleri

Cevrimici deneyiminiz oldu mu?
Egitim Diizeyleri Evet Hayir Toplam
Ik6gretim 0 (%0,0) 1 (%0,7) 1
Lise 9 (%5,6) 26 (%18,7) | 35
Universite Ogrencisi 100 (%62,1) 84 (%60,4) | 184
Lisans mezunu 36 (%22,4) 17 (%12,2) |53
Yuksek lisans mezunu 16 (%9,9) 11 (%7,9) 27
Toplam 161 139 300

Tablo 24’te tiiketicilerin egitim diizeylerine gbre cevrimici deneyimleri olup
olmadigi incelenmek istenmistir. Ulasilan sonuglara gore egitim durumuna gore
cevrimi¢i deneyimi en fazla olan tiiketici grubu yukaridaki tablodan da goriilecegi
gibi tniversite 6grencileridir. Egitim durumu lise olan tiiketicilerin ise 9 (%5,6)
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tanesi cevrimi¢i deneyiminiz olup olmadigi sorusuna ‘evet’ yanitini vermis, 26
(%18,7) tanesi ise ‘hayir’ yamitim1 vermistir. Lisans mezunu olan katilimcilara
bakildiginda toplam 53 kisi olduklar1 anlagilmaktadir. 53 katilimcinin 36 tanesi
cevrimi¢i deneyimleri oldugunu belirtmisler, 17 tanesi ise ¢evrimi¢i deneyimde
bulunmadiklarin1 sdylemislerdir. Yiiksek lisans mezunu katilimcilarin 16 (%9,9)
tanesi cevrimici deneyimde bulunmus, 11 (%7,9) tanesi cevrimici deneyimde
bulunmamis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tlkogretim diizeyindeki katilimeilar 1 adet

(%0,7) olup, o da ¢evrimi¢i deneyimde bulunmadigini belirtmistir.

Tablo 25:Ki-kare sonucu

Deger Serbestlik Anlamhhk
Derecesi Duzeyi
X tablo degeri 9,48% 4 ,002
Hesaplanan 21.15 4
deger

Tablo 24°te yapilan analize dayanarak ki-kare testi uygulanmistir. Tablo 25°ten de
goriilecegi gibi tablo degeri 9,48 olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Hesaplanan deger ise
21.15°dir. Goriildiigl gibi serbestlik derecesi 4 degerinde hesaplanan deger > tablo
degeri bunun sonucunda p<%1, %5 ve %10 dizeyinde Ho- 6 reddedilir, Hi- 6 ise
kabul edilir. Yani tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ¢evrimici aligveris deneyimi
arasinda anlamli bir iliski vardir sonucuna ulasilmstir.

Ho-7: Tiiketicilerin sosyal medya araclarini kullanim sikligr ile satin aldiklari {iriin
arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H;-7: Tiiketicilerin sosyal medya araclarini kullanim sikligr ile satin aldiklari {iriin

arasinda anlamh bir iligki vardir.
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Tablo 26:Tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanim sikligi ile satin aldiklari

dranler
Satin alinan iiriinler Ortalama F Anlamhihk
degeri Dlzeyi
Cevrimici | Tatil, seyahat ve etkinlikler icin bilet 2,77 ,312 ,986
topluluklar | Tekstil 3,12
Kozmetik Uriinleri 2,82
Dayanikli tiikketim mallar 2,82
Mobilya 2,75
Elektronik Grtnler 2,97
Bankacilik hizmetleri 2,89
Kitap, dergi vb. yayimlar 2,50
Bloglar Tatil, seyahat ve etkinlikler icin bilet 1,87 2,072 ,0650***
Tekstil 2,47
Kozmetik Uriinleri 2,73
Dayanikli tiikketim mallari 2,82
Mobilya 2,25
Elektronik Grtnler 2,50
Bankacilik hizmetleri 2,78
Kitap, dergi vb. yayinlar 3,00
Mikroblog | Tatil, seyahat ve etkinlikler igin bilet 2,30 2,633 ,013**
Tekstil 2,82
Kozmetik triinleri 3,82
Dayanikli tiikketim mallar1 2,27
Mobilya 3,25
Elektronik Urtinler 2,69
Bankacilik hizmetleri 2,61
Kitap, dergi vb. yaymlar 2,83
Sosyal Tatil, seyahat ve etkinlikler icin bilet 4,10 , 146 ,633
aglar Tekstil 4,23
Kozmetik triinleri 4,23
Dayanikli tiikketim mallari 3,91
Mobilya 4,00
Elektronik Urtinler 3,83
Bankacilik hizmetleri 4,28
Kitap, dergi vb. yayinlar 4,00
Medya Tatil, seyahat ve etkinlikler igin bilet 4,00 423 ,887
paylasim Tekstil 4,24
siteleri Kozmetik Uriinleri 4,33
Dayanikli tiikketim mallari 4,00
Mobilya 4,25
Elektronik drtnler 4,08
Bankacilik hizmetleri 4,11
Kitap, dergi vb. yaymlar 4,00
*(p<0,01)
**(p<0,05)

-k**(p<0’ 10)

Cevrimici aligveriste sosyal medya araglarinin kullanim sikliklart ile tiiketicilerin
satin aldiklart iiriin iizerindeki etkileri yukaridaki tabloda incelenmistir. Sosyal

medya aglart olarak; ¢evrimi¢i topluluklar, bloglar, mikrobloglar1 sosyal aglar ve

66



medya paylasim siteleri ele alinmistir. Yapilan inceleme sonucunda p<1, p<%5 ve
p<%10 seviye araliginda bloklarin ve mikrobloglarin ¢evrimigi aligveriste
tlketicilerin satin aldiklar irtinii etkilemesi istatistiksel olarak anlamli bir fark
vermektedir. Fakat ¢evrimici topluluklar, sosyal aglar ve medya paylasim sitelerinin
cevrimigi aligveriste satin alinan {iriin arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmamaktadir
cunki p<%]1, p>%5 ve p>%I10 diizeyinden yukaridadir. Ayrica bloglar detayli
incelendiginde tiiketicilerin en ¢ok kitap, dergi vb. yayinlar1 almayi tercih ettikleri
gorilmektedir. Mikroblog’a bakildiginda ise en ¢ok satin alinan iriiniin kozmetik
urdnleri oldugu anlagilmaktadir. Fakat tiim hipotez goz Oniine alindiginda ¢ogu
sosyal medya arac1 p>%1, p>%5 ve p>%10 diizeyinde c¢iktigindan dolayr Ho-7

kismen kabul edilir.

Daha once yapilan literatiir ¢aligmasinda deginildigi gibi cevrimigi aligveriste
tilketicilerin ~ davraniglarini  inceleyen birgok c¢alisma yapilmistir.  Literatlr
calismasindan da  goriilebilecegi  gibi  cevrimigi aligveriste tiiketicilerin
davraniglarinin fark yarattigi durumlar ve yaratmadigi durumlarin oldugu sonuglarma
birgok galismada ulasilmistir. Cevrimigi aligveris ¢alismasi yogunluk olarak Avrupa
ve diger iilkelerde yapilmistir. Ornegin; Vrechopoulosi, Siomkos ve Doukidis (2001)
Yunanistan’da yaptiklar1 ¢alismalarinda yapilan bu c¢aligmayla paralel olarak,
cevrimi¢i aligverisin cinsiyet bazinda farklilik gosterdigi sonucuna ulasmislardir.
Ayrica yapilan bu calismayla ayn1 dogrultuda erkek katilimcilarin kadin katilimcilara
gore daha fazla ¢evrimici aligveriste bulunduklar1 sonucuna ulagsmislardir. Ayrica
KKTC’de yapilan bu calisma ile ayni sonucu cevrimigi aligveriste tiiketici
davraniglarinin gelir diizeylerine gore degistigi konusunda da anlamli bir farklilik

bulmuslardir. Yapilan bu g¢alismayla paralel olarak Cyr ve Bonanni (2005)’de bir
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caligma ylriitmislerdir. Ve yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda g¢evrimici aligveriste
cinsiyete gore anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagmislardir. Cinsiyetin
cevrimig¢i aligveristeki satin alma davranisimi etkiledigi sonucuna ulagsan bir diger
calisma ise; Slyke, Comunale ve Belanger’in (2002) yaptiklar1 ¢alismadir. Ele alinan
degiskenler ile satin alma davranisinda farklilik gosteren tiiketicileri incelemis ve
anlaml bir farklilik sonucuna ulagsmiglardir. Diger yandan Roman (2010) yaptig
caligmasinda tiiketici davranisini ve tiiketicilerin egitim durumunu incelemis ve
anlamli bir farklilik bulmustur. Fakat yaptig1 caligmasinda bu calismada deginilen

degiskenlere deginmemistir.

Bu caligmada tiiketicilerin risk olarak gordiikleri nedenler cinsiyet bazinda
incelenmistir. Brynjolfsson (2000) yaptig1 calismada da hemen hemen ayni konu
tizerinde durmustur. Tiketicilerin risk olarak gordiikleri unsurlar arasinda bir fark
bulmustur. Fakat yapilan bu ¢alismadaki gibi, cinsiyet gruplarinin farkina gore risk
unsurlarini incelememistir. Huang ve Chen (2006) iiniversite 0grencileri iizerinde
yaptig1 calismada cevrimici aligverise iten unsurun en ¢ok sosyal medya iizerinden
yapilan yorumlar oldugu bulmustur. Fakat yapilan bu ¢alismada sosyal medyanin
cevrimigi aligveris tzerindeki etkisi bloglar ve mikroblog olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica Roblyer, McDaniel, Webb, Herman ve Witty (2010) ve Haase
ve Young (2010) cevrimici aligveriste tliketici davraniglariyla ilgili bir ¢alisma
yiriitmislerdir. Tiiketicileri c¢evrimigi aligverise en ¢ok iten unsurlar iizerinde
durmuslardir. Arastirmasinin sonucunda en biiyiik unsurlardan birinin facebook yani
sosyal medya oldugu sonucuna ulagsmistir. Yapilan bu caligmada tiiketicilerin
¢evrimigi aligverisi en ¢ok tercih etme nedenleri daha fazla iiriin alternatifi bulabilme

ve fiyat arastirmasi yapabilme olarak belirlenmistir. Benzer sonucu Greisler ve
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Zinkhan (1998) calismalarinda bulmuslardir. Fakat onlar daha ¢ok tiiketicinin {iriiniin
fiyati konusunda daha fazla alternatife sahip olma konusu iizerinde durmuslardir.
Tiurkiye’de yapilan c¢alismalara bakildiginda da bir¢ok benzer sonugla
karsilasilmaktadir. Ornegin; Basar, Sinan ve Oztiirk (2002) yaptiklar1 ¢alismalarinda
tikketicilerin ¢evrimi¢i alisveristen sakinma nedenleri igerisinden en sik olanin
giivenlik sorunu olduklar1 sonucuna ulagsmislardir. Yapilan bu ¢alismayla paralel bir
sonu¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Fakat yapilan bu g¢alismada katilimcilarin
giivenlik sorusuna verdikleri yiiksek katiliyorum yanitina yakin yiikseklikte kisisel
bilgilerini paylasmaktan sakindiklari1 sonucuna da ulagilmistir. Aynmi sekilde Coskun
(2004) yaptig1 ¢alismada cevrimici aligveristen cekinilmesinin en 6nemli nedenin
giivenlik oldugu sonucuna ulagmistir. Bayraktaroglu ve Akyol (2008) yaptiklari
calismada ise ¢evrimigi aligveriste bloglarin ve reklamlarin etkisini incelemislerdir ve
anlaml bir fark bulmuglar ama mikrobologun etkisine deginmemislerdir. KKTC’de
yapilan bu calismada ise gevrimigi alisveriste bloglarin ve mikroblogun buyik bir
etken oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger yandan cinsiyet faktoriinii vurgulayan bir
diger ¢aligmay1 ise Hasan (2010) yapmis ve cinsiyet faktoriinlin ¢cevrimigi aligverigte
satin alma davranigt agisindan anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagmistir. Bu
calismada bulunan sonu¢ KKTC’de yapilan bu calismanin cinsiyet degiskine
incelendiginde verdigi sonug ile dogru orantilidir. Katilimeilarin ¢evrimigi aligverisi
tercth etmelerinin nedenleri bu c¢alismada c¢ikti§i gibi Demirci’nin  (2007)
calismasinda da ¢ikmistir. Demirci (2007) yaptig1 ¢alismada engelliler ve yashlar
tizerinde uygulamis olmasina ragmen yine de ¢evrimigi aligverisin tercih edilmesinin
nedenlerinde; trafigin ortadan kaldirilmasi, zaman kazandirmasi olarak bulmustur.
Yapilan bu caligmada ulasilan sonug¢ Demirci’nin (2007) yaptig1r c¢alismasinda

ulasilan sonug ile ayn1 ¢ikmistir.
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BOlUm 6

SONUC VE ONERILER

Teknolojinin ilerlemesi ve kiiresellesmenin de etkisiyle internetten pazarlama c¢ok
onemli bir noktaya gelmistir. Internet iizerinden pazarlama artan rekabet ortamindan
dolay1 pazarlamacilara bir¢ok fayda saglamaktadir. Bununla birlikte tuketicilere de
yararlar1 mevcuttur. Fakat tiiketicilerin ¢cevrimici aligverise karsi siipheli yaklasimlar
ve yasanilan aksakliklar nedeniyle bir¢ogunun ¢ekinken davrandigi goriilmektedir.
Internet {izerinden alisverise kars: tiiketicilerin tutumlarin1 ve internetten aligveriste
satin alma davraniglari lizerine literatiire bakildiginda goriilecegi gibi bircok calisma
yapilmustir. Literatiire ek olarak yapilan bu calismada ise, KKTC Gazimagusa’da
yasayan 18-25 yas arasi tiiketicilerin internet araciligiyla satin alma egilimlerini ve
internet tizerinden aligverise karsi tepkileri incelenmeye ¢alismistir. Ele alinan 350
18-25 yas arasi1 katilimciya anket yontemi uygulanmistir. Toplanan anketlerin 300
tanesinden verimli sonu¢ alinmistir. Toplanan bulgular SSPS 20 programinda,
Bagimsiz Iki Grup Arasi Farkliliklarin Testi, Tek Yonlii Varyans Testi ve Ki- kare

Testi analizleri uygulanarak yorumlanmustir.

Aragtirmada bazi kisitlamalar mevcuttur. Toplanan bulgular aragtirmanin érneklemi
ile simirlidir. Bundan dolayi, elde edilen bulgulari genele yorumlamak miimkiin
degildir. En 6nemli kisitlardan bir tanesi, arastirma sadece KKTC Gazimagusa’da
yasayan 18-25 yas arasi bireyleri kapsamaktadir. Diger bir kisit ise, bu arastirmada
tiketicilerin sadece demografik ozellikleri ele alinmigtir. S6z konusu demografik

degiskenler; cinsiyet, yas, ekonomik dagilim, egitim olarak siralanmaktadir. Ayrica
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tim bu degiskenler tiiketicilerin c¢evrimigi aligveriste satin alma davranislari,
deneyimleri ve bunlara ek olarak ¢evrimici aligverise karsi risk algilar1 kiyaslanmis
ve aralarindaki iliskiler yorumlanmistir. Sonug olarak tiiketicilerin s6z konusu
degiskenlere gore davranis farklar1 gosterdikleri gogunluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Cinsiyet ile ¢evrimi¢i deneyimi, risk algilar1 ve satin alma davraniglar1 arasinda
anlamli bir fark oldugu anlasilmaktadir. TUketicilerin satin alma davranislari ile
egitim durumlar arasinda anlamli bir fark vardir. Diger taraftan, cinsiyete gore satin
alma davranigi, satin alma davranislari ile aylik gelir diizeyleri ve kredi kart sahipligi
son olarak sosyal medya ile satin aldiklar1 {irin arasinda kismi olarak anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Yukaridan da goriilecegi gibi cevrimici aligverise karsi tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 birgok nedenden dolay: fark olusturmaktadir. Artan rekabet kosullar1 ve
degisen tiiketici tercihleri g6z Onilinde bulunduruldugunda c¢evrimici aligveris
seceneginin ve giivenilirliginin arttirilmas1 pazarlamacilar ve isletmeler gibi

kurumlar agisindan oldukga 6nemlidir.

Cevrimici aligveris secenegini sunabilmek isletmeler i¢in rekabeti saglayabilmeleri
acisindan ¢ok dnemlidir. Ozellikle KKTC’de yasayan ¢ogunlugun 6grenci oldugu ve
genc kesimin interneti aktif olarak kullandiklar1 g6z oOniline alinirsa isletmeler
acisinda ¢evrimigi alisveris secenegi bir ayricalik yaratacaktir. KKTC’de gevrimici
aligveris olanagini saglayarak faaliyet gosteren baslica siteler;
www.hediyekibris.com, wwwe.firsatkibris.com, www.evimdevitrin.com,
www.Kibrisemarket.com, www.kibrisalgit.com ve www.yemeksepeti.com olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat bu aktif olarak c¢alisan siteler hakkinda KKTC’de

yagayan bireylerin ¢ogunlugunun bilgisi bulunmamaktadir. Bununla birlikte
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KKTC’de dogrudan satis yapan siteler simirli sayidadir. Ornegin; ‘gittigidiyor> gibi
tiketicinin sadece kredi kart bilgisiyle aldigi iiriin ya da hizmetin direkt kapisina
kadar ulastirilabilecek imkanlar olusturulmalidir. Isletmelerin tiiketicilerin
dikkatlerini cekebilecek bir takim faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir. Ornegin;
tiketicilerin en c¢ok ziyaret ettikleri sosyal medya gibi sitelere banner reklam
uygulamast yapmalar1 isletmelerin kendi tamitimlarimi  ve bilinilirliklerini
arttirmalarinda yarar saglayabilir. Giliniimlizde ¢evrimigi aligveristen sakinilmasinin
en buylk nedeni tuketicinin cevrimigi alisverise karsi yasadigi giiven sorunudur.
Isletmelerin giiven konusu iizerinde daha fazla durmasi gerekmektedir. Tiiketiciyi
giivenli bir site olduguna ikna etmeleri gerekmektedir. Giivenli site imajin1 saglayan
sertifikalar ve tiiketicilerin yasadiklar1 herhangi bir sorun karsisinda canli destek hatti
hizmeti sunmalar1 gerekmektedir. Tiiketici her zaman bir sorumluya ulasabilmelidir.
Bu durum saglanirsa sitenin imaji gii¢lenir ve bunun sonucunda tlketici sadakati

artar, tliketici sahip oldugu aligveris aliskanligini ¢evrimigi aligverise tasir.

Tiiketicilerin bir kism1 eski aligveris aligkanliklarindan dolay1 ¢evrimici aligveristen
uzak durmakta olduklarmi belirtmiglerdir. Ornegin; iiriine dokunmadan almak
istememe gibi bir takim nedenlerden dolayr ¢evrimigi aligverise onlara cekici
gelmemektedir. Bu nedenle isletmelerin birtakim kampanyalar araciligiyla
tiikketicilere ¢evrimigi aligverisin cazip oldugunu gostermeleri gerekmektedir.
Ornegin; KKTC’de yasayan ¢ogunlugun &grenci potansiyeli oldugu diisiiniiliirse
bilet satig1, sinema bileti satis1 gibi aktiviteleri ekleyebilirler. Ayrica web site icerigi,
egitim almamis veya her diizeyde egitim almig bireylere gore tasarlanmalidir.
Kullaniminin kolay ve anlasilir olmasi isletmenin tiiketici yelpazesini genisletmesine

olanak saglayacaktir.
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EK 1: Anket Formu

DOGU AKDENIZ UNIVERSITESI
Degerli Katilmer;
Anket formu “online (gevrimici) alisverise karsi tuketicilerin satin alma
davraniglarinin  incelenmesi” amaciyla tez calismasinda kullanilmak Uzere
hazirlanmistir. Degerli katkilarimizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

1.Cinsiyetiniz? 7] 500 TL’den az
1 Erkek ] 501-800 TL
1 Kadm ] 801-1000TL
2.Egitim Durumunuz? 71 1001 -1500 TL
O ilkdgretim ] 1501-2000 TL
] Lise 1 2001 TL ve Uzeri
) Universite dgrencisi 6.Internet kullaniyor musunuz?
1 Lisans Mezunu 1 Evet
1 Yksek Lisans Mezunu O Hayir
3.Yag araligimzi belirtiniz? 7.Internet kullammimiza daha cok
0 17-20 hangi tar cihazlar ile
. 21: n 25. . ulasmaktasimz?
4.Medeni Haliniz? .. o
- Evli [ Kisisel Bilgisayar
| Bekar T Tablet / El bilgisayar1
5.Aylik  gelir  araligmmz 0 Alall telefon
belirtiniz? ~ lsyeri bilgisayan

8.Internet kullamm amacimiza uygun olan kullamm yogunlugundan birisini
liitfen isaretleyiniz. Olgekte 1=Hicbir zaman, 2=Nadiren, 3=Bazen,
4=Cogunlukla, S=Her zaman

Internet Kullamm Amacglann  / Kullamm
Yogunlugu
8.1. Oyun Oynama Amaciyla

8.2. Is Amaciyla

8.3. Sohbet Etme Amaciyla

8.4. Arastirma Yapma Amaciyla

8.5. Medya Dosyalarinin (Mp3 vs.) Paylasgimi ve
Indirilmesi Amaciyla

8.6. Gazete, E- Dergi Gibi Siireli Yayinlara Erisme
Amaciyla

8.7. Yeni Arkadaslar Edinme Amaciyla

8.8. E- Mail Kontrolii Amaciyla

QOO0 G OO0000 -
» |00 O OO000 ~
QOO0 G OO0000 -
QOO0 G OO0000 -
QOO0 G OO000Q -

8.9. Uriin Siparisi Vermek Amaciyla

9.Kredi Kart1 Sayiniz? [ 2 Adet
1 Hig "1 3 Adet ve daha fazla
1 1 Adet
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10.Cevrimici ahsveris deneyiminiz
oldu mu? EVET ise 12.soruyu
cevaplaymmz ve anketi cevaplamaya
devam ediniz. Cevabiniz HAYIR ise
11.soruya geginiz ve 14.soruyu da
cevaplayip anketi sonlandiriniz.

-1 Evet

(] Hayir
12.Cevrimici Alis veris oncesi satin
almak istediginiz iiriin hakkindaki
bilgiyi en_cok nereden aliyorsunuz?
(Sadece birini isaretleyiniz)
Sosyal Medya
1 Televizyon
1 Reklamlar
] Internet ortamindan
0
0

OJ

Satis noktalarindan
Sosyal Cevrem

11.Asagida Dbelirtilen ifadelerden
hangisine katillyorsunuz?

T Cevrimigi aligveriste 6deme
sistemine kars1 siiphe
duyuyorum.

[l Cevrimigi alisveris
yaparken web sitesine
kisisel bilgilerimi paylagmak
istemiyorum

] Uriin secimi yaparken Griin
ile temas edebilmek
istiyorum.

| Internet iizerinden bilgi
topladiktan sonra,
aligverisimi sanal ortam
disindan yapiyorum.

71 Fiziki magaza ortamlarinda
bulunmayi seviyorum.

T1 Cevrimici aligveris yapmak
icin gerekli teknoloji
imkanim yok

13.Cevrimigi alisveris yaparken en ¢ok satin aldiginiz iiriinii isaretleyiniz.

UTatil, Seyahat ve etkinlikler icin bilet

Mobilya

U Tekstil

Elektronik Uriinler

[ Kozmetik Uriinleri

Bankacilik Hizmetleri

U Dayanikli Tiiketim Mallar1

[
|
|
|

Kitap, Dergi v.b. yayinlar
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1=Hi¢ Kullanmiyorum 2=Kullanmiyorum 3=Kismen Kullaniyorum
4=Kullaniyorum 5=Cok Kullaniyorum
14. Asagidaki sosyal medya araclarini 1 2 3 4 5

kullanma sikhi@ina gore isaretleyiniz?

14.1. Cevrimici Topluluklar

14.2. Bloglar

14.4. Sosyal Aglar

14.5.. Medya Paylagim Siteleri (Youtube)

Q
Q
14.3. Mikroblog (twitter) O
Q
Q

OOO0O0
OOO0O0
OOO0O0
QOO0

Olcekte 1=Hi¢c Etkilemez,2=Etkilemez 3=Kismen Etkiler, 4=Etkiler, 5=Cok

Etkiler anlamindadar.

15. Cevrim ici alisveris yaparken sosyal 1

medya reklamlarindan etkilenme diizeyinizi
isaretleyiniz.

15.1. Cevrimigi Topluluklar

15.2. Bloglar

15.3. Mikroblog (twitter)

15.4. Sosyal Aglar

15.5. Medya Paylasim Siteleri (Y outube)

OO0O00O0O
00000
00 e0e
OO0O00O0O
00000

16.Cevrimi¢i alisveris nedeniniz ile ilgili

durumunuzu belirtiniz.
Olcekte  1=Kesinlikle Katilmiyorum,
4=Katilhyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

asagidaki

ifadelere katilm

2=Katilmiyorum,

3=Kararsizim,

iFADELER

[y

N

w

16.1. Cevrimici aligveris sayesinde trafik ve park
sorunu gibi olgular ortadan kalkmaktir.

16.2. Cevrimi¢i aligveris sayesinde {iriin hakkinda
alternatif sans1 buluyorum.

16.3. Cevrimici aligveris stirat agisindan zaman
kazandirmaktadir.

16.4. Cevrimigi aligveriste fiyatlar daha uygundur.

16.5. Cevrimigi aligveris ile iirlin ben nereye istersem
oraya ulagtirilmaktadir.

16.6. Cevrimig¢i aligveris ile uluslararasi iiriinlerde
ulagsma imkani elde edebiliyorum.

16.7. Cevrimigi aligveris ile istedigim her saat {iriin
veya hizmet satin alabiliyorum.

00|00 010

00|00 010

00|00 010

00|00 010

00|00 010

17.Cevrimici alisveris yaparken hi¢ sorunla karsilastiniz m1? Cevabimiz HAYIR

ise 19. soruya geciniz
1 Evet
'] Hayir
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18. 17.soruya cevabimz EVET ise asagidaki ifadelere katihm durumunuz nedir?
Olcekte  1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katilhyorum, 5=Kesinlikle Katilhyorum

IFADELER 1 2 3 4 5

18.1. Uriin beklentimi karsilamadi.

18.2. Teslimat verilen tarihte ger¢eklesmedi.

18.3. Giivenlik sorunlart ile kargilagtim.

18.4. Reklamlari aldatic1 ve yaniltici buluyorum.

18.5. Satig sonrasi hizmetten memnun kalmadim.

18.6. Uriiniin geri iadesinde sorun yasadim.

18.7. Uriin teslimi gerceklesmedi.

18.8. Kisisel bilgilerimin gizliligi korunmadi.

18.9. Uriinii satin alirken 6deme sorunu yasadim

18.10. Uriin degisikligin de sorun yasadim.

OO O00O0O00000
OO O00O00000
OO O00000000
OO O0O0O00000
OO 0000000

19.Cevrimici ahisveris yaparken hangi davranis bicimi sizi yansitmaktadir?

IFADELER

19.1. Cevrimigi aligveris sitelerinde ki kampanyalar1 takip
eder sonra aligverisimi gergeklestiririm.

19.2. Tim c¢evrimi¢i aligveris sitelerinde dolasip fiyat
arastirmasi yaparim.

19.3. Cevrimigi aligveris yaptigim sitelerinde dolasip fiyat
aragtirmasi yaparim.

19.4. Cevrimigi aligveris sitelerini iirin hakkindaki bilgi
edinmek amagli kullanirim.

19.5. Satin alma amac1 giitmeden sorf yaparken

OO OO0 O}
OO OO0 O
OO OO0 O
OO OO0 O
OO OO0 O

19.6. Belli bir satin alma ihtiyaci ile sorf yaparken
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